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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Bauran
Pemasaran terhadap Keputusan Pengguna Jasa Telepon Rumah pada PT. Telkom
Kandatel Pekanbaru. Perumusan dalam penelitian ini adalah Apakah terdapat
pengaruh signifikan secara simultan Bauran Pemasaran terhadap Keputusan
Pengguna Jasa Telepon Rumah pada PT. Telkom Kandatel Pekanbaru. Apakah
terdapat pengaruh signifikan secara parsial Bauran Pemasaran terhadap Keputusan
Pengguna Jasa Telepon Rumah pada PT. Telkom Kandatel Pekanbaru. Faktor
Bauran Pemasaran apakah yang paling dominan mempengaruhi keputusan pengguna
Jasa Telepon Rumah pada PT. Telkom Kandatel Pekanbaru.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan |ayanan
jasa telkom. Teknik pengambilan sampel dengan metode pengambilan sampel secara
simple random sampling. Adapun cara pengambilan data yaitu dengan membagikan
kusioner kepada pengguna jasa telepon rumah.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor produk, kebijakan harga, promos,
lokasi pelayanan, partisipan/orang, pendukung fisk dan proses mempengaruhi
keputusan penggunaan jasa telepon rumah pada PT. Telkom kandatel pekanbaru.
Adapun model regresi berganda yang diperoleh yaitu Y = 1,075a + 0,354X1 +
0,221X2 + 0,120X3 + 0,071X4 + 0,187 X5 + 0,167X6 + 0,193 + e. Variabel produk
merupakan variabel paling dominan pengaruhnya terhadap keputusan konsumen
untuk menggunakan jasa telepon rumah dengan persentase pengaruhnya sebesar
35,4%.

Kata kunci : keputusan penggunaan, produk, kebijakan harga, promosi, |okasi
pelayanan, partisipan/orang, pendukung fisik, proses
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah Penelitian

Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkak wmemenuhi
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaP@masaran telah menjadi
subyek yang sangat penting dalam kehidupan kitarskhri sejalan dengan
semakin berkembangnya perekonomian.

Aktivitas pemasaran menjadi tanggung jawab pokobresey manajer
pemasaran adalah melakukan analisis pasar, meekaardan melaksanakan
program-program pemasaran, melakukan pengawasan egatuasi untuk
mempengaruhi tingkat, saat dan sifat permintaangyakan membantu
perusahaan mencapai tujuannya.

Pada sebuah perusahaan yang bergerak di bidankegisdéan pemasaran
intinya adalah memberikan jasa dengan kualitas yebip dari pesaing secara
konsisten dengan tujuan akhir memenuhi atau meldmnapan pelanggan
sasaran. Demikian pula pada usaha jasa telekonsinijegsa telekomunikasi
merupakan salah satu usaha jasa yang cukup rungejmaannya yaitu selain
menyediakan fasilitas komunikasi yang dapat diganasleh pengguna jasanya
selama 24 jam perusahaan jasa harus memenuhi. @iggaitu, dengan kondisi
persaingan dalam dunia telekomunikasi yang semietat, menyebabkan
banyaknya tuntutan pemenuhan fasilitas telekomsnikgang kualitasnya

semakin baik antara lain praktis, efisien, dan kaogn luas.



Hal ini karena semakin tinggi tingkat persaingangkat kompleksitas
pasar dan kondisi konsumen yang semakin kritis glkesar, antara lain sebelum
menjatuhkan pilhan pada produk jasa khususnya jakkomunikasi yang
ditawarkan konsumen akan mempertimbangan denganmalternatif memilih
jasa komunikasi yang sesuai dengan harapan mekgktuk itu kegiatan
pemasaran jasa telekomunikasi perlu dikelola sepavéesional dan inovatif.
Mengingat semakin banyaknya usaha jasa telekonmsingejenis yang makin
berkembang.

PT. Telkom yang merupakan salah satu perusahaanm lyargerak di
bidang jasa telekomunikasi sudah selayaknya leb#mperhatikan kebijakan
pemasaran yang dilaksanakannya.

Kebijakan pemasaran usaha telekomunikasi sanggintemg pada bauran
pemasaran yang dilakukan perusahaan. Hal ini seleumgjan pendapateitmal
dan Bitner dalam Hurriyati (2005:4): “Bauran pemasaran jasa terdiri dari 7p
yaitu product, price, place, promotion, people, physical evidence dan proses’.
Kebutuhan pengetahuan terhadap faktor-faktor bapeamsaran semakin diakui
oleh para pengusaha karena dengan strategi baesraaspran yang jitu suatu
perusahaan dapat mencapai tujuannya.

PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. (TELKOM) merupakaerusahaan
penyelenggara bisnis T.I.M.E (Telecommunicationforimation, Media and
Edutainmet) yang terbesar di Indonesia. PengabtkdtKOM berawal pada 23
Oktober 1856, tepat saat dioperasikannya layariakom®unikasi pertama dalam
bentuk pengiriman telegraf dari Batavia (Jakar&Bkiitenzorg (Bogor). Selama

itu pula TELKOM telah mengalami berbagai transfosima



Transformasi terakhir sekaligus yang disebut deny&w TELKOM
Indonesia adalah transformasi dalam bisnis, tramsfsi infrastruktur,
transformasi sistem dan model operasi dan transf@irsumber daya manusia.
Transformasi tersebut resmi diluncurkan kepada kpikksternal bersamaan
dengan New Corporate Identity TELKOM pada tangdgalGktober 2009, pada
hari ulang tahun TELKOM yang ke 153. TELKOM jugamikki tagline baru,
The World in Your Hand.

Sampai dengan 31 Desember 2008 jumlah pelanggatK@ELtumbuh
37% dari tahun sebelumnya sebanyak 68,6 juta pgéangang terdiri dari
pelanggan telepon tidak bergerak kabel sejumlalju@&6 pelanggan telepon tidak
bergerak nirkabel sejumlah 12,7 juta pelanggan @&B8 juta pelanggan jasa
telepon bergerak.

Sejalan dengan lahirnya NEW TELKOM Indonesia, bkabesemangat
positioning baru Life Confident manajemen dan sélukaryawan TELKOM
berupaya mempersembahkan profesionalitas kerjaa sgoduk dan layanan
terbaik bagi pelanggan dan stakeholders.

Demikian juga pada PT. Telkom Kandatel Pekanbangyaemasarkan
produk telepon rumah telah memiliki pelanggan kgrébih 39.461 pelanggan

terhitung pada 4 tahun kebelakang yang mana daéanttiarkan sebagai berikut :



Tabel 1.1 Jumlah pelanggan tahun 2004-2008

No. Tahun Jumlah pelanggan Ket.
1 2004 5.239 Pelanggan -
2 2005 5.888 Pelanggan Meningkat
3 2006 12.103 Pelanggan Meningkat
4 2007 8.566 Pelanggan Menurun
5 2008 7.665 Pelanggan Menurun

Data Telkom Pekanbar u.

Sebagai mana terlihat dalam tabel data pelanggatasdibahwasanya
terjadi peningkatan dari tahun 2004 — menuju 2@@@&adi peningkatan, hingga
pada tahun 2006 terjadi peningkatan yang sangatisirtdlamun pada tahun 2007
hingga 2008 terjadi penurunan kembali. Kondisisamgat tidak stabil dan terjadi
fluktuasi yang begitu drastis. Banyaknya operateluler dan produk-produk
telekominikasi lain yang menjadi saingan juga dapsmpengaruhi tingkat
presentasi jumlah pelanggan telpon rumah pada Blkoih Pekanbaru. Dapat
digambarkan beberapa saingan PT. Telkom ialah ®ilasht, PT. Sempoerna (
ceria ), bacrie ( esia) yang mana dari perusahaasama-sama mempunyai
produk telepon rumah atau telepon tetap. Namun gagadi saingan utama PT.
Telkom ialah PT. Indosat yang mana PT. Indosat nugygn status yang resmi
dan boleh mengudara diseluruh Indonesia yang dikedm oleh pemerintah
Indonesia.

PT. Telkom Pekanbaru telah melaksanakan bauran gaeam dengan
tepat. Pada saat ini telepon rumah telah dilengldgmgan berbagai fitur
penunjang, selain menawarkan dengan harga yanguri@nmPT. Telkom juga
telah melakukan promosi yang dianggap tepat baialmemedia cetak maupun

elektronik, dan banyaknya kantor cabang serta@gkgyanan yang luas sehingga



memudahkan pelanggan yang memerlukan pelayanarygadai samping itu PT.
Telkom juga ditunjang oleh sumberdaya manusia yaergpunyai kemampuan
memberikan pelayanan terbaik bagi konsumennya, hkénsarana maupun
prasarana fisik yang baik, dan prosedur pemasatg@pon baru yang semakin
dipermudah yang diharapkan akan meningkatkan kepugang pada akhirnya
diharapkan berpengaruh terhadap keputusan pembediagguna jasa, karena
keputusan tersebut adalah hasil penilaian yangkukin oleh konsur
berdasarkan pada pengetahuan dan pengalamannya.

