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ABSTRAK

Ronald Chendra, ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG
MEMPENGARUHI KEPUTUSAN PEMBELIAN KARTU PRABAYAR
TELKOMFLEXI TRENDY (Studi Kasus di Kota Malkassar).

(Dibimbing Oleh DR. Abd. Rahman Kadir, SE., MSi. dan Drs. Kasman Damang,
M.E)

Penelitian ini bertujuan wntuk: 1.) Mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat
dikendalikan oleh perusahaan yang mempengaruhi  keputusan pembelian
FLEXITrendy di Makassar. 2.) Mengidentifikasi faktor-fakior  yang dapat
dikendalikan oleh perusahaan yang paling herpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian FLEX[Trendy di Makassar.

Meiode analisis vang digunakan dalam penelitian ini adalah Analisis
Deskriptif dan Analisis Faktor (Principte Component Analysis). Variabel
Independen {variabel bebas} adalah Stimuli Pemasaran {Bauran Pemasaran Jasa) (X).
yang terdiri dari Product (X1} Price (X2), Place (X3). Promotion (X4), Physical
Evidence (X5), Process (X6), dan Peapie (X7) Dan Variabel Dependen (variabel
terikat) wdalah Keputusan Pembelian FLEXITrendy (Y).

Hasil penelitian menunjukkan hahwa variabel vang signifikan secara beriurut-
furut menurut stztistik, adalah Prometion (X4}, Price (X2), dan Product (X1).
Sisanya, tidak berpengaruh signifikan secara statistik terhadap Keputusan Pembelian
FLEXITrendy di Makassar.



BABI

PENDAHULUAN

1.1. LATAR BELAKANG PENELITIAN

Perubahan gaya hidup dan budaya masyarakal yang semakin maju, serta
dukungan kemajuan teknologi menyebabken pertumbuhan akan kebutuhan jsa
telekomunikasi selular semakin signifikan.

Berdasarkan harian Kompas, harian 15 April 2006, pertumbuhan industri
telekomunikasi di tahun 2006 walau melambat, namun diyakini masih tetap menjadi
industri yang tumbuh tercepal dibanding industri lain termasuk perbankan.
Pertumbuhan paling tinggi terjadi di industri seluler, terutama sejak tahun 2000,
dengan tingkat sekitar 60 persen setahun.

Dengan melambatnya pertumbuhan dan ditambali dengan meningkatnya
intensitas persaingan serta jumilah pesaing, setiap operator dituntut uniuk selalu
memperhatikan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta berusaha memenuhi apa
yang mereka harapkan. Banyaknya layanan stau pilihan dari banyak operator telah
membentuk kondisi masyarakal yang semakin kritis dalam memilih produk seluler
mana vang paling memenuhi  keinginannys. Maka dari itu, para opersior
telekomunikasi semakin:

meningkatkan kualitas layanan dan fitur (Value Added Services), misalnya

kekuatan signal, layanan nada sambung, dli;



" penurunan harga, baik dari pemangkasan tarif maupun penurunan harga kartu
perdana (SIM Card atau RUIM Card);
- meningkatkan program promosi, ‘misalnya sales promotion scpecti undian,

bonus pulsa, dil;

- memperluas jangkuan [Coverage), dengan menambah BTS secara konlinyu,
. serta usaha-usaha lainnya dalam rangka mempertahankan dan mercbut
pelanggan.

Berbagai strategi oleh operator tersebut adalah upaya untuk mempertahankan
pelanggannya (Customer Refention) dan untuk merebul pasar dalam persaingan
(Kotler, 2004).

Sejarah loyalitas pelanggan saat ini telah menelusuri tiga era, Era pertama
loyalitas pelanggan dimulai pada 70-an. Saat jtu upaya pemasaran berfokus pada
mengelola kepuasan pelanggan. Kedua, era #0-an dan awal 90-an. Ketika itu perilaku
pelanggan dikaitkan dengan nilai-nilai ekonomi (ecomomic value). Saat iulah
cusiemer retention merupakan fokus utama dari kegiatan-kegitaan pemasaran untuk
menciptakan loyalitas yang setinggi-tingginya. Dan, sekaligus mencegah pelanggan
untuk tidak pindah stau defection. Era ketiga customer [oyalty, disebut dengan
customer migration. Salah satu survei terbaru yang dilakukan olch McKinsey
Company mengindikasikan bahwa customer refention untuk mencegah defection
tidak cukup lagi. Survei terbaru tersebut menunjukkan bahwa migrasi temyata

sepuluh kali lebih buruk dibandingkan dengan defection itu sendiri. (Bayu E.

Winarko: www.republika.co.id, 2003).



Pada saat era lovalilas pelanggan semua aktivitas pemasaran dilakukan untuk
mencegah pelanggan berpindah karena kekecewaan {defecr) terhadap pelayanan atas
produk dan jasa kita Namun, migration lebih dari it Yakni, mengindikasikan
kepindahan pelanggan karena kebutuhan dan keinginan mereka yang tidak terpenuhi
lagi dengan produk atau jasa vang kita berikan.

Sebagai ilustrasi, dahulu sast awal ponsel telah menjadi umum, kita hanya
cukup puas dengan fitur-fitur sederhana dengan bentuk ponsel yang berukuran besar
stay bentuk seadanya. Saat ini seiring dengan berkembangnya teknologi dan sosial-
Kultural tuntutan kita pun menjadi semakin lebih. Ponsel yang berbentuk cantik, unik,
dan berukuran mungil semakin digemari. Fitur-fitur tambahan scperti MMS
(multimedia messcge service), svara polyphonic, dan digital kamera seakan-akan
sudah semakin lazim harus dipenuhi produsen ponsel. Dan, jangan lupa ponsel dan
teknologi yang lebih mengerti kebutuhan dan keiginan pelangganiah yang akan
memenangkan persaingan hinuk-pikuknya industri ini.

Mengintcgrasikan sikap, keinginan, dan kepuasan untuk mengerti penyebab
customer migration berarti mengetahui needs, aftitude, dan sactisfaction (Kotler,
2004). Untuk mencapai hal itu, berbagai macam atribut diformulasikan membentuk
produk-produk seluler. Atribut dari produk-produk seluler tersebutlah yang berfungsi
sehagai karakteristik yang membedakan merek atas swatu produk seluler denpan
produk seluler lain, seperti performans, comformans, daya tahan, keandalan, desain,
gaya, reputasi, dan lain-lain (Kotler, 1957).

Sebagai bagian dari industri telekomunikasi, salah satu BUMN yang layak

mendapatkan perhatian adalah PT. TELEKOMUNIKAS] atau disingkat PT.



TELKOM. PT. TELKOM merupakan RUMMN yang mempunyai peran strategis dalam
sistem informasi dan komunikasi di Indonesia. PT Telekomunikasi Indonesia Tk
(Telkom) dengan produknya Fiaxi sejak akhir tahun 2002 lalu, Kehadiran Flexi yang
sebelumnya dianggap remeh dan tidak bisa bersaing dengan produk lelepon seluler
yang lebih dulu diluncurkan dengan menggunakan teknologi global system mobile
(GSM) yang digunakan operator seluler seperti PT Telkomsel, PT Exelcominda dan
PT Indonesian Satellite Corporation Thk (Indosat) justru kebalikannya.

PT. TELKOM Indonesia tbk. sebagai sebuah perusahaan telekomunikasi
ierkemuka di Indonesia yang menyediakan layanan baru dengan teknologi terkini
vaitu CDMA (Code Division Multiple Access). CDMA adalah teknologi akses voice
dan data, dimana setiap user menggunakan code tersendiri yang unik dalam
mengakses kanal frekuensi yang sama dalam sebuah sistem. Pada CDMA, sinyal
informasi pada transmiuer dicoding dan disebar dengan bandwidth sebesar 1.25 MHz
(spread spectrum), kemudian pada sigi receiver dilakukan decoding sehinzga
didapatkan sinyzl informasi vang dibutuhkan (www telkomflexi.com, diakses Juli
2006).

PT TELKOM Indonesia tbk. melalui Divisi Fixed Wireless akan
meman fantkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan sebagai
telepon rumah (fixed phone) dan telepon bergerak (mobility). Layanan fixed wireless
berbasis CDMA diberi brand " TELKOMFlexi " sebagai telepon bergerak terbatas
dalam satu area code, hal ini dimungkinkan karena " TELKOMFlexi ™ memiliki fitur
limited mobility. Para pakar teknologl telepon seluler sepakat bahwa kecanggihan

CDMA jauh melebihi GSM yang sekarang ini banyak dipergunakan oleh operator



telepon seluler di Indonesia. Para pelaku bisnis telepon seluler (hand phone)
memperkirakan bahwa " TELKOMPFiexi " mendapal sambutan positil masyarakat
mengingat tarifiya jauh berada dibawah GSM karena bisya investasinya sangat
mursh. Tentu saja, kehadiran " TELKOMFlexi * membuat lega calon pelanggan
telepon yang sudah lama mendambakan telepon hemat maupun pelanggan ponsel

yang mendambakan telepon seluler alternatif (www.telkomflexi.com, diakses Juli

2008).

Secara perlahan Flexi yang memilih menggunakan teknologi code division
multiple acces (CDMA} mampu merebut pelanggan bary yang selama ini memang
belum menggunakan telepon seluler ataupun pelanggan lama yang sudah
menggunakan telepon seluler, Dengan jargon pulsa lebih murah dan teknologi yang
tidak kalah canggih, Flexi mampu menarik banyak pelanggan untuk mencoba
menggunakannya sebagai sarana telekomunikasi alternatif selain tetap memakai
telepon seluler ataupun fixed lines (lelepon tetap).

Yang menarik, setelah sukses meraih jumlah pelanggan yang cukup besar
dalam waktu tidak lama, PT. TELKOM Divre VII untuk wilayah Makassar harus
bersiap-siap menantikan peluncuran produk baru dari pesaingnya, PT. iNDOSAT,
yaitu Star One yang juga menggunakan basis teknologi CDMA.

Lini produk dari PT. TELKOM untuk TELKOMFlexi, terdiri dari produk
FLEXIClassy, FLEX1Trendy, FLEXIDataNet, Flexi Home, dan FlexiTONE
[mvw.iﬁlkmﬂexi.mm}

Di antara lini produk terschut, FLEXITrendy yang merupakan pemegang

pangsa pasar terbesar dari lini produk TELKOMFlexi lainnya karena merupakan



kartu Pra Bayar Isi Ulang dari TELKOMFlext yang menawarkan kenyamanan dan
kecepatan akses komunikasi. Produk ini memberikan berbagai fasilitas serta pilihan
nominal pulsa sesuai yang diinginkan,

Atribut-atribut yang mempengaruhi pilihan pelanggan terhadap FLEXITrendy
dapat diidentifikasi melalui proses intuisi, namun variabel-varibel tersebut berjumlah
sangat banyak. Dengan banyaknya atribut-atribut yang mempengaruhi keputusan
pembelian TELKOMFlexi, khususnya FLEX|Trendy, PT. TELKOM masih belum
dapal mengidentifikasi secara akural atribut-atribut apa saja yang membentuk faktor-
faktor yang paling mempengaruhi pilihan pelanggan atas produk FLEXITrendy
tersebut.

Tanpa perlu dipertanyakan lagi, dengan memadatkan variabel-variabel yang
mempengaruhi pilihan pelanggan menjadi faktor-faktor yang jumlahnya lebih sedikit
dan sekaligus mengetahui bobot kepentingan faktor-faktor tersebut bagi pelangpan,
akan memberikan banyak manfaat perumusan stralegi pemasaran PT. TELKOM,
khuasusnya untuk FLEX1Trendy.

Fenomena di atas menarik uniuk diajukan sebagai topik riset pasar mengingat
pentingnya nilai informasi tentang pelanggan bagi pengambilan keputusan dalam
organisasi bisnis. Tanpa pemahaman yang mendalam tenteng pelanggan, sulit untuk
bisa menyimpulkan apa fakeor-faktor yang mempengaruhi pilihan pelanggan tersebut.
Namun demikian, penulis akan membatasi variabel-variabel yang diteliti hanya pada
lingkup perusahaan, yaitu hanya variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan

(comtrolled variables), yang mand selanjutnya disebut sebagai “Stimuli Pemasaran™.



1.2. MASALAH POKOK

Berdasarkan uraian serta penjelasan yang telah dikemukakan pada latar
belakang, maka dirumuskan masalah yang ads bahwa terjadi tingkat persaingan yang
semakin ketat dalam industri jasa telekomunikasi, khususnya PT. Telekomunikas
Indonesia, Tok. (PT. TELKOM), yang tentunya perlu untuk semakin memperluas
pangsa pasar produk TELKOMFlexi, utamanya kartu pra bayar FLEXITrendy. Salah
satu pendukung untuk memperluas pangsa pasamya tersebut, adalah mengidentifikasi
faktor-faktor yang mempengaruhi pilihen atau keputusan pembelian FLEXI[Trendy.
Dari rumusan masalah tersebut, maka pertanyaan penelitian ini adalah:

a. Faktor-faktor apa yang dapat dikendalikan oleh perusahaan yang mempengaruhi
kenutusan pembelian FLEXI Trendy di kata Makassar?
b. Dj antara fakior-faktor yang berpengarub tersebut, faktor apa yang berpengaruh

paling signifikan terhadap pilihan pelanggan terhadap FLEXITrendy di kota

Makassar?

1.3. TUJUAN DAN KEGUMNAAN PENELITIAN

1.3.1. Tujuan Penelitian

Dari rumusan masalah diatas dapat dikemukakan tujuan penelitian sebagai

berikut:
I. Mengidentifikasi faktor-faktor yang dapat dikendalikan oleh perusahaan yang

mempengaruhi keputusan pembelian FLEXITrendy di kota Makassar.



2. Mengidentifikasi fakior yang dapat dikendalikan oleh perusahaan yang paling
berpengaruh paling signifikan lerhadap keputusan pembelian F LEXITrendy di

kota Makassar.

1.3.2. Kepunaan Penelitian
Penelitian ini diharapkan bermanfaal:
| Untuk memberi masukan bagi PT. TELKOM di kota Makassar dalam usthanya
memperluas pangsa pasar FLEXITrendy, dan
2. Unmuk menjadi salah satu acuan bagi manajemen PT. TELKOM di Makassar
dalam rangka penentusn strategi pemasaran (Marketing Strategy) TELKOM
Flexi.

3. Sebagai bahan acuan untuk penelitian berikuinya.



BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. PENGERTIAN PEMASARAN JASA

2.1.1. Pengertian Jasa atau Layanan
Jausa atau layanan sering dipandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata
jasa atau layanan i sendiri mempunyai banyak arti dari mulai layanan personal
{Persomal Service) sampai jasa sebagai suatu produk. Sejauh ini sudah banyak pakar
pemasaran jasa yang telah berusaha mendefinisikan pengertian jasa. Berikut ini
adalah beberapa diantaranya !
Pengertian jasa sendin menurul Zeitham! dan Bitner (2000; 3). didefinisikan:
“Inelude all ecomomic activities whose output is not a physical
product or canstruction, s generally consumed at the fime i is

produced, and provides added valie in forms that are essentially
intangible concerns of its first purchaser.”

Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa jasa merupakan hasil dari
perekonomian yang tidak dalam bentuk fisik ataupun berwujud, dan digunakan
langsung pada saat diproduksi, dan mempunyai nilai tambah sendiri yang tidak bisa
difihat juga pada sasat di beli.

Pengertian jasa juga menurut Kotler (1997, 83}

i Jasa adalah setigp tindakan atau kegiatan pang dapat ditawarkan

oleh safu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak

berwujud dan fidak mengakibatkan kepemilikan apa pumn.
Produksinya dapat dikaithan atau tidak dikaitkan pada satu produk
=p. FF

fisik.
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Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa jasa bisa dikatakan
produk yang tidek berwujud dan tidak mengikat seszorang, untuk memilikinya tetapi
lehih pada bagaimana seseorang merasakannya.

Dari semua pengertian Pemasaran dan Jasa di atas, Pemasaran Jasa dapat
disimpulkan sebagai kegiatan proses sosial dan manajerial dengan mana individu-
individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan inginkan
melalui penciptasn penawaran yang pada dasarnya tidak berwujd fisik dan tidak
mengakibatkan kepeinilikan apa pun mempunyai nilai tambah yang tidak berwujud

pula pada saat dibeli.

2.1.2. Karakteristik Jasa
Produk jasa memiliki ciri-citi yang berbeda dengan barang {produk. (isik).

Menurut Kotler (1997;84) diantaranya menyebitkan ciri-ciri tersebut sehagai berikut:

a. Intangibility {tidak berwujud). Suaty jasa mempunyai sifat tidak dapat dirasakan
dan dinikmati sebelum dibeli oleh konsumen.

b, Inseparability (tidak dapat dipisahkan). Pada umumnya jasa yang diproduksi dan
diresakan pada wakmu bersamaan dan apabila dikehendaki olch seseorang untuk
diserahkan kepada pihak lain, maka dia akan tetap merupakan bagian dari jasa
tersebut.

c. Warlability (bervariasi). Jasa senantiasa mengalami perubahan, tergantung dari

siapa penyedia jasa, penerima jasa dan kond is] dimana jasa tersebut diberikan.

d. Perishability (tidak wahan lama). Daya tahan suatu jasa tergantung suaty situasi

yang diciptakan aleh berbagai faktor.
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2.2, BAURAN PEMASARAN JASA
2.2.1. Produk (Product)

Definisi produk adalah semua yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk
diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikomsums: yang dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan pemakainya (Kotler, 2004; 337). Deagan demikian, produk
ity bukan hanya barang yang berwujud, letapi secara lebih |uas, yaily meliputi objek
fisik, jasa, kegiatan, tempal, orang, organisasi, ide, atau kombinasi dari hal-hal
tersebul.

a. Atribut Produk |

Manfast-manfast yang ditawarksn oleh produk dikomunikasikan dan
disampaikan malalui atribut-atribut produk, seperti: kualitas, fitur, sera
paya dan desain (Kotler, 2004; 347).
b. Pemerekan {(Branding)
Merek adalah suatu nama, kata, 1anda, simbol, etau desain, atau kombinasi
dari semuanya Yang mengidentifikasikan pembual atau penjual produk
dan jasa tertentu (Kotler, 2004; 349).
¢. Pengemasan
Pengemasan merupakan aktivitas mendesain dan memproduksi wadah
atay pembunghkus produk (Kotier, 2004; 359).

d. Jasa (Layanan) Pendukung Produk
Jasa (layanan) pendukung produk dapat merupakan bagian yang besar atau

kecil dari keseluruhan tawaran Y2ng mendukung produk aktualnyaKotler,

2004; 363).



2.2.2. Harga (Price)
Harga adalah fakior penentu utama yang mempengaruhi pilihan pembeli. Hal
ini masih berlaku untuk Negara-negara miskin, kelompok-kelompok miskin,
dan untuk produk jenis komoditas. Walau faktor-faktor non-harga teiah
menjadi semakin penting dalam perilaku pembeli selama beberapa dasawarsa
ini, harga masih tetap merupakan salah salu  unsur terpenting  yang

menentukan pangsa pasar dan profitabilitas perusahaan,

Harga adalah sejumiah vang yang dibayarkan atas barng dan jasa, atau jumlah
nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan man(aat dari

memiliki alau menggunakan barang atau jasa (Kotler, 2004; 430).

Penetapan Harga

Perusahaan harus mempertimbangkan banyak faktor dalam menetapkan

harganya. Enam langkah untuk menetapkan harga (Kotler, 2004: 432):

a. Memilih tujuan penetapan harga. Perusahaan dapat memilih dan
mengejar salah satu dari enam fujuan utama penefapan harga:
kelangsungan hidup (survivial), laba sekarang maksimum  {maximum
current profif), pendapatan sekarang maksimum (meximum currenl
revenue), pertumbuhan penjualan maksimum (maximum sales growih),
skimming pasar maksimum  (maximum  market skimming), atau
kepemimpinan kualitas produk (product-guality leadership).

b. Menentukan permintaan. Dalam keadaan normal, permintaan dan harga

berhubungan terbalik.
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Memperkirakan biaya. Biaya menentukan batas harga terendah yang
dapat dikenakan perusahaan atas produknya.

Manganalisis biava, harga, dan penawaran pesaing agar mengetahui
apakah biayanya lebih rendah atau lebih tinggi, dan dapat memperkirakan

kemungkinan reaksi pesaing atas strategl penetapan harganya.

Memilih metode penetapan harga. Pcrusahaan memilih pendekatan
penetapan harga berdasarkan salu alau lebih dari tiga rangkaian faktor: (1)
pendekatan berdasarkan biayalcost based approach, yang bentuknya
bisa berupa penetapan harga berdasarkan biaya-plus (cost-plus pricing),
analisis titik impas (bregk-even analysis), dan penetapan harga
verdasarkan laba sasaran (iarger profit pricingl, (2) pendekatan
berdasarkan pembeli/buyer-based approach, yang bentuknya bisa
berupa penelapan harga berdasarkan nilai (valuwe-based pricingh; (3)
pendekatan berdasarkan persaingan/ compefition based approach,
yang bentuknya bisa berupa penetapan harga berdasarkan harga yang
berlaku (going-rate pricing) dan peneiapan harga penawaran tertulup

(sealed-bid pricing).

Memilih harga akhir. Dalam memilih harga akhir, perusahaan harus
mempertimbangkan berbagai faktor, termasuk penetapan harga psikologis,
pengaruh clemen bauran pemasaran lain terhadap harga, kebijakan

perusahaan, dar dampak dari harga terhadap pihak-pihak lain.
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Saluran distribusi (Place)

Saluran distribusi adalah suatu perangkat organisasi yang saling tergantung
dalam menyediakan suatu produk atau jasa untuk digunakan atau dikomsumsi
oleh konsumen atay pengguna bisnis (Sterm dan El-Ansary, 1996; yang

dikutip oleh Kotler, 1997; 140).

Promosi (Promaotion)

Program komunikasi pemasaran tolal sebuah perusahaan-disebut “Bauran

Promosi® (promotion mix) merekaterdin dari ramuan khusus iklan,

penjualan pribadi, promosi  penjualan, dan hubungan masyarakat yang

dipergunakan perusahazn untuk mencapai tujuan iklan dan pemasdarannya

(Bennztl, 1995; yang dikutip oleh Kotler, 1997; 203).

2. Periklanan (advertising): scgala bertuk penyajian dan promosi bukan
pribadi nengenal gagasan, barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor
terteniu.

b. Penjualan pribadi (personal selling): penyajian pribadi oleh tenaga
penjual perusshaan dengan wjuan menjual dan membina hubungan
denpan pelanggan.

c. Promosi penjualan (sales promotion): insentif jangka pendek uniuk
mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa.

4. Hubungan masyarakat (public relation): membina hubungan baik
dengan berbagal kelompok masyarakat yang berhubungan dengan

perusahaan melalui  publisitas  yang mendukung, membina “citra



perusahaan” yang baik, dan menangani atau menangkal desas desus,

cerila, dan peristiwa yang dapat merugikan perusahaan.
& l;emusa ran Langsung (Direcr Marketing)

Meski terdapat berbagai bepluk pemesaran langsung (surat langsung,
pemasaran melalui telepan, pemasaran elektronik, dan lain sebagainya),
semuanya mempunyai empat karakteristik, yaitu: (1) non-publik; pesan
biasanya ditujukan kepada orang terientu; (2) disesuaikan: pesan dapal
disesugikan untuk menarik orang yang dituju; (3) terbaru: suatu pesan
depat disiapkan dengan sangat cepat untuk diberikan kepada sescorang;

(4) interaktif: pesan dapat dirubah tergantung pada tanggapan perorangan.

1.2.5. Orang (People)

Definisi people dalam marketing mix adalah semua aktor manusi2 yang
mengambil bagian dalam penyampaian jasa dan kemudian mempengaruhi
persepsi pembeli; yakni, personil perusahaan, pelanggan, dan pelanggan lain

dalam lingkungan jasa tersebut (Zeitham| dan Bitner, 2004; 19).

_ Bukti Fisisk (Physical Evidence)

Physical evidence adalah lingkungan di mana jasa disalurkan dan di mana
perusahaan dan pelanggan berinteraksi, serta banyak komponen berwujud

lainnya yang memfasilitasi kinetja atau komunikasi dari suatu jasa (Zeithaml

dan Bitner, 2000, 20).



2.1.7. Proses {Process)
Process adalah prosedur, mekanisme, dan aliran aktual dari aktivitas-aktivilas
di mana jasa disalurkan—penyaliran jasa dan sistem operasi (Zeitham! dan

Bitner, 2000; 20).

2.3. FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI

PERILAKU KONSUMEN

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor
kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologi dari pembeli. Peran fakior-faktor
tersebut berbeda uniuk produk yang berbeda.

Berikut ini adalah iktisar pembahasan seperti yang telah diulas oleh
Kotler (2000), Nugroho J. Setiadi (2003), dan Bilson Simamora (2002).
2.3.1. Faktor Kebudayaan

a. Kebudayaan

Kebudayaan merupakan fakior penentu yang paling dasar dari

keinginan dan perilaku seseorang, ,

b. Sub-budaya
Sub-budaya dapat dibedakan menjadi empat jenis: Aelompok

nasionalisme, kﬂ’fﬂmpﬂf keagamaan, kelompok  ras, dan area

geografis.
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¢. Kelas Sosial

Kelas-kelas sosial adalah kelompok-kelompok yang relative homogen
dan bertahan lama dalam suaty masyarakal, yang lersusun secara
hierarki dan keanggotaannya mempunyai nilai, minal dan perilaku
yang serupa.

Gambar. 2.1. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian

Konsumen
Kebudayean
Kuliur Sosial
Foudiur Personal
rujukan Lisia Psiknlogi
Tahap Dawr Hidop | Molivasi
Subkultur Kelgarps Pekerjaantlabatan | Persepsi Pembell
¥.cadaan Ekonomi | Leamning
Gaya Hidup K.epercaynan
Peran dan Kepribadion Sikap
Status Konsep Diri
sosial
Kelas Sosial

Sumber: Henry Assael, 1987. sebagaimana yang dikutip olen Philip Kotler dan Gary
Amstrong (2004; 201). “Dasar-dasar Pemasaran. Ed 9. PT. Index.

2.3.2. Faktor Sosial

a. Kelompok Referensi
Kelompak primer yang herinteraksi secara berkesinambungan, seperti

keluarga, teman, dan telangga. Kelompok sekunder cenderung lebih resmi
dengan interaksi Yang lebih jarang. Kelompok yang seseorang ingin

menjadi anggotanya disebut kelompok aspirasi, Sebush kelompok



diasosiatif (memisahkan diri) adalah sebuah kelompok yang nilai atau
perilakunya tidak disukai oleh individu,

b. Keluarga

Menurut  banyak hasil penelitian, keluarga merupakan organisasi
seseorang atau konsuinen vang paling penting.

¢. Peran dan Status

Sescorang merupakan anggota dori beberapa kelompok—keluarza, klub,
organisasi. Posisi seseorang dalam setiap kelompok dapat didefinisikan

berdasarkan peran dan statusnya.

2.3.3. Faktor Pribadi

a. Umur dan Tahapan dalem Siklus Hidup
Sepanjang hidup, orang akan mengubah barang dan jasa yang dibelinya.
Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuzi dengan usia.

b. Pekerjaan

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok-kelompok pekerja
yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa tertentu,

¢. Keadaan Ekonomi

Pemasar yang produknya sensitif terhadap pendapatan dapat dengan

seksama memperhatikan kecenderungan dalam pendapatan pribadi,

tabungan, dan tingkat bunga.

12



d, Gaya Hidup

Pola hidup seseorang yang tergambarkan pada dcrivities, Interests, dan
Opinions (A10) orang tersebut,

e. Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologis vang unik yang

menimbulkan 1anggapan relatif konstan terhadap lingkungannya sendiri.

2.3.4. Faktor Psikologis
a. Motivasi
Kebutuhan yang mendorong seseorang secars kual mencari kepuasan
atas kebutuhan tersebul.

b. Persepsi
Persepsi menurut Kotler (2000; 218) adalah “proses &f mana individu

memilih, merumuskan, dan menafsivkan masukan informasi untuk
menciptakan swuatu gambaran yang berarti mengenai dunia.”

Orang dapat memberikan persepsi yang berbeda mengenai objek atau
rangsangan yang sama karena tiga proses persepsi, yakni Perhatian
yang Selektif, Gangguan yang Selektif, dan Mengingat Kembali yang
Selektif.

¢. Proses Belajar
Perubahan perilaku sescOrang yang timbul dari pengalaman,

d. Kepercayaan dan Sikap

19
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Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dipertahankan seseorang
mengenai sesuatu, Sedangkan sikap adalah organisasi dari motivasi,
perasaan emosional, persepsi, dan proses kognitil kepada suatu objek

atau ide.

2.4. PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN

Untuk meraih keberhasilan, pemasar harus melihat lebih jauh berbagai
faktor yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan pemahaman
mengenai bagzimana konsumen melakukan keputusan pembelian. Secara
khusus pemasar harus mengidentifikasi sispa yang membuat keputusan
pembelian, jenis-jenis keputusan pembelian dan langkah-langkah dalam

proses pembelian (Kotler, 2000, 229).

2.4.1. Peran Pembelian
Suatu keputusan membeli bukan sekedar mengetahui berbagai faktor

yang mempengaruhi pembeli, tetapi juga berdasarkan peranan pembeli.
Terdapat lima peran yang terjadi dalam keputusan pembelian (Kotler, 2000:
202), yaitu:

a Pemrakarsa (inftiotor): Orang yang pertama kali menyarankan membeli

suatu produk atau jasa.

b. Pemberi pengaruh (influencer): Orang yang pandangan alau sarannys

memberi bobot dalam pengambilan keputusan akhir.
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c. Pengambil keputusan {decider): Orang yang sangat menentukan sebagian
atau keselurchan keputusan pembelian —apakah membeli, apa yang dibeli,
kapan membeli, bagaimana membeli, dan di mana akan m:rnheii:

d. Pembeli (buper): Orang yang melakukan pembelian nyata.

e. Pemakai (user): Orang yang mengkomsumsi atau menggunakan produk

atau jasa,

2.4.2, Perilaku Pembelian

Pengambilan keputusan konsumen berbeda-beda, tergantung pada jenis
keputusan pembelian. Assael membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen

berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan merek (Henry Assael,

I987).
Gambar 2.2, Empat Tipe Perilaku Pembelian
Keterangan Keterlibatan Tinggi Ketarlibatan Rendah
Perbedaan yang Perilaku Pembalian Perilaku Pembelian
Besar di antara Merek yang Kompleks Pencarl Variasl
Perbedaan yang Perilaku Pembelian Perilaku Pembellan
Kecil di antara Merek | Pengurangan Disonansi Kebiasaan

Sumber: Henry Assael, 1987. sehapaimana yang dikutip oleh Philip Kotler dan Gary
Amstrong (2004; 222). “Dasar-dasar Pemasaran. Ed. 9". PT. Index.

a. Perilaku Pembelian Kompleks
Perilaku pembelian yang kompleksterjadi ketika pembeli sangat terlibat daiam

pembelian dan sadar akan adanya perbedaan yang besar di antara merek. Perilaku



pembelian yang kompleks lazim ketika produk yang ingin dibeli harganya mahal,
jarang dibeli, beresiko dan sangat menunjukkan ekspresi diri.