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka petesiiirik untuk meneliti
tentang: Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pengguna Jasa

Telepon Rumah pada PT. Telkom Kandatel Pekanbaru”.

B. Rumusan Masalah Penedlitian
Berdasarkan pada latar belakang masalah yang ldaarali atas, maka
permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskdagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh signifikan secara simi@uran Pemasaran
terhadap Keputusan Pengguna Jasa Telepon RumahPJadaelkom
Kandatel Pekanbaru.

2. Apakah terdapat pengaruh signifikan secara paBaalran Pemasaran
terhadap Keputusan Pengguna Jasa Telepon RumahPJad&elkom
Kandatel Pekanbaru.

3. Faktor Bauran Pemasaran apakah yang paling donmmeanpengaruhi
keputusan pengguna Jasa Telepon Rumah pada PTonTed{landatel

Pekanbaru.



C. Tujuan Pendlitian
Agar peneliti mempunyai arah yang jelas, maka aiean tujuan
penelitian sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh varlzdn@lan pemasaran
jasa yang terdiri dari produk, kebijakan harganpwei, lokasi pelayanan,
partisipan/orang, pendukung fisik dan proses se&amaultan terhadap
keputusan penggunaan jasa telepon rumah pada RKonT&andatel
Pekanbaru.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh varladnglan pemasaran
jasa yang terdiri dari produk, kebijakan harganpwei, lokasi pelayanan,
partisipan/orang, pendukung fisik dan proses se&esial terhadap
keputusan penggunaan jasa telepon rumah pada RKonTd&andatel
Pekanbaru.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel baueamagaran jasa yang
dominan berpengaruh terhadap keputusan pengguasanelepon rumah

pada PT. Telkom Kandatel Pekanbaru.

D. Manfaat Penélitian
1. Kegunaan Praktis
Sebagai bahan masukan bagi PT. Telkom Pekanbamdahgka
menentukan bauran pemasaran jasa yang mampu matkagkjumlah
pengguna jasa telepon rumah.

2. Kegunaan Teoritis



Penelitian ini dapat berguna bagi perkembangan lengetahuan,
khususnya pada bidang kajian manajemen pemasarsa $&rta
melengkapi kajian teori yang berkaitan dengan bayramasaran jasa

serta keputusan penggunaan jasa.

E. Sistematika Penulisan
Penulisan skripsi ini disajikan dalam beberapa lmlngan sistematika
sebagai berikut :
BAB | : PENDAHULUAN
Berisi uraian mengenai latar belakang masalakntiikasi
masalah, pembatasan masalah, tujuan penelitian, nfaata
penelitian dan sistematika penulisan.
BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA
Berisi uraian teoritik mengenai variable-varialy@ing diteliti
lengkap dengan kerangka pemikiran dan hipotesislpian.
BAB Il : METODOLOGI PENELITIAN
Berisi uraian mengenai metode penelitian, populas sample,
metode pengumpulan data, dan metode analisis data.
BAB IV : GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
Pada bab ini disajikan secara singkat hal-haj arhubungan dengan
PT. Telkom Kandatel Pekanbaru, seperti sejarabkatingtruktur
organisasi, aktivitas yang dijalankan oleh PT. Ok Kandatel
Pekanbaru dan kegiatan-kegiatan yang berhubungamgarde

penelitian.



BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Berisi analisis data penelitian, interpretasi dalsertai
pembahasan hasil penelitian.
BABV : KESIMPULAN DAN SARAN
Sebagai bab penutup, dibagian ini disarikan kadiam hasil penelitian

disertai rekomendasi dalam bentuk saran-saranrgégn.



BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler dalam Ancellawati (2000:9) mendefinisikan pemasaran
adalah: “Suatu proses sosial yang didalamnya iddidian kelompok mendapatkan
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan mekaim menawarkan, dan
secara bebas mempertukarkan produk yang bernigiaaepihak lain”.