Pembeli tersebut akan melalui proses pembelajaran, pertama mengembangkan
keyakinan mengenai produk, kemudian sikap, dan kemudian melakukan pilihan
pembelian dengan penuh pertimbangan. Pemasar produk-produk dengan tingkat
keterlibatan tinggi harus memahami perilaku konsumen dalam dalam
pengumpulan informasi dan evaluasi, Mereka perlu membantu pembeli untuk
mempelajari atribut-atribut kelas produk dan tingkat kepentingannya serla apa
yang ditawarkan oleh merek it dalam memberikan nilai pada atribut yang
penting (Kotler, 2000:202).

b. Perilaku Pembelian Pengurangan Disonansi

Perilaku pembelian pengurangan disonansiterjadi ketika konsumen mempunyai
keterlibatan yang tinggi dengan pembelian yang mahal, tidek sering, atau
beresiko, namun melihat sedikit perbedaan antarmerck. Dalam kasus ini pembeli
akan berkeliling untuk proses pembelajaran namun akan membeli secara relatif
cepat. Pembeli mungkin menanggapi ilu pada harga yang lebih baik, atay pada

kenyamanan atau kemudahan pembelian.

Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami dizsonansi/ketidaknyamanan

yang muncul cetelah merasakan adanya hal-hal yang tidak mengenakkan dari

merek yang telah dibelinya tersebut atau mendengar hal yang lebih baik dari

merek yang tidak dibelinya. Untuk mengatasi disonansi tersebut, komunikasi

pasca penjualan dari pemasar sebaiknya memberikan bukii dan dukungan kepada
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konsumen agar merasa tepal dan merasa nyaman dengan pilihan merek yang telah
dilakukannya (Kotler, 2000:203).

¢ Perilaku Pembelian Karena Kebiasaan

Banyak produk dibeli dengan kondisi rendahnya keterlibatan konsumen dan tidak
adanya perbedaan merek yang signifikan. Jika pembeli selalu mengambil merek
yang sama, it karena kebiasaan, bukan karena kesetisan pada suatu merek vang
kuat, Terdapat bukti yang cukup bahwa konsumen memiliki keterlibatan yang
rendah dalam pembelian sebagian besar produk yang murah dan seing dibeli,
Perilaku konsumen dalam kasus produk keterlibatan rendah tidak melalui
jalur/urutan umum, keyakinan-sikap-perilaku. Konsumen tidak mencari secara
luas informasi merek, mengevaluasi karakieristik merek, dan memutuskan secara
serius merek apa yang akan dibeli. Scbaliknya konsumen menjadi penerima
informasi pasif melalni tayangan iklan ielevise atau iklan media cetak.
Pengulangan iklan akan menciptakan keakraban merek (brand familiarity)
bukannya keyakinan merek (brand comviciion). Setelah pembelian, konsumen
bahkan mungkin tidak mengevaluasi pilihan tersebut karena mereka tidak banyak

terlibat dengan produk tersebut.
Untuk kasus ini, pemasar bisa berusaha mengubah produk keterlibatan rendah

menjadi produk keterlibatan tinggi atau sedang (Kotler, 2000:203}.

d. Perilaku Pembelian Pencari Variasi
Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendsh

namun perbedaan merek yang signifikan. Dalam situasi i, konsumen sering

melakukan peralihan merek.



Pada kategori produk tersebut, strategi pemasaran akan berbeda bagi pemimpin
pasar atau merek minoritas. Pemimpin pasar akan berusaha merangsang perilaku
pembelian kebiasaan dengan penggunaan rak secara luas, mempertahankan rak
penuh dengan produknya dan menjalankan iklan berkala untuk mengingatkan.
Perusahaan pesaing akan merangsang pencarian variasi dengan menawarkan
harga yang rendah, penawaran khusus, kupon, sempel gratis, dan iklan yang
memperlihatkan berbagai alasan untuk mencoba sesuatu yang baru (Kotler, 2000

203).

2.5. PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN

Proses pembelian berlangsung sebelum pembelian actual dan berlanjut jauh
sesudahnya, Proses tersebut nampak pada gambar 2.3. di bawah ini yang
menunjukkan bahwa proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap:
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku setelah pembelian (Kotler, 2003:224).

Gambar 2.3. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Pengenalan Pencarian Penpevaliasi Keputusin Perilaku sete-
Kebuthan | 7|  Informasi " an Altematif Pembelinn [ 7| lah Pembelian

Sumber: Philip Kotler dan Gary Amstrong (2003; 224). “Dasar-dasar Pemasaran.
Ed . PT. Index.

2.5.1. Pengenalan Kebutuhan

Proses pembelian bermula dari pengenalan kebutuhan (need recognition) —

pembeli mengenali permasalahan atau kebutuhan. Setelah meneliti kebutuhan atau
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permasalahan konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang paling
sering memicu ketertarlkan terhadap produk dan mengembangkan program

pemasaran yang melibatkan fakior-faktor tersebut (Kotler, 2003: 224).

1.5.2. Pencarian Informasi

Konsumen yang tergerak mungkin mencari dan mungkin pula tidak mignear
informasi tambahan. Jika dorongan konsumen kuat dan produk yang memenuhi
kebutuhan berada dalam jangkauannya, ia cenderung akan membelinya. Jika lidak,
konsumen akan menyimpan kebutuhan itu dalam ingatan atau mengerjakan pencarian
informasi yang berhubungan dengan kebutuhan itu. Dengan demikian, perusahaan
harus mendesain bawan pemasarannya agar calon konsumen sadar dan tuhu akan

merek-nya (Kotler, 2003: 225).

2.5.3. Pengevaluasian Alternatil

Pemasar perlu memahami Pproses pengevaluasian alternatif-yakni, cara
konsumen memproses informasi yang menghasilkan berbagai pilihin merek,
Konsumen tidaklah melakukan satu evaluasi secara nggal dan sederhana, tetapi

konsumen mungkin melakukan beberapa proses evaluasi (Kotler, 2003: 226).

2.5.4. Keputusan Pembelian

Qecara umum, Konsumen akan membeli produk yang paling disukai, tetapi

ada dua faktor vang muncul di antara kecenderungan membeli dan keputusan
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pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, dan faktor kedua adalah faktoc

situasi yang tak terduga (Kotler, 2003: 227),

2.5.5. Perilaku Setelah Pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan merass puas atau tidak puas dun akan
masuk ke perilaku seteiah pembelian yang penting diperhatikan oleh pemasar. Jika
kinerja produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewn; jika
produk memenuhi harapannys, konsumen terpuaskan; jika produk melebihi

harapannya, maka konsumen akan sangat senang (Kotler, 2003: 228).

2.6. TINJAUAN PENELITIAN TERDAHULU

Dalam industri jasa, faktor-faktor Bauran Femasaran Jasa (Marketing Mix)
berhzbungan erat dengan pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen atau
pelanggan, meskipun juga terdapa faktor lingkungan dan faktor psikolgis. Hal in

telah dibuktikan oleh banyak hasil penelitian.
Dalam industri lembaga pendidikan misalnya, telah dibuktikan oleh Muh.

Ihsan dari hasil peneliiannya yang membuktikan bahwa fakior-faktor Bauran

Pemasaran Jasa (Marketing Mix) yang terdiri dari: Produk {Producr), Harga (Price),

Distribusi (Place), Promosi (Promotion), Proses (Process), Buku Fisik (Physical

Evidence), dan Orang (People), serta faktor lingkungan dan faktor psikologis

merupakan faktor-faktor yang menjadi pertimbangan pelanggan dalam memilih

Lembaga Bimbingan Belajar di Kota Makassar (Ihsan, 2002).
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Selain itu, dalam industri jasa ritel pun telah dibuktikan oleh Eko Nugeoho
dari hasil penelitiannya yang menunjukkan bahwa keputusan konsumen untuk
berkunjung ke Mal Ratu Indah Makassar dipengaruhi oleh: Faktor Kemudahsn dan
Kenyamanan, vang terdiri dari atribut lokasi, transporiasi, keamanan dalam,
kebersihan, serls ragam dan faghion; dan juga Faktor Pameran, Faktor Harga, Fakior
Keamanan Luar, Faktor Diskon, dan Faktor Hiburan (Nugroho, 2005). Yang bila
diperhatikan, faktor-faktor yang berpengaruh tersebut didominasi oleh atribut-atribut
yang membentuk Bauran Pemasaran Jasa (Markefing Mix).

Bahkan, dalam industri otomotif pun telah dibuktikan dari hasil penelitian
Johan Pawan, bahwa secara bersama-sama, variabel independen, yaitu Produk
(Product), Harga (Price), Distribusi (Place), dan Promosi (Promotion) mempunyai
pengaruh yang bermakna terhadap pengambilan kepulusan pembelian sepeda motor
tipe Supra X di Makassar (Pawan, 2005).

Beberapa hasil penelitian yang telsh diuraikan secara singkat tersebut telah
cukup mendukung bahwa tanpa melupakan faktor lingkungan dan faktor psikologis,
stimuli pemasaran yang terdiri dari bauran pemasaran merupakan faktor yang sangat
penting dalam pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen atau pelanggan,
mengingat bahwa stimuli pemasaran diformulasikan oleh pemasar setelah memahami

dan mempertimbangkan faktor lingkungan dan faktor psikologis tersebut.



2.7. KERANGKA PIKIR

Berdasarkan hasil bimbingan dosen pembimbing dan dosen penguji seminar
proposal, dan linjauan penelitian terdahulu, serta tinjauan pustaka terhadap pendapat
dan hasil penelitian para ahli pemasaran khususnya pakar perilaku konsumen — yang
antara lain Philip Kotler dan Gary Amstrong, Valerie A. Zeithaml dan Mary lo
Ritner, Bilson Simamaora, dll — maka penilis mencoba untuk mengembangkan suatu
model kerangka pikir yang fit dengan tujuan penelitian ini sebagaimana terlihat pada
Gambar 3.1. di bawah.

Gambar 3.1. di bawah ini menunjukkan bahwa stimuli pemasaran, stimuli
lain, karakteristik pembeli, proses pengambilan keputusan, dan faktor sikap orang lain
dan faktor situasional membentuk Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan
Pembelian FLEXITrendy di Makassar.

Namun dalam penelitian ini, variabel yang diteliti adatah contrelled variables
atau stimuli pemasaran, yakni Product, Prize, Place, Promation, People, Process,
dan Physical evidence dalam membentuk faktor-faktor vang mempengaruhi
Keputusan Pembelian FLEXITrendy di Makassar.

Penulis sengaja memilih variabel-variabel yang diteliti di atas karena variabel-
porusahaan—PT. TELKOM. Sebaliknya,

vaiabel tersebutlah yang dikendalikan oleh
l-variabel lainnya tidaklah dapat dikendalikan oleh PT. TELKOM, melainkan

variabe

untuk dipahami dan diperhitun gkan dalam menyusun stralegi pemasaran.
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Secara visual, kerangka pikir penelitian ini bisa dilihat sebagai berikut:

Gambar 3.1. : Kerangka Pikir Penelitian

PT. TELKOM Divre VII
Divisi Fixed Wireless

¥

Stimuli Pemasaran FLEXITrendy _l

1 i .

L F ‘I

Product Price Place Promotion Physical Process | | People | |

Evidence

Pengeralan kebutuhan, |

Pencarian informasi, fpe-e--c-ce==meee- -» s |

Evaluasi alternatif | =000 lgeccicccmescome-aacd aktor situasi :

: i dan sikap ;

5 ¥ orang lain v

Karakteristik Pembeii | [ ‘

Budays. Sosial, Pritadl, [, ] IeEpufmsan Pembelian :

Psikelogis Y - :

o Y :

Stimuli lain 'q Perilaku Sesudah Pembelian i :

Ekonomi, Teknologi, : Tﬁ"ﬂﬂﬂgﬂ"k A

Politik. Budava s iR {feed back) i
Keterangan:

e —

------- »

— adalah variabel yang diteliti.
— adalah variabel yang tidak diolah

penelitian ini.

dengan data spesifik pada metode

= adalah garis hubungan variabel penelitian

— adalah garis b

penelitian ini

ubungan variabel yang tidak dimasukkan dalam
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2.8. HIPOTESIS
Berdasarkan masalah pokok penelitian dan tujuan yang ingin di capai pada
uraian sebelumnys, maka scbhaga hip-n:lusis uji adalah :

1. “Diduga bahwa variabel-variabel Product, Price, Promortion, People, dan
Physical evidence, merupakan faktor-faktor yang dapat dikendalikan
oleh  perusahaan yang mempengaruhi keputusan pembelian
FLEXITrendy di Makassar™,

2 “Diduga bhahwa varizhel Price yang merupakan faktor yang
berpengaruh  paling signifikan terhadap keputusan  pembelian

FLEXITrendy di Makassar”,



3.1.

3l

BAB II1

METODE PENELITIAN

DAERAH DAN WAKTU PENELITIAN

Penelitian dilakukar di Kota Makassar pada tanggal 2 Agustus 2006 sampai

dengan 7 Agustus 2006. Penetapan daersh ini didasarkan pada pertimbangan

berpusatnya objek penelitian (pelanggan), dan dilihat dari segi kemudshan

memperoleh data, wakiu seria tenaga dapat dilakukan dengan efisien.

3.2.

JENIS DAN SUMBER DATA

Data yang dikumpulkan harus dapat dibuktikan kebenarannya, tepat wakiu,

sesuai dan dapat memberikan gambaran yang menyeluruh. Maka jenis data yang

dugunakan adalah :

I

Data Kuantitatif, yaitu data dalam bentuk angka yang dapat dihitung, vang

diperoleh dari perhitungan kuesioner yang akan dilakukan yang berhubungan

dengan masalah yang dibahas.
Data Kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka, vang diperoleh

dari hasil wawancara dengan pelanggan yang berhubungan dengan masalah

yang dibahas.

Sedangkan sumber data yang digunakan yasu:
yaitu data yang diperaleh melalui ohservasi alau pengamatan

langsung dan hasil kuesioner dengan pelanggan,

3



a2

2. Data Sekunder, yaitu informasi tertulis, hasil wawancara dengan pihak Tain

3.3

yang berada diluar perusahaan menyangkut masalah yang dibahas.

TEKNIK PENGAMBILAN DATA

Untuk penulisan ini, penulis mengumpulkan daig dan informasi melalui

penelitian dengan teknik yang digunakan adalah sebagai berikut :

B

Riset kepustakaan, adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara
melakukan penggalian dari berbagai sumber karya ilmiah, majalah, jurnal, dan
sehagainya.

Riset lapangan, adalah metode pengumpulan data yang dilakukan di lokasi
{obyek penelitian) secara langsung maupun di tempat lain yang ada kaitannya
dengan pokok pembahasan.

Riset lapangan dilakukan dengan cara:

Wawancara yaitu metode untuk mendapatkan data dengan cara melakukan
tanya jawab secara langsung dengan pihak-pihak yang bersangkutan guna
mendapatkan data dan kelerangan yang menunjang ana}iéis dalam penelitian.
Kuesioner adalah cara pengumpulan data dengan menyebarkan daftar

pertanyaan pada responden yang akan diteliti untuk diisi. Dalam hal ini

kuesioner diserahkan secara langsung pada responden di lokasi penelitian.
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34. POPULASI DAN SAMPLING

Populasi pada penelitian ini adalsh pelanggan FLEXITrendy di Makassar,
Berdasarkan harian Fajar | Agustus 2006, vang disampaikan oleh Sabri Rasyid,
Manajer TELKOMFlexi Area Makassar, jumlah pelanggan FLEXITrendy di
Makassar saat ini adalah 220.000 orang.

Jumish sampel dalam penelitian ini dicari dengan menggunakan rumus
Slovin, yang dibahas oleh Husein Umar (1997) dan dikutip oleh Simamora (2002;
37), shb:

n= Ni(1+Ne¥)

Jumlah sampel

Ukuran populasi

Persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalshan sampel
yang masih dapat ditolerir.

di mana:

HZ:
[ [ |

Sehingga, n = 220.000/(l+3220.000x 1094%)
= 0995457
Persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan sampel yang masih dapal
ditolerir sebesar 10%. Artinya, tingkat keyakinan bahwa sampel mewakili populasi
adalah 90%. Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan sebagai responden
dalam penelitian ini-sebanyak 100 orang—hasil pembulatan dari 90 95457,
Sedangakan metode pemilihan sampel atau teknik sampling yang digunakan

adalah Sampel Acak Sederhana (Stmple Random Sampling).

3.5. METODE ANALISIS

Untuk menentukan atribut-atribut apa saja yang digunakan dalam penclitian

e daftar atribut yang disusun menjadi selenghap mungkin— digunakan riset
ini—agar



pendahuluan  (preliminary research) dengan menggunakan tinjavan pustaka,
wawancara tidak terstruktur, dan brainstorming. Setelah riset pendahuluan, barulah
kemudian dilakukan pembuatan dafiar pﬂ::n:an}fﬂun atau kuesioner.

Acuan untuk pengukuran alasan memilih FLEXITrendy digunakan skala 5
tingkat (Likerl) yang terdiri atas: Sangat Setuju, Setuju, Cukup Setuju, Tidak Setuju,
Sangat Tidak Setuju. Kelima penilaian tersebut diberi bobot sebagal berikut:

I. Jawaban Sangat Setuju diberi bobot 5

2. Jawaban Setuju diberi bobot 4

3. Jawaban Cukup Setuju diberi bobot 3

4, Jawaban Tidak Setuju diberi bobot 2

5. Jawaban Sanga Tidak Setuju diberi bobot |

Analisis yang dipunakan untuk mengolah data adalah: Uji Validitas dan
Reliabilitas, Descriptive Analysis dan Analisis Faktor. Yang mana pengolahannya
menggunakan bantuan program compuier Microsoft Excel, dan SPS5.

3.5.1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Untuk menguji apakah instrument dalam hal ini kuesioner yang digunakan

memenuhi persyaratan viliditas, pada dasamya digunakan korelasi Pearson. Cara

kerjanya dengan membuit korelasi antara masing-masing nilai pada nomor

pertanyaan dengan nilai total dari nomor pertanyaan. Karena menggunakan program

komputer, maka jika diperoleh harga p < 0.05 berarti nomor pertanyasn tersebut valid
(Sarmanu, 2003; 9)-

Uji reliabilitas akan mengeunakan Teknik Genap Gasal, yailu nomor

pertanyaan dikelompokkan menjadi dua kelompok—kelompok genap dan kelompok
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gasal/ganjil. Selanjuinya kelompok genap dikorelasikan dengan kelompok gasal
dengan menggunakan korelasi Pearson (r). Selanjutnya r vang diperoleh dimasukkan

dalam rumus korelasi genap gasal (r gg) (Sarmanu, 2003; 10).
_=Ar) .

rge=
(1 +r}

Di mana, r gg = korelasi genap gasal dan r = korelasi Pearson. Uji signifikansi
r gg sama dengan cara uji validitas, vaitu jika diperoleh harga p < 0.05 berarti

kuesioner tersebut dapat diandalkan (Sarmanu, 2003; 10).

3.5.2. Descriptive Analysis
Analisa deskriptif atau descriptive analysis dapat menggambarkan secara

lebih baik sifat-sifat yang diketahui keberadaannya yang relevan dengan variabel-

variabel yang diteliti. Penggunaan analisa deskriptif bersifat umum pada setiap

penelitian.

3.5.3. Analisis Faktor

Analisis faktor dapat digunakan untuk mengidentifikasi struktur hubungan

antarvariabel atau antarrespenden (Simamora, 2005; 106}

Metode Analisis faktor yang digunakan dalam penelitian ini adalah Principle

Component Analysis. PCA bertujuan untuk mengetahui jumlah faktor minimal yang
1
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oleh satu variabel) dan error variance (varians yang disebabkan oleh kesalahan

pengukuran atau kesalahan sampiing) yang paling kecil. Kalau ada beberapa faktor

yang dihasilkan, faktor yang duluan dihasilkan adalah yang memiliki common

varignce (varians yang juga dimiliki variabel-variabel lain) terbesar, sckaligus

specific dan error variance terkeci! (Simamora, 2005; 108).

a.

Correlation Matrix

Multikolinearitas adalah korelasi antarvarisbel yang cenderung dihindari
dalam analisis regresi berganda, sebaliknya diinginkan dalam analisis faktor.
Bahkan snalisis faktor tidak dapat dilakukan bila tidak terdapat
multikolinearitas, Secara umum, korelasi yang memiliki tingkat kesalahan di

atas 5% atau 0,05 dianggap tidak signifikan (Simamora, 2005; 122).

KMO and Barlett Test

Kesimpulan tentang layak-tidaknya analisis faktor dilakukan, baru sah secara

statistik dengan menggunakan uji Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure of

adequacy dan Rarlett Test of spericity. Apabila nilai indeks KMO tinggi

(berkisar 0,5 sampai 1), analisis faktor layak dilakukan. Selain itu, terdapat

pula Barlett Test, untuk menguji apakah variabel-vanabel yang dilibatkan

berkorelasi. Nilai Barlett Test didekati dengan chi-square, yang jika memiliki

i terd korelasi antarvariabel, sehingga
signifikansi di hawah 0,05, berarti apal

analisis faktcr layak untuk dilakukan {Simamaora, 2005; 123).
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c. Anti Images Matrices

Angka-angka dalam matrik ini menyatakan korelasi parsial antarvariabel. Jika
Anti-image covariance dan Anti-image correlation pada umumnya kecil,
berarti specific dan error variance kecil, dan berdampak pada nilai KMO
yang cenderung tinggi (di atas 0,5), sehingga analisis fakior dapat dilakukan

{Simamora, 2005; 124).

d. Skor Faktor
Salah satu output analisis faktor adalah nilai sctiap faktor per responden yang

dinamakan skor faktor, Karena faktor adalah turunan dari sejumlah variabel
yang berhubungan, sehungga faktor dapat disajikan sebagai kombinasi linier

variabel-variabel aslinya seperti berikut (Simamora, 2002; 168):
Fj = byig + bpxa + ..o bk

Dimana F; = gkor faklor ke-j
by = koefisien skor faktor pada faktor ke-j

Xg = variabel ke-k (distandarisasi)

e. Faktor Loadiogs

Karena faktor tidak dapat diohservasi, interpretasi didasarkan pada factor loading,

yang merupakan korelast antard faktor dan variabel aslinya (original variable).

Factor loading memberikan informasi tentang Var iabel mana yang berkorelasi

dengan faktor cartentu (Simamord, 2002; 169).
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. Comunality

Komunalitas adalah persentase varians variabel yang dikontribusikan kedalam
korclasi dengan variabel lain (Simamora, 2002: 170).

g. Varians yang Dijelaskan

Dengan memadatkan banyak variabel menjadi sedikit faktor, varians total tidak
dilupakan. Total varians adalah sama dengan jumlah variabel. Kemampuan setizp
faktor mewakili variabel-variabel yang dianalisis, ditunjukkan oleh besan::.fa
varians vang dijelaskan, vang disebut juga eigenvalue, yaitu \fu‘immr_ ?‘Hﬁﬂbﬂ]-
variabel vang sudah distandarisasi (Simamora, 2005; 127). Denpr:{zﬂmhm,
persentase varians yang dijelaskan oleh faktor ke-] adalah eigemvaiue faktor ke-j

dibagi dengan jumlah variabel yang dianalisis, dikali 100%.

h. Rotasi Faktor
Rotasi diperlukan kalau skor faktor dan focror loadings belum memuaskan
dengan cara tidak dirotasi. Untuk menentukan rotasi apa yang dipakai, peneliti

melihat hasil rotasinya, kemudian memilth rotasi yang  lebih mudah

diinterpretasikan hasilnya (Simamora, 2002; 172).

i, Jumlah Faktor

Untuk menentukan berapa jumlah faktor yang optimal, terdapat beberapa kriteria

berikut (Simamaora, 2005; 134)



39

Kriteria Konsep. Landasan pertama adalsh konsep. Karena penyusunan kuesioner
dilakukan berdasarkan sebanyak k faktor, maka secara logis jumlah itlah yang
ideal. Namun, waalupun kuesioner sudah reliabel dan logis, masih belum tentu
hasil perhitungan sesuai dengan skenario awal (hipotesis). Soalnya, skenario awal
didasarkan pada konsep-konsep teoritis dan riser pendahuluan, sedanghkan faktor
diperoleh dari “kenyataan™ (hasil pengisian kuesioner). Teori tidak sclalu sama
dengan kenyataan (Simamora, 2005; 134).

Kriteria Varians. Oleh karena itu, dibutuhkan kriteria-kriteria untuk
mendampingi jawaban teoritis. Kriteria pertama sdalah faktor harus dapat
menjelaskan paling sedikil sehesar varians rata-rata (100%jumiah variabel).
Eigenvafue, Dengan kriteria ini, faktor yang eigenvalue-nya kurang dari satu
tidak valid.

Scree Plot. Scree ploi mendeskripsikan eigenvalue secara visual, Kalau setelah

sebuah faktor mengalami penurunan 1ajam, maka faktor yang valid hanya sampai

pada faktor itu.

3.6, VARIABEL PENELITIAN

36.1. Klasifikasi Variabel

terhadap FLEXITrendy
interdependen (interdepe

yang diu

Mengidentifikasi faktor-fakior Yyang mempengaruhi  pilihan  pelanggan

di Makassar. Karena pl‘-‘-ﬂﬂli.ﬁﬂl'l ini menggunakan teknik
dence technics) yaitu analisis faktor, maka semua variabel

kur (ab.fﬁnud variables) berstatus sama yaitu sebagai variabel
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(independent variables), sedangkan variabel tergantungnya (dependent variable)
adalah faktor bfnmkm- Koefisien regresi, yang dinamakan factor loadings,
menunjukkan besamya hubungan variiabel input dengan fakior (Simamora, 2002;
128).

Dengan demikian, variabel bebas (independent variable) atau juga variabel
input yang dimaksud dalam penelitian ini adalah stimuli pemasaran FLEXITrendy
(X), yang terdiri dari Product (X1), Price (X2), Place (X3), Promotion (Xd),
Physical Evidence (X5), Process {X6), dan People (X7). Dengan definisi operasional

dan atribut-atribut pembentuknya.

3.6.2. Defenisi Operasional
Berdasarkan riset pendahulvan, penulis mencoba mengembangkan definisi

operasional untuk penyusunan varlabel beserta indikator-indikatornya yang akan

mendasari penyusunan daftar pertanyaan atau kuestoner, sebagai berikut:

a. Product (X1), adalah persepsi pelanggan terhadap produk FLEXITrendy yang

divkur dengan menggunakan 3 skala Likert. Atribut variabel ini antara lain:

a, Daya Tarik Merek

b, Website dan konten download yang menarik

c. Fitur lebih Inovatif

d. Fiturnya lebih mudah digunakan.

2. Price (X2), adalah persepsi pelanggan terhadap harga, tariff, dan biaya yang harus

dikeluarkan untuk menggunakan FLEX!Trendy yang divkur dengan
menggunakan 5 skala Likert. Atribut yariabel ini yaitu:
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a. Bebas roaming

b. Tarif bicara sesama operator lebih murah

¢. Tarif bicara dengan operator lain lebih murah

d. Tarif bicara dengan telepon rumah/CDMA lebih murah

¢. Tarit SMS sesama operator lebih murah

f. Tarif SMS dengan operator lain lebih murah

g. Kartu Perdana lebih murah

h. Voucher lebih nurah

i, Denominasi (jumlah isi) voucher yang variatif

. Place (X3), adalah persepsi pelanggan terhadap distribusi/aksesibilitas
FLEXITrendy yang diukur dengan menggunakan 5 skala Likert. Atribut variabel
ini antara lain:

a, Jaringan lebih Luas

b, Tetap mendapat sinyal dalam gedurnig

c. Kartu Perdana yang mudah didapat

4. Voucher lebih mudah didapat

. Promotion (X4), adalah persepsi pelanggan terhadap promosi dilakukan oleh

PT TELKOM yang relevan dengan FLEXITrendy yang diukur dengan

kan 5 skala Likert variabel yang. Atribut variabel ini amara lain:
mengguna

a. Lebih sering ada Program Promo

memberikan diskon atau bonus
pelanggan terhadap fesilitas fisik

b. Lebih sering
y, adalah persepsi

. cal Evidence (X3 |

PT.TELKOM yang berwujud yang
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dengan menggunakan 5 skala Likert Berkaitan dengan. Atribut variabel ini antara
lain:

a. Kantor PT. TELKOM yang nyaman.

b. Fasilitas fisik yang tampak canggih.

6. Process (X6), adalah persepsi pelanggan terhadap proses dalam menggunakan
FLEXITrendy vang diukur dengan mengpunakan 5 skala Likert. Atribut variabel
ini antara lain:

a. Kualitas suara lebih jemih
b. Tidak pernah tiba-tiba terputus pada saat berkomunikasi
¢. Lebih cepat tersambung ketika melakukan panggilan

d. SMS terkirim lebih cepat
7. People (X7), adalah persepsi pelanggan terhadap karyawan PT. TELKOM

khususnya yang berhubungan dengan pelaniggan FLEXITrendy yang diukur

dengan menggunakan 5 skala Likert, schingga atribut untuk variabel ini adalah

Kayarwan PT. TELKOM yang memuaskan (dalam benak/persepsi pelanggan).

8. Keputusan Pembelian FLEXITrendy, adalah keputusan untuk membeli kartu

perdana, membeli voucher pulsa, dan menggunakan FLEXITrendy yang

mengakibatkan pengurangan nominal pulsa.

3.6.3. Sistematika Penulisan

Untuk memperoleh gﬂmbﬁﬂﬂ}"ﬂﬂﬂlﬂhihjﬂlﬁ mengenai hal-hal yang di bahas

nifuk m

al lisan imi maka panulismnya di bagi dalam 7 (tujuh) bab yang
am |:I~|.'.=1'I1.I 15 ¥

komposisinya sebagai berikut:
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Bab 1: Merupakan bab pendahuluan yang menguraikan latar belakang,
rumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian.

Bab Il: Berisikan landasan pemikiran teorelik yang meliputi tinjaus
pustaka'kerangka teoritik, Kerangka Pikir yang mendasari penelitian, dan pemaparan
hipotesis penelitian.

Bab 1lI: Mengemukakan metodologi penelitian yang meliputi objek dan
wilayah penelitian, jenis dan sumber data, teknik mengumpulkan dan pengolahan
data sampel penelitian, teknik sampling, model metode analisis, pembatasan variabel-
variabel dan sistematika penulisan,

Bab IV: Menyajikan gambaran umum perusahaan yang meliputi sekilas
perusahaan, visi dan misi perusahaan, serta pengetahuan tentang produk (product
knowledge about) FLEXTrendy sebagai objek penelitian.

Bab V: Merupakan hasil penelitian dan pembahasan dari penelitian yang telah
dilakukan.

Rab VI: adalah bab penutup dari skripsi ini yang berisi kesimpulan dan saran-

saran dari hasil penelitian yang telah di lakukan.



BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

4.1. SEKILAS TELKOM
PT Telekomunikasi Indonesia Thk., vang sclanjutnya disebut TELKOM atau
Perserpan, merupakan perusahaan informasi dan komunikasi (InfoCom)} serta
penyedia jasa dan jaringan telekomunikasi secara lengkap (full service and network
provider) yang terbesar di Indonesia (www.telkom co.id, diakses Juli 2006).
TELKOM menyediakan jasa telepon tetap kabel (fixed wire line), jasa telepon
tetap nirkabel (fixed wireless), jasa telepon bergerak (mobile service), data & intemet .

serta jasa multimedia lainnya, dan network & interkoneksi, baik secara langsung

maupun melalui perusahaan asosiasi (www.telkom,.co.id, diakses Juli 2006).
Pada akhir September 2005, Perseroan menjadi pemegang saham mayoritas di

9 (sembilan) anak perusahaan, termasuk di PT Telekomunikasi Selular (Telkomsel),

yang memiliki pangsa pasar terbosar dalam industri selular di Indonesia dengan

EBITDA margin sebesar 72%, merupakan salah satu yang tertinggi di dunia.

Kepemilikan saham TELKOM saat ini dimiliki oleh pemerintah Rl sebesar 51,19%

dan oleh publik 48 21%. Sebagian dimiliki oleh investor asing sebesar 45,58% dan

sisanya oleh investor lokal sebesar 3,23% dengan kapitalisasi pasar untuk saham

TELKOM saat ini berkisar 13 o4 dari total kapitalisasi pasar di BE]

(www.telkom.co.id, diakses Juli 2006).
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TELKOM mencatatkan sshamnya di bursa efek dalam dan luar negeri yaitu
Bursa Efek Jakarta (BEJ), Bursa Efek Surabaya (BES), New Yark Stock Exchange
(NYSE), London Stock Exchange (LSE) dan Tokyo Stock Exchange (TSE) (Public
Offering Without Listing (POWL) (www.telkom.co.id, diskses Juli 2006).