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Teguh Hendra (2001:10)
pemasaran adalah: “Fungsi bisnis yang mengideasildan kebutuhan dan
keinginan pelanggancgstumer), menentukan pasar sasaran yang paling dapat
dilayani dengan baik oleh perusahaan, dan merangeoduk, jasa dan program
yang tepat untuk melayani pasar tersebut”.

Selanjutnya menurudwastha DH (2002:10) pengertian pemasaran adalah
sebagai berikut: “Pemasaran adalah keseluruharkegiatan-kegiatan usaha yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, pmemosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskarnuden baik kepada pembeli
yang ada maupun pembeli potensial”.

Menurut Payne, (2000: 27) mengem kakan Bahwa “pemasaran jasa
merupakan suatu proses mempersepsikan, emahanstimealasi dan memenuhi
kebutuhan pasar sasaran yang dipilih secara kidesugan menyalurkan sumber-
sumber sebuah organisasi untuk memenuhi kebutensebut”.

B. Pengertian Jasa dan Pemasaran Jasa



Adapun definisi pemasaran jasa, yaitu “Setiap Kagiatau manfaat yang
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak yang lain cherupakan barang tidak
berwujud (ntangible) serta tidak berakibat pada kepemilikan akan gesua
Rismiati (2001:270).

Pemikiran pemasaran pada mulanya berkembang dajugben produk
fisik. Sementara itu pertumbuhan jasa yang luaséabtarjadi semenjak tahun 1969-
an ketika keadaan pasar semakin menurun dan meximgk pergolakan
lingkungan, sehingga pemasaran jasa menjadi safahmsegatren utama. Akan
tetapi pada era berikutnya terjadi konsolidasi g@&perangan perebutan pasar,
karena adanyaver expansion of supply di tiap-tiap bidang sektor jasa seperti hotel,
penerbangan, broker, keuangan, surat kabar hinggaisbeceran. Hal ini
mendorong tumbuhnya perhatian khusus dalam mapalahsaran jasa.

Salah satu cara membedakan sebuah perusahaan adataberikan jasa
dengan kualitas yang lebih dari pesaing secaraidtens Kuncinya adalah
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan sasaragem& kualitas jasa yang
diberikan oleh penyedia jasa.

Stanton dalam Swastha (2002:5) menyatakan definisi pemasaran adalah :

Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatanidbiyang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, pr@mosikan
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memudsiaumuhan baik
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.

Sedangkan Menurut Kotler dalam Swastha (2002:7) pengertian
manajemen pemasaran adalah sebagai berikut:

Penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan psaggwagram-

program yang ditujukan untuk mengadakan pertukdemgan pasar yang
dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organis#al ini sangat
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tergantung pada penawaran organisasi dalam memémithituhan dan
keinginan pasar tersebut serta menentukan hargagadakan komunikasi,
dan distribusi yang efektif untuk memberitahu, n@odg, serta melayani
pasar.

MenurutK otler dalam Teguh Hendra (2001:602), definisi jasa adalah :

Setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawasletnsatu pihak
kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak beovujian tidak
mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya ddigaitkan atau tidak
dikaitkan pada satu produk fisik.

Menurut pendapdtupiyoadi (2001:5), jasa adalah :

Semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak beprpduk dalam
bentuk fisik atau kontruksi, yang biasanya dikonsupada saat yang sama
dengan waktu yang dihasilkan dan memberikan niganbah (seperti
misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan, kesg¢hatan pemecahan
atas masalah yang dihadapi konsumen.

Jasa atau pelayanan merupakan suatu kinerja péaantpak berwujud

dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripadalikii, serta konsumen lebih

dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonisjasa tersebut. Kondisi dan

cepat lambatnya pertumbuhan jasa sangat bergamadg penilaian pelanggan

terhadap kinerja yang ditawarkan dan diberikan g#tak penyedia jasa, untuk

menghasilkan kepuasan pelanggan.

Karakteristik Jasa

Produk jasa memiliki karakteristik yang berbedagde barang (produk

fisik). Berikut adalah pendapdbriffin (dalam Lupiyoadi, 2001:6) mengenai

berbagai karakteristik jasa:

a. Intangibility (tidak berwujud).

11



Jasa tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, didersgau dicium sebelum
jasa tersebut dibeli. Nilai penting dari hal ineégh nilai tidak berwujud
yang dialami oleh konsumen dalam bentuk kenikmatapuasan atau
rasa aman.

b. Unstorability.
Jasa tidak mengenal persediaan atau penyimpanarprdauk yang
telah dihasilkan, karakteristik ini disebut jugdatk dapat dipisahkan
(inseparability) mengingat pada umumnya jasa dihasilkan dan
dikonsumsi secara bersama-sama.

c. Customization.
Jasa juga sering kali didesain khusus untuk kelamtupelanggan,
sebagaimana jasa asuransi dan kesehatan.

Selanjutnya menurutKotler dalam Teguh Hendra (2001:603),
karakteristik jasa adalah sebagai berikut:

a. Tidak berwujud.
Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud, tiala&tdlidengar, tidak
dapat diraba, tidak dapat dirasa, tidak dapat dicgebelum jasa itu
dibeli.

b. Tidak dapat dipisahkan.
Umumnya jasa yang dihasilkan dan dikonsumsi sdoarsamaan. Jika
jasa itu dilakukan oleh orang, maka penyedianytahdzagian dari jasa.

c. Variabilitas
Jasa sangat bervariasi karena tergantung padayaagamenyediakan
dan kapan serta dimana jasa itu dilakukan.

d. Tidak tahan lama.
Jasa tidak dapat disimpan dan tidak tahan lamaasea gdak menjadi
masalah bila permintaan tetap karena mudah mengsair atau
karyawan untuk melakukan jasa itu lebih dahulu. Namjika
permintaan berfluktuasi, perusahaan jasa menghaaagialah yang
rumit (misal, perusahaan jasa transportasi mikxolet

Selain itu karakteristik jasa menuMtursid (2002: 116) adalah:

a. Maya atau tidak terabantgngibility).
Karena jasa tidak teraba, maka pelanggan tidak tdapgmgambil
contohnya seperti mencicipi, merasakan, melihatndaegar atau
mencium sebelum pelanggan membelinya. Oleh karémadalam
memasarkannya harus menonjolkan jasa itu sendirisalMa
perusahaan telepon menguraikan bagaimana pelangdapat
menghemat biaya pengeluaran melalui pembicaraapael

b. Tak terpisahkarirfseparability).
Jasa tidak terpisahkan dengan pribadi penjual. KJijaisa tertentu
diciptakan dan dipergunakan habis pada saat yaisgrnaan.

c. Heterogenitas.
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Output dari jasa tidak ada standarisasinya. Settiépasa agak berbeda
dengan unit jasa lain yang sama. Misalnya ordearesg seorang montir
mobil tidak sama kualitasnya antara satu order aerggder lain. Oleh
sebab itu perusahaan jasa harus memperhatikanasngia.

d. Cepat hilangperishability) dan permintaan yang berfluktuasi.
Jasa cepat hilang dan tidak dapat disimpan. Pagmsarselalu berubah
menurut waktu. Misalnya montir menganggur pada kamnarin, tidak
dapat diganti pada hari ini dan merupakan keruggamanya.

D. Variabel-Variabel Dalam Bauran Pemasaran Jasa

MenurutHurriyati (2005:49): “untuk bauran pemasaran jasa mengacu pada
konsep bauran pemasaran tradisional yang terdii 4R, yaitu produk, harga,
tempat/lokasi dan promosi yang diperluas dengaarpbahan unsur non tradisional
yaitu orang, fasilitas fisik dan proses sehinggajat tujuh unsur (7P)".

Adapun masing-masing unsur bauran pemasaran jasdasl dapat di
elaskan sebagai berikut:

a. Produk (product) jasa

1) Pengertian produk

Menurut Kotler dalam Teguh Hendra (2000:428) Produk
Jasa merupakan segala sesuatu yang dapat ditawand@unsen untuk
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan.

Kotler et.al dalam Teguh Hendra (2000:212)
mengemukakan bahwa produk adalah: “Segala sesuaig dapat
ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, dkmitligunakan atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atautudedol’.

Selanjutnya produk itu dijelaskan lebih lanjut oléamb,
Charles W. et. al (2001:414): “Produk didefinisikan sebagai segala

sesuatu baik yang menguntungkan maupun tidak yapgraleh

seseorang melalui pertukaran”.
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2) Penggolongan produk.