Pada tahun 2005 lalu, TELKOM baru saja memperingati 10 tahun sebagai
perusahaan publik di BEJ dan closing bell ceremony di New York Stock Exchange
dan sekaligus sebagai wujud komitmen perseroan untuk tetap listing di NYSE. Pada
akhir September 2005, TELKOM memiliki jumlah pelanggan telepon tetap sebanyak
12,4 juta, sementara pelanggan eglular Telkomsel berjumiah 23,5 juia
(www.telkom.co,id, diakses Juli 2006).

PT TELKOM Indonesia tbk sebagai sebuah perusahaan telekomunikasi
terkemuka di Indonesia yang menyediakan layanan baru dengan teknologl terkini
yaitu CDMA (Code Divisian Multiple Access). CDMA adalah teknalogi akses voice

dan data, dimana setiap user menggunakan cods tersendiri yang unik dalam

mengakses kanal frekuensi yang sama dalam sebuah sistem. Pada CDMA, sinyal

informasi pada transmitter dicoding dan disebar dengan bandwidth sebesar 1.25 MHz

kemudian pada sisi receiver dilakukan decoding sehingga

dibutuhkan (www.ielkomflexi.com, diakses Juli

(spread spectrum},
didapatkan sinyal informasi yang

2006).
PT TELKOM Indonesia  tbk. melalui
fixed wireless digital yang digunakan sebagai

Divisi Fixed Wireless akan

memanfaatkan CDMA sebagai telepon

phone) dan telepon bergerak (mobility). Layanan fixed wireless

n TELKOMFlexi " sehagai telepon bergerak terbatas

telepun rumah (fixed
berbasis CDMA diberi brand
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dalam satu area code, hal ini dimungkinkan karena " TELKOMFlexi ™ memiliki fitur
limited mobility. Para pakar teknologi telepon seluler sepakat bahwa kecanggihan
CDMA jauh melebiti GSM yang sekarang ini banyak dipergunakan oleh operator
telepon seluler di Indonesia. Para pelaku bisnis telepon seluler (hand phone)
memperkivakan bahwa " TELKOMFlexi " mendapat sambutan positif masyarakat
mengingat tarifnya javh berada dibawah GSM karena biaya investasinya sangat
murah. Tentu saja, kehadiran " TELKOMFlexi " membuat lega calon pelanggan
telepon yang sudah lama mendambakan telepon hemat maupun pelanggan ponsel

yang mendambakan telepon seluler alternatifiwww.telkomflexi.com, diakses Juli

20086).

4.2, VISI DAN MISI PERUSAHAAN

4.2.1. Visi

To become a leading InfoCom player in the region
Telkom berupaya uniuk menempatkan diri scbagai perusahaan JnfoCom terkemuka di

kawasan Asia Tenggara, Asia dan akan berlanjut ke kawasan Asia Pasifik

(www.telkom.co.id, diakses Juli 2006).

4.2.2. Misi

Telkom mempunyai misi memberikan layanan " One Stop InfoCom " dengan jaminan

kan mendapatkan layanan terbaik, berupa kemudahan,
Za kompetitif. Telkom akan mengelola bisnis melalul

produk dan
bahwa pelanggan a

jaringan berkualitas, dengan har

hailk dengan mengoptimalisasikan sumber daya manusia yang
e

praktek-praktek
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unggul, penggunaan teknologi yang kompetitif, serta membangun kemitraan yang

saling menguntungkan dan saling mendukung secarn sinergis (www lelkom.co.id,
diakses Juli 2006).

4.3. PRODUCT KNOWLEDGE TELKOMFlexi

F’tn:i Trendy

o RS
H 5 = ﬁd,.-r_.iul-r'-\-l

ITrendy merupaksn karty Pra Bayar |si Ulang dar TELKOMFlexi
ang menawarkan kenyamansn dan kecepatan skses komunikasl,
Produk il memberikan berbagai (asiitas serla piFhan pomnal pulsa
esual yang dinginkan,

Cara mangisl vlang Kartu FLEXITrendy

Seielah pelanggan memiliki Karu FLEXITrendy dan voucher-nya, langkah selanjuinya adalah ©
- Takan “28

- Tekan Ok

- Pilih g 1

L Mesukkan 14 dight kade voucher, akhin landa #

- u FLEX) Trendy sczara glometis akan lensi pulsa sesuai nominal vouchar,

Atair

"99°masukan 14 digit kode voucari

Tekan Ok

nigetahui jurntah pulsa yg tearsisa pada FLEXITrandy
ra mengetahui sisa pulsa

Tekan “88
Tekan menu 2. dalam beberapa saat saldo pulsa aksn dilnformasikan oleh

Takan “0oN
Takan OK

Cara mengecek masa barlsky voucher dan kartu FLEXIirendy
Cara mf.ﬁmﬁahﬂmﬁnmﬂa&u woucher dan karu FLEXIT redy :

o i a8 dan pesawat Flex
- !Ii:icba"::gm:nu b S:hm heberapa sasl. masa aklif dan masa heraky karu akan

Hiformasikan melslul mesin suara
isnis layanan untuk pelanggan FLEXI Trendy

I Kariu FLEX Trendy
;m'ﬁ'f;; mangganti karku FLEXITrandy pelanggan yang hilang dengan disertal parmintaan secara resmi)

dani pelanggan.
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KTF Ash penenima kuasa)

Nomar kartu FlexiTrendy

Buk!i surat kelerangan kehilangan darl phak yang berwenang
Mambayar biaya adminisirasi

tan :
Telkom tidak bartanggung jewab atas kehilangsn kartu FLEXITrendy alau pulsa
ang sudah dimasukican ke dalamnya |
Karu FLEXITrendy yang rusak hanya dapat diganti Gi Plasa Talkom, tampal
ITrerdy tersebut terdafiar dengan menyerahian karu yeng rusak

Blokir semantam (karena hilang)

n dapal mesgajukan parmintzan bloky sementarg dieshabkan karena hilsrg dengan can Bngsung
nenghubungi cafl center 147 . Pemblokiran dapal ddnkukan jike dala-dats yang ditanyekan pefugas kepada
SEsuE dengan dalabase TELKOM

Buka Biokir kartu FLEX[Trendy

nggan dapat mengaivken buka bickir karena hilang, syaral adminisirasl yang dipedukan adalah .
ETP pelanggan &80

Wamar karu FLEXITrendy yang sudsh ditemukan

Pemblakiran sepihak Telkom - _
lemana tarbukt berdasarkan laporen dan aias parmintasn secara resmi dan terulin dan pihak yang

reniang bahwa nomor MDN larsebul lerioat delam suaty tindakan yang malanggar | melawan hukum
aka terhadap hal ini TELKOM berhak sacara sepihak untuk melakukan pemblokiran alas nomar tersabul
npa pemberitahuan sebelumnya kepada pelanggan yang bersanghutan

kah pelanagan yvang ingin berpindah dari pasca bayar ke pra bayar {FLEXITrendy) bisa dilayani 7
-rnindn?t:an dﬁ F'u::a %ay:' ke Pra Bayar trdak dapat dilayani, tatiol sabalikiya dar Pra ke Pasca Bayar

apal ditayzmi

niok akses data ! inlemet y
FLENTTIO MY g DA djgunlhﬂ{;:m bayar), FLEXITrendy jugn bisa digunakan ulk aksas data ! internat

Sistem manan Kartu FLEXITrendy _ .
fuk u;'mﬁn;n karty, FLEXITrendy menyediakan sisttm pengamanan i |

it sarana melindungl kartu da pangguiia yang

PIN (Fersanal Identity Number) ya kan PIN sabanyak 3 kafl, secass olomatss kart

idak bernak. Apabila salah memasuk

i {evixlokir
i tetah
Key). O akan uniuk mengaktifkan kambal nomar yang
%ﬁ#mﬂm mmﬂ:mﬁ‘:n PUK sebanyak 10 kali maka nomor sudeh
idak biza digunakan

ada saat awal, nomor PIN adatah siandar, yoilu
tidak diketahul orang lain. Unluk mengetahul
hudkan 20 digi namor namos IGCID (Integratad

1734, Peianggan disarankan unuk segera mangganti PN
:mﬂul PUK, pelatggen dapal menghudungl 147 dengan
Circuit Gerd Identity) yang lerlara di belakang chip

Sumber: www, telkomflexi.com. diakses Juli 2006.
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%Ieﬂ Combo

Bity Suatu pengembangan layanan Flexl prabaysr dan atsu bayar
pasca
,15 memungkinkan pelanggan memilii 2 sampai 3 nomer Flexi dalam 1

af-nbmor yang ada dalam karu multinumber sdalah nomar-nomer
ng hﬂﬁdfﬁimrma:!zfuml ares Flaxi maupan berbeda ares Floxi
yanan terded dari 2 jenis pilihan kambines! vailu
Classy - Trandy ‘I’E
Trendy - Trendy

ik Tahi yang diluncurken paca tanggs! 26 Jurd 2004 adaloh kombinasi Classy - Trendy dan kombinasi
y - Trendy,

iCombo dibuat dengan tujuan untuk memenuhi pelanggan yang memiki nitinilas roaming ke kata-xota
entu alau pelanggan dengan mobias antar kola secada rufin,

lungan vang didapal blla pelanggan memilh layangn FLEXIComba
3 Momor dafam 1 Fariuw,
Layanan tambahan Flexi Combo : SMS, FOH dan Call Forwarding.
Dimkon Call Forwarding sebesar 15% dan tarf Classy atau Trendy,

uk Karty Combe akan dissediakan dafam satu starer pack khusys, karena Kanu Comba aken memili
ancal book yang berbeda dengan Classy atsupun Trendy, Tetapl starter pack tarselbul berisi nomer kesang
dan nomor tersebut akan dénput di Plasa Telkem alauFlewCenter.

Biayes PSE FLEXIComba

Untuk Kombinast Classy - Trandy , sebesar Rp 50.000,- ’

Uniuk Kombinasi Trandy - Trendy, Harga Kartu Pardana FlexiComba sebesar

Fin.25.000,. Tarf nomar dan pulsa Pra Bayar nilainya sama dengan harga siatempack trendy eksisting Jumlah

or Trandy sesual kebutuhan (2 atau 3 nomor)

I boneman sebes L dikanakan pada nomor ulama, Biaya abonemen berfaku untuk
Elsi Eia:s;r-TmndI; 'H}ﬂnégmml H?E:EH tarit pemakaian Fiaxi Clessy dan atau Flexi Trendy.

rusak atau hilang akan dikenakan biaya sebesar Fp 25000, per kartu comba,

ik ksud migrasi ke kariy Flaxicombo,
Hagi sidah memiliki fartu Classy atau Trondy dan bama
i . Tﬂﬁﬂmumm palanggan saoasar Ap.25.000,.- Tidak ada biaya tambahan terfadan

salanggan yang baru menggunakan saiu nomor tamibahan,

Pada saal polanggan berads dikota latn, pelanggan bisa mamiiih romor fambahan di kots lain lersabul
alaupun nomor Utama berbeda kots dengan nomar tambahan.
perlang FlaxiCombo

o Pelanggen Existny bt e Pelanpgan menyarahkan karu Lama dan
e mengale dar kartu fams ke karty baru. _
otk Wi li‘m:,,F-“,.,-ﬂ “TEH..?F::'MUMW perlugas Gkan madakikan mutssi kartu hﬂatllnlg H::lm
!:: ﬁ:uun maiakukan input segmentasi FlexiCamba dan pelsnggan membayar biays .
slanggan akan mamerima kart baru.

ntuk panggantian kariu yang

. PR Flexi Blanu.
2. Pl Menu Tranciy. _

Nomor yang funpsikan ! diaktifan
e Pl - :IH:;EM: akan Start Up.
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i dengan saal ini sudah 102 kota [area kode) yang dapat dilayani sntara lamn - Medar, Palembang,
tam, Jakarta, Bogor, Bandung, Cirebon, Semarang, Solo, Jogjakarta, Surabaya, Malang, Madiun, Jembaer,
apan, Samarinda, Banjarmasin, Makassar dan Denpasar,

Sumber: www.telkomflexi.com. diakses Jull 2006,

T LY —gay e "

2 e




BAB YV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK RESPONDEN

a. Jenis Kelamin

Tabel 5.1. di bavah menunjukkan bahwa sebanyak 55 responden atau
55% adalah laki-laki, sisanya yaitu 45 responden atau 43% adalah
perempuan.

Tabel. 5.1. Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin | F k)
Laki-taki 55 | 85,0
Perempuan 45 ; 45,0
Total 100 | 100

Sumber: Data primer (Diolah), 2006.

. Usia

Seperti yang terlihat pads Tabel 5.1 di bawah, 21 s/d 30 tahun merupakan

usia dari 63 orang responden stau sama dengan 63%. Selanjtunya, 23

responden herusia 31 s/d 40 tahun, 11 responden berusia |7 &/d 20 tahun,

dan 3 orang raspnﬂden berusia 41 tahun ke atas.

Tabel 5.2. Usia Responden

TUSIA | %
— 47-20 11 11.0

5130 | 63| 630
3140 | 23| 230
41-50 1 1,0
251 2 2,0
[ Total 100 100

Gumber: Data primer {Diolah), 2006,
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c. Tingkat Pendidikan

Tabel 3.3. di bawah memperlibatkan bahwa 34% responden adalah
mahasiswa S1, 28% responden adalah lulusan SMA/sederajar, 21%
responden  adalah Sarjana, 8% responden adalah siswa SMA, 5%
responden adalah mahasiswa pascasarjana, dan sisanya, 4% responden

adalah lulusan Pascasarjana.

Tabel 5.3. Tingkat Pendidikan Responden

Tingkat Pendidikan | F %
SMA 28 28.0
S1 21 21.0
Pascasarnana & 50
Sadang SMA 8 8.0
| Sedang Kullah 52/53 | 4 4.0
Total 100 | 100

Sumber: Data primer (Diolah), 2006,

Pekerjaan
Tabel 5.4. di bawah memperlihatkan babwa 50% responden adalzh

pelajar dan mahasiswa, 19% responden adalah wiraswasta, 16% pekerjaan

responden adalah Pegawai Swasta, sedangkan PNS, Pegawai BUMN, dan

Lainnya adalah sehanyak 15%.

Tabel 5.4. Pekerjaan Responden
Peknrian';'n_ F % |
Falg';m‘:'h!ahaaisu.ra 50 50.0
PNS | 3 3.0
pegawai BUMN 1 1.0
——pegawai Swasts | 18—
viraswasta | d_:ll_% ___'ﬁ_.g_
:
[ LelmE_

Sl |10 100 |

Data primer (Dialah}, 2006.