Produk tidak hanya diciptakan menurut definisi plodu saja.
Perusahaan di dalam menghasilkan produk juga haamperhatikan
penggolongan produk itu sendiri yang dapat digdtamg menjadi
beberapa bagian menurut tujuan pemakaiannya.

Penggolongan produk menurutkotler et.al dalam
Ancellawati (2000:215-218) dibagi menjadi:

a) Klasifikasi Barang KonsumerCopnsumer Goods) Barang konsumen
dapat dikelompokkan berdasarkan kebiasaan berbelamsumen
menjadi:

(1) Barang konvenien convenience goods) Adalah barang yang
biasanya sering dibeli oleh pelanggan tanpa merhkatu
banyak pertimbangan dan hanya membutuhkan seditau

(2) Barangshopping (shopping goods) Adalah barang yang selama
proses pemilihan dan pembelian, pelanggan biasamjakukan
pembandingan berdasarkan beberapa criteria sdqesdgsuaian,
kualitas, harga dan gaya.

(3) Barang spesialYeciality Goods) Adalah barang yang memiliki
karekteristik unik atau pengenalan merk sehinggtukuntu
sekelompok pembeli terbiasa untuk melakukan upayabglian
khusus.

(4) Barang yang tidak dicarlpsought Goods) Adalah barang yang
tidak diketahui oleh konsumen atau kalau diketadbhiasanya
tidak terpikirkan untuk dibeli.

b) Klasifikasi Barang Industril (dustrial Goods)

Barang industri dapat dikelompokkan berdasarkaraibzana
mereka memasuki proses dan kemahalan relatifnya.

Menurut Payne dalam Tjiptono (2000 :135):

Produk jasa merupakan rangkaian pemuasan nilai yang
kompleks. Orang membeli jasa membeli jasa untuk ecaimkan
masalah dan mereka melekatkan nilai pada jasadalsan kaitannya
dengan kemampuan jasa yang dipersepsikan untuk cabken

masalah tersebut”
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Untuk penawaran suatu produk menupayne dalam Tjiptono
(2000 :134) disarankan bahwa penawaran produk dapat dilihat da
beberapa level yaitu:
1) Produk inti atau generik. Ini terdiri dari prodwdsa dasar, misalnya
Tempat tidur di kamar hotel untuk malam hari
2) Produk yang diharapkan Ini terdiri dari produk g@nébersama
dengan pembelian minimal yang perlu dipenuhi.
3) Produk yang diperluasaggmented product). Ini merupakan bidang
yang memungkinkan suatu produk dibedakan dari {aing
4) Produk potensial Ini terdiri dari seluruh sifat daanfaat tambahan
potensial yang memang atau mungkin merupakan agtilibagi
pembeli.
b. Tarif Harga (price)
1) Pengertian Harga
Harga menjadi faktor penentu dalam pembelian danjade
salah satu unsur penting dalam menentukan bagisar gan tingkat
keuntungan perusahaan. Definisi harga menudfahdy Tjiptono
(2002:151) menyatakan: “Harga merupakan satuan moneter &taan
lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yangkaikan agar
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan susndpatau jasa’.
Dari pengertian harga di atas dapat diketahui bahewma
merupakan unsur bauran yang bersifat fleksibaehyartxv dapat diubah
dengan cepat. Berbeda dengan karakteristik prodak &omitmen
terhadap saluran distribusi kedua hal tersebutktidapat diubah/
disesuaikan dengan mudah dan cepat karena biasasygangkut

keputusan jangka panjang.

2) Tujuan Penetapan Harga
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Perusahaan di dalam menetapkan harga sebaiknyaadakan
pendekatan terhadap penentuan harga berdasarkeam tygng hendak
dicapainya. Menurufjiptono (2002: 152-153) ada lima jenis tujuan
penetapan harga, yaitu:

a) Tujuan berorientasi pada laba Tujuan ini dipak&hoperusahaan
yang menggunakan pendekatan target laba yaituaingka yang
diharapkan sebagai sasaran laba. Ada dua jenisttéalga yang
biasanya digunakan yakni target margin dan tar@dt R

b) Tujuan berorientasi pada volume Harga yang ditetagedemikian
rupa agar dapat mencapai target volume penjualtn, penjualan
rupiah, atau target pangsa pasar (absolut maufatif)re

c) Tujuan berorientasi pada citra Citian@ge) suatu perusahaan dapat
dibentuk melalui strategi penetapan harga. Hargagii dapat
membentuk atau mempertahankan citra prestisiusergana itu
harga rendah dapat digunakan untuk membentuk rilaatertentu
(image of value). Misalnya dengan memberikan jaminan bahwa
harganya merupakan harga yang terendah di suayahiltertentu.