Sumber:

e ———————
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e. Rata-rata Pengeluaran Untuk Komunikasi

Tabel 3.5. di bawah menunjukkan bahwa sebagian besar responden, yaitu
75%, rata-rata pengeluarannya’untuk komunikasi adalah di bawah Dua
Ratus Ribu Rupizh per bulan yang terdiri dari 34% di bawah Seratus Ribu
Rupiah per bulan dan 41% antara Scratus sampai Dua Ratus Ribu Rupiah
per bulan, hal ini dapat dipahami mengingat bahwa 50% responden adalah
pelajar dan mahasiswa. 7% responden rata-rats  pengeluaran
komunikasinya adalah Dua Ratus Ribe Rupiah sampai dengan Tiga Ratus
Ribu Rupiah per bulan.,, 8% responden mengeluarkan dana rata-rata di
atas Tiga Ratus Ribu Rupiah per bulan untuk komunikasi,

Tabel 5.5. Belanja Komunikasi Responden

m——ry

Belanja Komunikasi | F | %
< Rp. 100.000 34| 340]
Rp. 100.000-200.000 | 41  41.0
Rp. 200.000-300.000 | 17 170
Rp. 300.000-500.000 £ 8.0
Fp. 500.000-1.000.000 1 1.0
> Rp.1,000,000 1 1.0 |

Total 400 100

Sumber: Data primer (Diclah), 2006
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52. LUJ1 VALIDITAS DAN RELIABILITAS
5.2.1. Uji Validitas

Validitas adalah sustu ukuran yang: menunjukan tingkat kevalidan aiay
kesahihan suatu instrumen (Simamora, 2002; 37). Suatu instrumen dalam hal ini
kuesioner penelitian harus memenuhi persyaratan valid untuk dapat dilanjutkan ke
tahap pengolahan data selanjuinya. Cara kerjanya, skor butir-butir perianyaan
dikorelasikan dengan skor total dari nomor pertanyaan masing-masing. Korelasi yang
digunakan pada dasamya adalah korelasi Pearson, yang selanjutnya diuji
signifikansinya dengan melihat asalkan harga p = 0,05 berarti nomor pertanyaan

tersebut valid (Sarmanu, 2003; 9).

a. Variabel Product

Variahel Product yang ditanyakan pada bagian B dari kuesioner memiliki
empat indikator, yaitu pertanyaan nomor | samapai dengan pertanyaan nomor 4.

Korelasi keempat indikator tersebut terhadap total jawaban dari keempat

pertanyasn pada bagian B dapat dilihat pada tabel 5.6. berikut:
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Tabel 5.6. Uji Validitas Variabel Product

Correlations
_ oAl

NO1  Pearson Carrelation ND: hﬁmm Ho
Sig. (2-1siled) 4 :nn ';Ega

NOZ  Pearson Correlati % _;21 ! 1 ;,1

Sia. {E—tai‘:ij 000 J ',
1 :

NO3Y Pearson Correlation ,ﬂm _;E 8 1
Sig. {2~la«illgc;] : 000 J

1 100 10
NO4  Pearson Correlatio 23 AT 438
Sig. 12-1“-.11 01 000 000
N 1 100 100
TOTAL] Pearson Correlati 73 B2 731l
Sig. q;z{aﬂ:i] : ,nﬁ 000
1 1 100

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-lafed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Sumber: Hasil penelitian (diolah), 2006,

Dari tabel 5.6. di atas, maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam hal

ini butir pertanyaan untuk variabel Product memenuhi persyaratan validitas dan

dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan dafa selanjutnya.

b. Variabel Price

Pertanyaan kuesioner hagian B yang menanyakan indikator dari variabel Frice

r 5 sampail dengan perlanyaad nomor 13 K
dikator tersebut terhadap total jawaban

adalah pertanyaan nomo arena memiliki

ilan indikator. Korelasi kesembilan in
1 dapat dilihat pada tabel 5.7 di bawah:

semb

dari pertanyaan 5 sampai |

= -
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Tabel 5.7. Uji Validitas Variabel Price

Comelations
; TQT
NOS|  Pearson Corralation 3
Sig. (2-tall
T Pearson Correlal
Sig, [2-talled
[
NO7[  Paarson Comelation
Sig. {E-laiaﬂ
NO8|  Pearson Corelation
| Sig. {2ailed)
N
MDD
NO1D
NO1Y
M2
NO13 ‘
1
ToTAL
1

“ Poralation is sianificant at the 0.01 lavel (2-tailed).
. C:rriaihn i s&ﬂ:am al the 0.05 level (2-lailed)
Sumber: Hasil penelitian (diolah), 2006.

Dari tabel 5.7, di atas, maka dapal disimpulkan bahwa semua indikator dalam hal

untuk variabel FPrice memenuhi persyaratan validitas dan

ini butir pertanyaan

lanjutnyd.
dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan data se anjutny

¢ Variabel Place

sampai dengan |7 pada kuesioner bagian B adalah

gan nomor 14 ‘
o memiliki empat indikator, Korelasi

untuk menanyakan var'abel Place Yang
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keempat indikator tersebut terhadap total Jawaban dari pertanyaan keempat

indikator tersebut dapat dilihat pada tabel 5.8. berikut:

Tabel 5.8. Uji Validitas Variabel Place

Enrrﬂ'laﬁunls
_ NO1
NO14 Pearson Comrelatio U'J-:J Mg:g Nﬂﬂﬁ T:Eﬂ TDELI
Sig. (2-tailed J ‘000 '.nnij hﬁ :otﬂ
10
NO1S Pearson Correlat B4 m? 13'] }| ;L:E[
Sig. {E—tailv::q ,ma DJ :nﬁ :E% :
M 100y 1 100, 1 10
NO16 Pearson Correlatio 32 33 i -0 :
Sig. E_E-tﬂila:a 001 .nnﬂ QJ 8 0
| 10 10 1 100 1
NO17| Pearson Correlation -07 .;ﬁ - 1 248
Sig. (2-tailed) r g% J 013
_ M| 100 100 1 100 1000
TOTAL Pearson Correlatio 8o 818 ﬁ 248 E!
Sig. (2-tailed 000 000 i O3 :
100 100 1 100 34

¥ Carralation is signiicant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at tha 0.05 evel (2-tailed).

Sumber: Hasil penelitian (diolah), 2006.

Dari tabel 5.8 di atas, maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam hal

ini butir pertanyaan untuk variabel Place memenuhi persyaratan validitas dan

dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan data selanjutnya.

d. Variabel Promaotion

i ian B adalah untuk
Pertanyaan nomor 1§ dan 19 pada kuesioner bagian B adalsh u
romotion yang hanys memiliki due indikator. Korelasi

menanyakan variabel 7
awaban dari dua pertanyaan tadi dapat

kedua indikator tersebut terhadap total j

dilihat pada 1abel 5.9. berikut:
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Tabel 5.9. Uji Validitas Variabel Promotion

__ Correlations
i NOTH _ NO18  TOTAL
NO18| Pearson Cormalaton 1 25 731
Sig, (2-tailed) i 0 000
Ny 100 100 100
NO18t Pearson Coralatio 250 843
S tﬂdamg 012 Dj SO0
100 1 100
TOTAL | Pearson Corratatio 733 843 1
Sig. (2-taiied) 000 000 4
100 100 100

"= Correlation is significant 2t the 0.05 lewel (2-1aried).
« Corralation is significant at the 0.0 leved [2-t@ilad).

Sumber: Hasil penelitian (diolah), 2006.
Dari tabel 5.9 di atas, maka dapal disimpulkan bahwa semua indikator dalam hal

ini butir pertanyaan untuk variabel Promofien memenuhi persyaratan validitas

dan dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan data selanjuinya.

e. Variabel Physical Evidence
Pertanyaan nomor 30 dan 2| pada kuesioner bagian B adalah untuk
menanyakan variabel Physical Evidence yang hanva memiliki dua indikator.

Korelasi kedua indikator tersebut terhadap total jawaban dari dua peranyaan tadi

dapat dilihat pada tabel 5.10. berikut:
Tabel 5.10. Uji Validitas Variabel Physical Evidence

Correlations i
[ E NOzG  NO21  TOT
NO20 Pearson Correlation 1 B2 el
xl Sig. (2-tailed) ) 00 A
M 00 1 A0
MO21| Pearson Correlation G621 1 B8
Sig. (2-tailed) 000 | 00
- N 100 10 1
—TOTAL Pearson Corelation, 903 897 1
Sig. (2-taded 000 0
100 10 1

* Comektion is significant at the 0.04 level (2-tafted).
Sumber: Hasil penelitian (diolah), 2006.
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Dari tabel 5.10. di atas, maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam
hal ini butir pertanyaan untuk variabel Physical Evidence memenuhi persyaratan

validitas dan dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan data selanjutnya.

f. Variabel Process

Pertanyaan nomor 22 dan 25 pada kuesioner bagian B adalah untuk
menanyakan variabel FProcess yang memiliki empat indikator. Korelasi kedua
indikator tersebut terhadap total jawaban dari empat pertanyaan tadi dapat dilihat

pada tabel 5,12, berikut:

“Tabel 5.12. Uji Validitas Variabel Process

Comelations -
Moz Noz23 ND24 Hazg TOTAL
NO22 Pearson Correlati 1 307 660 ; 23T
Sig. {1-13‘11.;33 J 000 000 oo
| 100 E[ 100 100 100
MNO23 Pearson Carmelat 307 1 2 13 JBOT
| Sig. {Entailn;z!] 002 0 .133 0o
100 100 1 1 100
O34 Paarson Correlation GE0 ;ﬂ 519 FD.
Sig. (2-tailed) 000 ] fasls 000
[y 10 100 1 10 100
NO25 Pearscn Correlation 53%_‘ 13 51 1 721
Sig. (2-ailed) 000 A 00 ) Jood

M 100 1 10 100 1
—<57AL Pearson Comeation{ BT ; 721 1

Sig. (2-1ail 000 : 000 000
N 100 1 10 100 1
= Corelation Is significant at the 0.01 level (2-4ailed).

gumber: Hasil penelitian (diotah), 2006.

Dari tabel 5.12. di atas, maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator dalam

hal ini butir pertanyaan untuk variabel Process memenuhi persyaratan validitas

dun dapat dilanjutkan ke tahap pengolahan data selanjutnya.

=

—_— e
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g. Variabel People

Pertanyaan naomor 26 pada kuesioner bagian B adalah untuk menznyskan
variabel People vang hanya memiliki saty indikator, sehingga penulis menguji
validitasnya dengan mengkorelasikannya dengan total jawaban dari kuesioner
bagian B. Korzlasi indikator terseout terhadap total jawaban dari kuesioner bagian
B dapat dilihat pada tabel 5.13. berikut:

Tabel 5.13. Uji Validitas Variabel Physical Evidence

Corelations
e I N TOTA
Mmzq‘ Pearson Correlation 5T
Sig. (2-taled) . :
—— M 100 100
TOTAL] Pearson Correlation 5T6 1
Sig. {2-tailed) 000 ;
100) 100

ws Correlstion 18 significant at the 0.01 level (2-siled).
gumber: Hasil penelitian {diolah), 2006.
Dari tabel 5.13. di atas, maka dapat disimpulkan bahwa indikator datam hal ini

butir pertanyaan untuk variabel People memenuhi persyaratan validitas dan dapat

dilanjutkan ke tahap pengolahan data selanjutnya.

Dengan demikian, dapat disimpulkan pula hahwa semua indikator dalam hal ini

butir perlanyasn untuk semua variabel memenuhi persyaratan uji validitas dan

dapat dilanjuthkan ke tahap pengolahan data selanjutnya.

53. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah tingkat keandalan kuesioner (Simamora, 2002; 42). Metode uji

reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah Teknik Genap Gasal, yaitu

nomor pertanyasn dikelompoklan menjadi kelompok genap dan kelompok

=
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gasal/ganjil. Kelompok Gasal pada pertanyaan bagian B terdiri atas nomor
pertanyaan 1, 3,5, 7,9, 11, 13, 15, 17, 19, 21, 23, dan 25. Sedangkan kelompok
genap terdiri atas nomor pertanyaan 2, 4, 6, &, 10, 12, 14, 16, 18, 20, 22, 24, dan
nomor 26. Selanjutnya kelompok genap dikorelasikan dengan kelompok ganjil
(Simamaora, 2002; 43), seperti dapat dilinat pada Tabel 5. 14. berikut.

Tabel 5.14. Analisis Reliabiiitas Koesioner

Correlations -
. | GANJIL__ GENAP
GANJIL Pearscn Comelats 1 a6
Sig. ti-tmb‘;!,!] ) .
100 9
GEHAﬁ Pearson Comelath ; 1
Sig. (2-talked .00 ;

= Conelation is signincant at the 0.01 level (2-taled)
Sumber: Hasil Penelitian {diolah), 2006,
Kemudian untuk niencari koefisien reliabilitas, korelasi (r) yang diperoleh

dimasukkan ke dalam rumus berikut (Sarmanu, 2003; 10; Simamora, 2002; 43):

rﬂ_" PR

2(r)
(i+r)

Keterangnu:
Cge = reljabilitas kuesioner |
r = {r) = koefisien korelasi antara dua belahan (kelompok) pertanyaan kuesioner.

Maka,
2 (0,862)
(1 +0,862)
4 1,724
" 1,862




Jadi, dengan metode ini, kuesioner penelitian yang digunakan dapat diandalkan

atau reliabel dengan koefisien reliabilitas sebesar 0,923886.

5.4. ANALISIS DESKRIPTIF

Penggunaan analisa deskriptil bersifat umum pada setiap penelitian. Tabel
515 di bawah merupakan output dari hasil analisis deksriptif dengan bantuan
program SPSS.

Tabel 5.15. Analisis Deskriptif Atribut

Descriptive Statishics
N Minimum]_Maximus
NO1 og 1,00 5,

229288
g

=

223
tnotA i
g=28;

-

22988
88

| Valid N ;IIErMH.g}_!__ 10
~Qumber: Data Primer (Diolah), 2006




Tabel 5.16 di bawah menunjukkan mean dari atribut masing-masing variabe!

dijumlahkan kemudian dirata-ratakan,

Tabel 5.16. Analisis Deskriptif Variabel

Variabel Total Mean | Rata2 Mean N
dari Atribut Variabel
x4 12,63 3,15675 100
x2 32,05 3,5811 100
%3 11,11 2.7775 100
X4 672 3,36 100
X5 5,94 2.97 100
X5 a7 2425 104
X7 3 3 100

Sumber: Data Primer (Diolah), 2006.
Dari tabel di atas, terlihat bahwa huny2 variabel Product
Promotion (X4) yang nilai
menggunakan 5 skala Likert, berarti menurut analisis deskriptif,
tersebutlah yang berpengaruh positif
Makassar. Sedangkan untuk variabel People (X7), nilai mea
mesih diragukan pengaruhnya terhadap

Makassar. Sementara variabel lainnya, yaitu Place (%3), Physi

mean-nya lebih dari tiga.

Process (X6), bukarlah alasan pelan

FLEXTTrendy di Makassar.

55. ANALISIS FAKTOR

‘Analisis faktor dapat di

antarvariabel atau antarresponden (Sim

gunakan untuk mengidentifi

amora, 2005; 106).

Karena penelitian ini

terhadap keputusan pembelian FLEXITrendy di
n-nya adalah 3, berarti
keputusan pembelian FLEXITrendy di
cal Evidence (X5), dan

ggan untuk membeli dan menggunakan

kasi struktur hubungan

(%13, Price (X2), dan

hanya ketiga variabel



Metade Analisis faktor yang digunakan dalam penelitian ini adalab Principle
Component Analysis. PCA bertujuan untuk mengetahui jumlah faktor minimal yang
dapat diekstrak. PCA menggunakan total varians dalam analisisnya. Metode ini
menghasilkan faktor yang memiliki specific variance (varians yang dimiliki hanya
oleh satu variabel) dan error variance (varians yang disebabkan oieh kesaluhan
pengukuran atau kesalahan sampling) yang paling kecil. Kalau ada beberapa faktor
yang dihasilkan, faktor yang duluan dihasilkan adalah yang memiliki commwon
varignee (varians yang juga dimiliki variabel-variabel lain) terbesar, sekaligus
specific dan error variarnce terkecil (Simamora, 2005; 108).

A. Correlation Matrix

Multikolinearitas adalah korelasi antarvariabel yang cenderung dihindari
dalam analisis regresi berganda, sebaliknya diinginkan dalam analisis faktor, Bahkan
analisis faktor tidak dapat dilakukan bila tidak terdapat multikolinearitas (Simamora,
2005; 122).

Tabel 5.17. Carrelation Matrix

‘_ X1 X2 X3
Eorelation A1 1,000 269 214
w2 288 1000 332

w3 272 332 1000

%4 D3 D08s 223

Sig. (i-taved) A

X7 008 016
Sumber: Data Primer (Diolah), 2006,
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Pada tabel di atas, khususnya pada tingkat signifikansi, terlihat bahwa terjadi
multikolinearitas antar varizbel indspendent, yaitu Product (X1), Price (X2), Place
(X3), Promotion (X4), Physical Evidence (X5), Process (X6), dan FPeopie (X7),
karena tingkat signifikansi yang diterima secara umum adalah di bawuah 0,05. Hal ini

berarti bahwa anajisis fakipr layak dilakukan untuk mereduks; variabel,

B. KMO and Barlett Tes

Kesimpulan tentang layak-tidaknya analisis faktor dilakukan, baru sah secara
statistik dengan menggunakan uji Kaiser-Meyver-Olkin (KMO) measure of adeguacy
dan Barlern Test of spericity, Apabila nilai indeks KMO tinggi (berkisar 0,5 sampai
1), analisis faktor layak dilakukan. Selain ite, terdapat pula Barlen Test, untuk
menguji apakah wvariabel-variabel ¥ang dilibatkan berkorelasi. Nilai Barlett Test
didekati dengan chi-square, yang jika memiliki signifikansi di bawah 0,05, beran]
terdapat korelasi antarvarisbel, sehingga analisis fakior layak untuk dilakukan
(Simamora, 2005; 123).

Tabel 5,18. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-DMkin BT
Measure of Sampling
Adaguacy.
Bartlatt's Testof  Approx. 1871
Sphericity Chi-Square
df 2
Sig. 0
Sumber: Data Primer (Diolah}, 2006.

KMO. Dari tabe! di atas, terlihat bahwa nilai KMO secara keseluruhan adalah

0,670, berarti tinggi, jadi analisis faktor layak dilakukan.
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Barlett Test, Pada Tﬂhﬂ! 5.]3:1 terlthat babwas nilai Chi-S wa ndalsh

187,180, yang untuk derajat kebebasan (df) sebesar 21, memiliki signifikansi 0,000.

Kesimpulannya, dapat dipercaya 100% bahwa anmr\rhfiahr:; terdapat korelasi,

C. Anti Images Matrices

Angka-angka dalam matrik ini menyatakan korelasi parsial antarvariabel.
Terlihat pada tabel 5.19. di bawsh bahwa, Anei-image covariance dan Anfi-image
correlation pada umumnya kecil, berarti specific dan error variance kecil, dan
berdampak pada nilai KMO yang cenderung tinggi (0,670), sehingga analisis faktor
dapat dilakukan (Simamora, 2003; 124).

Tabel 5.19. Anti-image Matrices

X5 %6 %
X1 X2 1 7] %5
Arti-magd X1 754 ~99-3,886E-02 q01 ~300 9/16E-03 3
2 -2 178E-02 =107 -2
: 678-8,936E-02-1,326E-02-2,
i 3 ﬂaﬁé1~gg 9 QIBE-02 538 ﬁ.msEégg-g_gﬁgE;g "3‘?.‘3 ,17
' _1'925E-02 6 40BE-02 F i - 5
.',lg::lr;ﬁ?aEm-a,aﬁsEéEg :.fgg fg; -:-14 Eﬂ?_g:gfg;
Eijﬁ? g ég: 3170 '453 6,055E-02-7.31 Eﬁ B8
2 : a GEIE-02 ErE 152 1,64
Corratatio i 1. 9A5ET2: §
e .'Eﬁi ;3.33 4081 B31E-02 "“é
'EESE{EE o Qﬂ&é—ﬂi 108 B85 g;‘; :éﬂﬂ T
e yesEozteMER@ o34 788 TS
1.543:%4:; 198 S0 20 i 33
X -

a Measures of Samping Adequacy(MSA)
Sumber: Data Primer (Diolah), 2006.
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D. Skor Faktor A
Salah saiu output analisis faktor adalah nilaj setiap fakior per responden yan
E
dinamakan skor faktor. Karena faktor adalah turunan dari sejumiah variabel yang

perhubungan, sehungga faktor dapat disajikan sebagai kombinasi linier variabel-

variabel aslinya seperti berikut (Simamora, 2002; |68):

Fj = byjixs) + bppXe + ... +bpXa

Dimana F; = skor fuktor ke-j
by = koefisien skor faktor pada faktor ke-j
Xk = yariabel ke-k (distandarisasi)

Tabel 5.20. Component Score Coefficient Matrix

Component -
1 2 3
X1 -219 714 11
X2 - 028 16 565
X3 132 247 145
x4 482 =284 -, 190
x5 3689 -, 044 - 033
b 4] 208 -, 28 241
X7 - 088 - 382 548 ] .
Rotation Method: Varnmax with Kaiser

Extraction Methed: Principal Camponent Analysis.
normalzation. Component Sonres

gumber: Data Primer (Diolah), 2006,

Dengan demikian, maka skor faktor 1 adalah -0.219 X1 - 0,028 X2 + 0,132 X3 +

D482 X4+ 0369 X5+ 0,298 X6 - 0,089 X7.

1+n;]ﬁx:+u.zd?xa-n,:34m-n.m-|x5_

Skor faktor 2 adalah 0,714 X

0,028X6 — 0,392 X7-
{ + 0,565 X2 + 0,145 %3 - 0,190 X4 - 0,033 X5 +
?

Skor faktor 3 adalah p,011 X

0,241X6 + 0,584 XT.
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E. Faktor Loadings

Karena fakior tidak dapat diobservesi, interpretasi didasarkan pada facior

loading, yang merupakan korelasi antara faktor dan wvariabel aslinya (original
variable). Factor loading memberikan informasi tentang variabel mana yang
berkorelasi dengan faktor tertentu (Simamora, 2002; 169).

Rotasi diperiukan kalau skor faktor dan facior loadings belum memuaskan
dengan cara tidak dirotasi. Untuk menentukan rotasi apa yang dipakai, peneliti
melihat hasil rotasinya, kemudian memilih rotasi yang lebih mudah diinterpretasikan
hasilnya (Simamara, 2002; 172).

Dengan demikian, penulis memilih menggunakan rotasi equamax karena lebih
mudah diinterpretasi daripada sebelum melakukan rotasi.

Tabel 5.21. Rotated Component Matrix

2 3
X7 <{aaeE02) 203 | A%
xz |7 oNAELR T BsT 122

Compenent
1

45 A30 451
:ﬁ *r-- :;EE _§ 410E-02:2 408E-07
X5 769 188 226
X6 658 541 8
A7 - 356 | 528 | —.E:t O T—
ipal Component Analysis. Rotation M ;
Extraction Method: Principal Component FrECzy -'—'_'_
a Rotation converged in 8 iterations.

Primer (Diolah), 2006,
relasi dengan Faktor 1, dapai dikatakan

Sumber: Data

Variabel Promotion (%4) memiliki ko

Berdasarkan gifut dasar yang dikandungnya, maka

qkan faktor 1.
—— pelanggan terhadap Program Promo

i faktor epsi
faktor | dapat disebut sebagal faktor pers

FLEXITrendy.
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Variabel Price (X2} memiliki korelasi dengan Faktor 2, dapat dikatakan

membentuk fakior 2. Berdasarkan sifat dasar yang dikandungnya, maks faktor 2
dapat disebut sebagai Ffaktor persepsi pelanggan terhadap Harga (Tarif)
FLEX]ITrendy.
Variabel Product (X1) memiliki korelasi dengan Faktor 3, dapat dikazkan
membentuk faktor 3. Berdasarkan sifat dasar yang dikandungnya, maka faktor 3
dapat disebut sebagai faktor persepsi pelanggan terhadap Produk FLEXI Tready.
Sementara variabel lain, yaitu Place (X3), Physical Evidence (X3), Process
(X6), dan People (XT7), kurang berkorelasi (angka korelasi di bawah 0.8) dengan
ketiga faktor yang terbentuk, sehingga dapat dikatakan tidak membentuk faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar.

F. Comunality

Komunalitas adalah persentase varians variabel yang dikontribusikan ke

dalam korelasi dengan variabel lain (Simamora, 2002; 170).

Tabel 5.22. Coammunalities

well with the factor salutian

s that do mot fi

wgall values indical variable

nalysis” (SPSS: Resulis Coach).
, from the @
and should possibly be dropped
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Be@sﬂan angka komunalitas pada tabel di atas, variabel Place (X3) dan Physical

Evidence (X5) sudah dapat dikeluarkan dari analisis.

G. Varians yang Dijelaskan

Dengan memadatkan banyak varlabel menjadi sedikit faktor, varians total tidak
dilupakan. Total varians adalah sama dengan jumlah variabel. Kemampuan setiap
faktor mewakill variabel-variabel yang dianalisis, ditunjukkan oleh besarnya varians
yang dijelaskan, yang disebut juga eigenvalue, yaitu varians variabel-variabel yang
sudah distandarisasi (Simamorg, 2005; 127).

Tabel 5.23. Varians yang Dijelaskan

Saciion Method Principal Component Analysis.
Sumber: Data Primer (Diolah}, 2006.

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa total varians yang dijelaskan oleh ketiga
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian FLEX!Trendy di Makassar hanya
sebesar 73,46%. Hal ini berarti bahwa sglnin ketiga fakuor yang berpengaruh tersebut,

masih terdapat kekurangan sebesar 26,54% varians dari variabel lain.
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H. Jumlah Faktor

Untuk menentukan berapa jumlah faktor yang optimal, terdapat beberapa kriteria
bertkut (Simamora, 2005; |34):

Kriteria Konsep. Landasan pertama adalah konsep. Karena penyusunan kuesioner
dilakukan berdasarkan sebanyak k faktor, maka secara logis jumiah itulah yang ideal.
Mamun, walaupun kuesioner sudah reliabel dan logis, masih belum tentu hasil
perhitungan sesuai dengan skenario awal (hipotesis). Socalnya, skenario awal
didasarkan pada konszp-konsep teoritis dan riset pendahuluan, sedangkan faktor
diperoleh dari “kenyataan” (hasil pengisian kuesioner). Sehingga perlu diingat, teori
tidak selalu sama dengen kenyataan (Simamora, 2005; 134).

Kriteria Varians. Oleh karena itu, dibutuhkan kriteria-kriteria untuk mendumpingi
jawaban teoritis. Kriteria pertama adalah faktor harus dapal menjelaskan paling
sedikil sebesar varians rata-rata (100%/7 variabel = |4,286%). Berdasarkan keiteria
ini, seperti yang terlihat pada label 5.23. di atas, maka hanya tiga faktor yang
memiliki varians lebih besar dari 14,29%, yailu;

(1) Faktor Persepsi FPelanggan Terhadap Program Fromo FLEXITrendy

(dibentuk oleh variabel Promotion, X4) dengan varians 39,8 5%,
{2) Faktor Persepsi Pelanggan Terhadap Harga/Tarif FLEXITrendy
(dibentuk oleh variabe! Price, X2) dengan varians 18,77%, dan

(3) Faktor Persepsi Pelanggan Terhadap Produk FLEXITrendy (dibentuk

oleh variabel Product, X1) dengan varians 14,732%.
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Eigenvalue. Dengan kriteria ini, faktor yang eigenvalue-nya kurang dari satu tidak
valid. Sesual dengan hasil pengolahan data seperti yang terlihat pada tabel 5.23. di
atas, maka hasil dari kriteria ini pun sama dengan hasil kriteria varians di atas, yaitu:
(1) Faktor Persepsi Pelanggan Terhadap Program Promo FLEXITrendy
‘{dilmnluk oleh variabel Promoiion, X4) dengan cigenvalue sebesar 2,789,
(2) Faktor Persepsi Pelanggan Terhadap Harpa/Taril FLEXITrendy
(dibentuk oleh variabel Price, X2) dengan eigenvalue scbesar 1,314, dan
(3) Faktor Persepsi Pelunggan Terhadap Produk FLEXITrendy (dibentuk

oleh variabel Product, X1) dengan eigenvalie sebesar 1,031,

Screc Plot. Scree plot mendeskripsikan eigenvalue sccara visual. Kalau setelah

sebuah faktor mengalami penurunan tajam, maka faktor yang valid hanya sampai

pada faklor itw.
Gambar 5.24. Scree Plot

Seres Plot

a0

751

.9

1,54

1,09

:Ln'l z i 1l 5 fa

I —

Compornent Nambxer
Sumber; Data Primer (Diolah), 2006.
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Dengan melihat gambar 5.24. di atas, kriteria scree plot pun mendukung

interpretasi berdasarkan kriteria varians dan eigenvalue seperti yang telah divraikan

sebelumiya. Dengan demikian, penulis semakin yakin atas interpretasi yang telah

diuratkan tersebut.

5.6. PEMBAHASAN

A. Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil penelitian, pengolahan data, dan interpretasi faktor-fakior
yang valid atau signifikan secara statistik, maka hanya tiga variabel dari lima
variabel yang dihipotesiskan yang mempengaruhi kepotusan pembelian
FLLEXITrendy di Makassar, yailu: Promotion, Price, dan Product. Sementara
variabel Peaple, dan Physical evidence tidak signifikan atau valid menurut
hasil penelitian dalam membentuk  faktor-fakior yang mempengaiuhi
keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar.

i samping itu, termyata hipotesis kedua yang menyatakan “Diduga bahwa
variabel Price yang membentuk faktor yang berpengaruh paling signifikan
terhadap keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar® ditolak, karena
ternyata hasil penelitian mengatakan bahwa variabel yang paling berpengaruh
signifikan terhadap keputiisan pembelian FLEXITrendy di Makassar adalah
variabel Promotion, barulah kemudian diikuti oleh variabel Price, kemudian
yang terakhir adalah variabel Product.. Tidak terpilihnya variabel Price

tersebut mungkin karena peneliti memasukkan indikator “Tarif SMS dan
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~ Telepon ke Operator Lain yang Lebih Murah dan Kartu Predana yang Lebih
Murah”, namun peneliti sengaja memasukkan semua indikator atau atribut
dari stimuli pemasaran (bauran pemasaran jasa/Marketing Mix) yang relevan
dengan industri jasa seluler, agar penilaian dan interpretasi terhadap suatu
variabel benar-benar lengkap sesuai dengan baurannya yang tefah

diformulasikan oleh perusahaan.

8. Implikasi Strategis Bagi Perusahagzn

Berdasarkan hasil penelitian, ditenukan bahwa variabel-variabel yang dapat
dikendalikan oleh perusahaan (conirolied variables) yang maempengaruhi keputusan
pembelian (penggunaan) FLEXITrendy di Makassar adalah:

1. Variabel Promotion {¥d4), yang membentuk Faktor Persepsi Pelanggan
rerhadap Program Promo FLEXITrendy, adalah fakior yang paling signifikan
pengaruhnya. Dengan demikian, perusahaan perlu  untuek semakin
mengembangkan “Program Promo”-nya bila ingin variabel ini 1emnus
berpengaruh dalam membaniu perusahaan mencapai lujian pemasarannya.
Program promo seperti SurePrice yang baru saja berakhir tetapi diperpanjang
fernyata mampu membual pelanggan tetap betah menggunakan FLEXITendy-
nya, meskipun banyak keiuhan yang disampaikan oleh beberapa responden
penelitian ini, utamanya keluhan untuk variabel Proses (X6) dan Place {X3).

3. Variabel Price (X2), yang membentuk Faktor Persepsi Pelanggan terhadap
Harga/Tarif FLEXITrendy, adalah faktor yang paling signifikan kedua

pengaruhnya. Dengan Jdemikian, perusahaan perlu berpikir keras dan berupays
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untuk semakin mengerti dan inemberikan Needs, Wams, Behavior, dan
Satisfaction kepada pelanggan dan calon pelanggannya. Alasannya, agar
pelanggan dan calon pelanggan tidak dapat dircbut dengan mudah oleh
pesaing, mengingal merek pesaing, yaitu StarOne, rencananya akan segera
diluncurkan oleh Indosat di Makassar. “Pelanggan yang sensitif  terhadap
perbedaan harga cenderung kurang loyal terhadap sualu merek”, meskipun
pernyataan ini masih perlu dibuktikan melalui penclitian dalam kasus industri
jasa seluler di Makassar.

_ yariabel Product (X1}, yang membentuk  Fakior Persepsi Pelanggan
terhadap Produk FLEXITrendy, adalah faktor yang paling signifikan ketiga
pengaruhnya. [Dengan demikian, perusahaan dapai berupays  uniuk
menanamkan loyalitas kepada pelanggannya mnelalui variabel ini, salah
salunya mungkin dengan pengembangan fitur-fitur produk untuk semakin

mementh kebutuhan dan keinginan pelanggan.



6.1.

BAB VI

PENUTUP

KESIMPULAN

Berdasarkan dari hasil peneltian, pengolahan dan analisa/interpretasi data

sertas pembahasan hasil penelitian yang telah divraikan sebelumnya, maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

I.

Variabel-variabel vang wvalid ataw  signifikan  secara statistik  yang
mempengaruhi keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar, yaitu:
Promoiion, Price, dan Product. Sementara variabel People, dan Physical
evidence apalagl Process dan Place turul meinpengaruhi  namun  tidak
signifikan alau valid menurut hasi! penelitian dalam membentuk faktor-fakior
yang mempengaruhi keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar.

Hasil penelitian mengatakan bahwa variabel yang paling berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar adalah
variabel Promotion, barulah kemudian diikuti oleh variabel Price, kemudian
yang terakhir adaiah variabel Product.

Veriabel People, dan Physical evidence mungkin akan valid jika unit analsis
penelitian adalah pelanggan pasca bayar FLEXIClassy yang pastinya intens

berinteraksi dengan karyawan.
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Sementara variabel Process mungkin akan valid jika akhir-akhir ini tidak
sering terjadi gangguan jaringan atau entah apa yang menyebabkan proses
komunikasi via TELKOMFlexi jadi terganggy atau kurang menyenangkan,

Selain iy, unwk wveriabel Place, dapat dimengerti kenapa tidak wvalid
mempengaruhi keputusan pembelian FLEXITrendy di Makassar, mengingat
TELKOMFlexi menggunakan teknologi Fixed Wireless, atau lebib dikenal
dengan Code Division Multiple Access (COMA). Tetapi bukankah baru-baru
init TELKOM memperkenalkan layanan FLEX! Super Comba, di mana
pelanggan FLEXITrendy maupun FLEXIClassy dapal meng-up-grade karu

selulernya.

6.2. SARAN

Berdasarkan dari hasil peneltian, pengolahan dan analisafinterpretasi data

sertas pembahasan hasil penelitian yang telsh diuraikan sebelumnya, maka

disarankan kepada perusahaan sebagai berikut:

L.

Perusahaan perfu untuk semakin mengembangkan “Program Promo™-nya bila
ingln varishel ini terus berpengaruh dalam membantu perusahaan mencapai
juan pemasarannya. Program promo seperti SurePrice yang baru saja
berakhir tetapi diperpanjang ternyata mampu membuat pelanggan tewap betah
menggunakan FLEXITendy-nya, meskipun banyak keluhan yang disampaikan

oleh beberspa responden penelitian ini, utamanya keluhan untuk variabel

Proses (X6) dan Place (X3).
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:_' Perusahaan perlu berpikir keras dan berupaya untuk semakin mengerti dan
memberikan Needs, Wants, Behavior, dan Safigfoction kepada pelanggan dan
calon pelanggannya. Alasannya, agar pelanggan dan calon pelanggan tidak
dapat direbut dengan mudah oleh pesaing, mengingal merek pesaing, yaitu
StarOne, rencananys akan segera diluncurkan oleh Indosal di Makassar.
“Pelanggan yang sensilil terhadap perbedaan harga cenderung kurang loyal
terhadap suatu merek”, meskipun pernyataan ini masih perly dibuktikan
melalui penelitian dalam kasus industri jasa seluler di Makassar.

3. Perusahaan dapat berupaya unituk  menanamkan loyalitas  kepada
pelanggannya melaluf  variabel ini, salah satunya mungkin dengan

| pengembangan fitur-fitur produk untwek semakin memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan.

4. Untuk Distribusi Karto Perdana, perusahaan perlu mencari jalan keluar agar

distribusi kartu perdana FLEXITrendy dapat lancer dengan harga yang lebih

terjanghkati.
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Factor Analysis

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | Analysis

VARQDCO 12,5300 2. 79485 nﬁﬁuu

VARODODZ 32,0500 3,84123 100

VAROOODA 11,1100 278849 100

VARDODO4 B,7200 1,58505 100

VARDCDOS 5,9400 156876 100

VARDOCOS 8, 70400 347720 100

VARDOODT 4.7600 42923 100

Correlation Matrix
VARODOOT | VARDOODZ | VAROOO03 | VARDODDO4 | VARDODDS

Comelation WVASDODOT 1,000 254 J27a J83 L2572
VAROCO02 250 1,000 a2 85 i+
VARDOO03 272 a2 | 1,000 223 387
VARDOOOM 063 0as 223 1,000 5285
VARDDODS 262 234 387 526 1,000
VARDDIOE 211 411 B25 A0 EEE
VARODDOT - 268 216 - 256 - 278 - 247

Sig, (1-tailed)  VARODDD1 003 003 268 004
VAROODD2 003 000 75 010
VARDGOO3 003 000 013 L00
VARCII04 268 AT 013 oo
VARDDODS Jo04 J010 000 000
YARDODOS 018 .00a 000 000 000
VAROOROT 003 016 005 0o3 LT

Pane 1



Correlation Matrix

VARDDODE | VARGOOO
| Correlation VARDGOO1 IR "'.-" —.E'E'i;-
WVARDOOD? A1 216
VARCOD03 525 . 255
VARDO004 4032 276
MARQOOOS Iﬁﬁﬁ. = 24T
VARDODDE 1,000 -.0Bg
r VARCO0OT -89 1,000
Sig, (1-tailed) VARDDOD 018 003,
VARDODOZ o0 016
VaRDOD03 Ja0o g
VARQOOD4 filei) 003
VAROOOOS 000 007
VARDOCOB 488
WARODOOOT 158
KMO ond Barlleft's Test
Kalser-Meyer-Gikin Measuce of Samping
Adequacy. B0
Bartlett's Test of Aporox, Chi-Square 187,180
Spharicily df 21
Sig. 600
Anti-image Matrices
VARDOOD1 | VARGOODZ_| VAROOG0Z | VARDO00
Anl-imane Covanance  VARGOOOT 784 - 168 | -3,686E-02 101
VARDOODZ -188 679 | -9.936E-02 | +1,326E-02
VARDDODS | -3.886E-02 | -9,836E-02 538 | 6,408E-02
WARGOO0A 109 | -1,326E-02 | 6.408E-02 857
VARBOOCS ~100 | -2.178E-02 | -2.969E-02 -225
VARDDODE | 9.616E-03 - 107 -,246 . 108
VARDDOOT 215 - 254 70 153 |
Ant-image Correlation  VARDDOO1 B18° -273 | -5.983E-02 141
VARDDOOZ 273 E2a .64 | -1,085E-02
VARODDO3 | -5,883E-02 -, 164 680 108
VARDODOA 141 | -1, 986E-02 108 585
VARDOODS 152 | -3561E-02 | -1,B31E-02 - 374
VARDOODS | 1.643E-02 - 186 - 506 - 203
VARDCOOT 293 -3n 2179 228 |




Antl-image Matrices

VARG
image Covariance  VARDODG1 uﬂi ?:f;gﬁ wmgﬁg
VAROOD0Z | -2,178E-02 - 107 254
VARODOO3 | -8 969E-03 248 170
VARDOO0S . 225 -.108 153
VARDOOOS 551 - 157 | B.055E-02
VARODCOS A&7 437 | -7.313E-02
o VARDOOO? | &.055E-02 | -7.313E-02 588
Anmage Correlation  VARDOOO1 -152 | 1,543E-02 293
VARDOD02 | -3,581E-02 - 196 -7
VARDDODZ | -1.831E-02 -, 506 270
VARDDOO4 -, 374 -,203 228
WAROOODS 7890 320 | 9.834E-02
VARCO00E -320 7030 -123
VARDDODT | 9.B834E-D2 - 133 4647

a. Measures of Sampling Adeguacy(MSA)

Communalitias

initial Exiraction ]
VARODODT 1,000 TET
VaRNED02 1,000 TES
VARDICO3 1.000 585
VARDOOO4 1,000 JA5
VARDODOS 1,000 BT
VARDDODE 1,000 it

VARDADOT 1,000 831 |

Extraction Method: Principal Companent Analysis.

Total Variance Explained

Initizl Eigamvalues - “_
Total i of Vanance | Cumulative
wﬂm 2,759 38,847 39,847
2 1,314 18,766 58614
3 1.031 14,732 73,246
4 T2s 10,355 g3, 702
] ATZ2 6,738 §0.4308
3] 381 5 AL g5 AES
z 288 4111 ! 100000
Extraction Method: Srincipal Companent Analysis.
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Component Matrix®

Component

1 2 3
(VARDODDT A72 | -7BB7TE-04 ~ 751
VARDO00Z AB8 713 |-9,338E-02
YARDODO3 745 415 147
VARDD00S B03 =358 403
VARGO00B 823 218 S
VARO00GT -, 360 70 az9 |

L
Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 1 componenis gxtracted.

Rotated Component Matrix?
l_ Component
1 2 3
JAROOO0T | -5,1B9E-02 233 BE4
vaRoono2 | 7,933€E-02 BST 122
VARDDDO3 44T A30 A1
VARDODIDS JB53 5.4 40E-02 -2 408E-02
VARDOOOS 769 JiBs 226
VARDODOE 5B 549 Jda2
| vargo007 - 526 554
Exiraction Method: principal Component Analysis.

Rotation WMalhod: Equanmax with Kaiser pormalization.
a. Rotatipn converged in 8 jmralions.

Component Transformation Matrix

Component 1

| i

1 763 (430
2 -,339 02
3 550 - 041

action Mathod. Principal Companent Analysis.
with Kalser ¥

Exir
Rotation Method: Equamax

.
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Component Score Coefficiont Matrix

Componenl

i 2 i
VARDOOOT 274 102 680
VARDDOD2 - 100 560 015
VAROOOD3 0as 200 4
VARDDCD4 520 173 -, 221
VARDODOS a72 007 - 018
W AROOODE 270 268 -, 054
VARDOOOT . 4 - 485

Extraction Method: Principal Co
Rotation Method: Equamax with

Component Scores.

Component Scorg Covariance Matrix

mponent Analysls.
Kaiser Mormailzation

Companeant 1 Z 3

1 1,000 L0 000
2 000 1,000 000
a 000 . 1,000 |

Extraction Method: Pri :
Rotsticn Method: Equamas with

Component Scores.

ncipal Component Analysis.
Kaiser Normakzation.
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g Mengapa Anda memilih menggunakan FLEXITrendy?

| ALASAN MEMILIH FLEXITrendy

Sgt

Setuju Setuju | vnu | S

| Tdk

Sgt Tdk
Setuju

|1 | Daya Tank Merek

el

3

2 | YWebsite dan konten downioad yang menarik

% | Fitur lebih Inavatil

4 | Filumya ot mudah digunakan

5 ﬁ Bebas roaming
§ | Taiil bicara sesama operalor lebin murah

7 | Tarif bicare dengan operator lain iebih murah

U"I.'ITIT.'IUI'-I'I-L'I“

P S S S I L

e | | o | =S

1 Tari bcara dengan telepon rumah/CDMA lebin
B 1 murah

==

—

g | Tand SMS sasama operator lebih murah

10 | Tanf SMS dengan operator lain lebih murah

17 | Harty Pergana yang murah

12 | Voucher yang murah

13 | Denominasl (jumlah isi) vougher yang variatif

14 | Jaringan lebih Luas

15 | Tetap mendapat sinyal da'am gedung

16 | Kartu Perdana yang yang mudah didapal

| e ok | b | o | b | =E

17 | Vaucher yang mudah didapat

18 | Lebih sering ada Program Proma

18 | Lebih sening memberikan diskon atau bonus

20 | Kanter PT. Telkom yang nysman

21 | Fasiitas fisik yang tampak canggin

- - i — = =

22 | Kualitas suars lebih jernin

Tidak pernah {iba-tiba terpulus pada sa=i
berkomunikasi
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Lebih cepat tersambund ketka melakukan
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L]
Tl

panggitan
25 | SMS terkirim |ebih cepal

| 26 | Karyawan PT. Telkom leoin memuaskan

TERIMA KASIH

Paraf Responden




¥
¥
¥
¥
i
i
g
£
E

Nm‘ﬂ"ﬂ‘ﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬁ

e

¥
v
5
¥
4
L
v
4
tr
£
¥
¥
v
3
L4
tr
L
¥

NMWﬂTﬂﬂ'ﬂﬂmrﬂﬁ'Nlﬂm

ntmﬂfr'-"'!ﬂ‘ﬂ'

0 Gl il il U

o fei e | — |

LSt 1)

i
i
i

¥
E
¥
£
£
i
b
¥
Z
¥
L

=]

AONHIL IX314 WONTEL NYILITENId ¥3wiid VAVO 1SYINavl

l.—l‘.-ll.f.rlll-.



Lo ]

Fi

1

18

14

EHEE

A1 AZ A3 A4

61

52
55
57
58
59

=

48
49

G&

2

1

70
71
72




0L 001 00k 00 Q0L COL OOF ©0L 00L 0OL 0OL 00L 0DL 0Ok 00L 0O0L 00L 20l 001 00, D00 0D 90L_00. 00b ﬁE_. 0OL 00t 00} GO

z [z |z |E e Ig e e e g b lg ¢ ¢ |5 IS g lg |t ¢ [ 12 I 12 12
z 1z e I g I lz lz ¢ | j¢ |*¢ Ik [P _|S |S z lv v v e [ 2 2 |2
z |z Iz |z z & € |2 Iz g H | ¥ (E |E _IF Z |g |¥ e ¥ [+ Is | |E
g |2 [z I e 1w 1€ (v IL [z 12 v |& le 12 1F LIy |y e 1z I 15 g |2
2 12 & v v IFr 17 |2 1&g [ I¢¥ ¢ | [2 (¥ g g i ¢ ¢ 1z JL I |2
E It v |E z 15§ 1z [+ I+ v [v & v € £ |E e Is |& z le b v 5 2
E L | |¥ v Iy lz2 2 £ & v |# [€ [E ¥ F |5 |¥ Z 12 W B Ir 1k
o [ A [~ vy Ic I 12 12 I¢ I8 B ¥ ¢ b |b v v ¥ t ¥ 2 v | |2
Z v ¢ € v ¥ v |2 | |2 € & v b 1L IS g Is I e v 12 ¥ It |2
v L 2 [E e lz Ir I 12 I |8 g lge |2 & |¥F g | |2 E |2 - (I
e L & & g |z Iy |z |2 g g lge [ ¢ (9 IS g |8 |2 z £ g Ir |2 |
g v |z ¥ v v 2 ¢ ¢ 12 Iv j¢ ¥ (€ 12 1P v IS5 |y L 2 ROt IR
12 IE |} g I+ ¥ P ¥ |2 |E I# ¥ 1E [ ¥ F o7 [E e (2 12 B 8 e
} g2 |8 |2 e g g v 2 (2 L I» j» (L ¢ IS y I8 |2 v v € |89 2 I
i 12 IS |2 £ 16 ® I (2 |2 € b (v ¢ | IF LD L - Pk ME 13 JE I
T j= _fL I3 e (v 1€ v [2 1€ 3 ¢ ¢ 14 J2 |2 g |5 |¥ z 12 1L It e Jz
z Iy e v v Ir & ¥ | (2 12 i€ | Jr |¥v I v F |7 z v 12 15 v |2
A I T z b [+ ¢ Je [ I ¢k JE j2 ¥ L |8 |[E £ Ik |i _.m L |z
g v 1z | ¢ 1z I I [ lg (¢ jE Jr 12 12 IE L g |¥ e It R It Ir It
E v [L ¥ v ¥ (v v [2 [z J2 Jv 1v [1 |E IS g |5 |z e ¢ 12 1t |8 |z
z 1 L I z 18 1z v Iz Jz (&€ ¢ [ [b 2 I[P z Is | g 1€ b ¢ & IE
£ ¢ & 1€ £ g 2 I 11 12 |2 (£ € b |2 |¥ zZ s e g £ 2 s I ]z

T P T (<Y T T T [ (TR g z 1L }

8 yY G ZV IV
=i