d) Tujuan stabilisasi harga Stabilisasi dilakukan @engjalan
menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan siabg
antara harga suatu perusahaan dengan harga penmihpstri. Xvi

e) Tujuan-tujuan lainnya Harga dapat pula ditetapkangdn tujuan
mencegah masuknya pesaing, mempertahankan loypditasggan,
mendukung penjualan ulang, atau menghindari cantpangan
pemerintah.

Metode penetapan harga

Dengan memperhatikan tiga hal yakni skedul perramta
pelangan, fungsi biaya, dan harga pesaing perusabap untuk
menentukan harga. Ada tiga pertimbangan utama dadsr@ntuan harga
yaitu biaya menentukan batas bawah untuk hargeletsharga pesaing

dan harga barang subtitusi. Menukubtler et.al dalam Ancellawati

(2000: 311-320) perusahaan memecahkan persoalan penetapan harga
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dengan memilih sebuah metode penetapan harga yamgsukkan satu
atau lebih dari ketiga pertimbangan tersebut.

Ada beberapa metode penetapan harga yang dapkaidgbeh
perusahaan dengan mempertimbangkan tiga pertimbangea di atas,
metode penetapan harga tersebut antara lain:

a) Mark up pricing

Metode penetapan harga yang paling sederhana hadala

dengan menambahkan sejumlah kenaikaarK up) baku pada biaya
produk. Penetapan hargeark up dipakai untuk sejumlah alasan.
Pertama penjual lebih memiliki kepastian mengerays daripada
mengenai permintaan. Kedua bila semua perusahdam dauatu
industri menggunakan metode penetapan harga igaharereka
cenderung sama oleh karena itu, persaingan hargaat da
diminimalkan. Ketiga banyak orang merasakan bahemaefapan
harga plus tersebut lebih adil baik bagi pembelipuza penjual.

b) Targetreturn Pricing

Pendekatan penetapan harga lainnya yang menggunaka

basis biaya adalah penetapan harga berdasarkatukgan sasaran

(target return-pricing). Perusahaan menentukan harga yang akan

menghasilkan tingkat keuntungan investastufn on investment
atau disingkat ROI).

C) Receivevalue pricing
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d)

Perusahaan yang mendasarkan harga mereka padgania
dirasakan freceived value) dari produk. Mereka melihat persepsi
nilai pembeli, bukan biaya penjual, sebagai kurengtapan harga.
Mereka menggunakan variabel non harga untuk menuimandai
yang dirasakan dalam benak pembeli. Harga ditetapkatuk
mencerminkan nilai yang dirasakan tersebut.

Value pricing

Perusahaan mengadopsi penetapan harga berdasulidan
(value pricing) dimana mereka menetapkan harga rendah xviii bagi
penawaran berkualitas. Filosofi yang digunakan kijienetapan
harga ini adalah “Barang lebih baik harga lebih ahufnore for
less)”.

Going rate pricing

Dalam penetapan harga berdasarkan tarif yang koerla
(going-rate-pricing) suatu perusahaan mendasarkanharganya
terutama pada pesaing dengan sedikit memperhabiaya atau
permintaannya sendiri. Perusahaan tersebut munglenetapkan
harga yang sama, lebih besar atau lebih kecil adappesaing
utamanya.Going rate pricing cukup populer. Bilamana biaya sulit
diukur atau respon persaingan bersifat tidak pgstirusahaan
merasakan bahwa harga yang berlagaing price) memberikan
solusi yang baik. Harga tersebut dipandang mampucenminkan

kebijaksanaan kolektif industri tentang harga yakan memberikan
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keuntungan yang wajar dan tidak membahayakan kasala
industrial.
f) Sealed- Bid Pricing

Penetapan harga yang berorientasi pada persaingam u
diterapkan bilamana perusahaan mengajukan penawanénk
memperebutkan suatu pekerjaan. Perusahaan meralasanganya
pada pengharapan tentang bagaimana pesaing akaghangsi
tawarannya daripada hubungan yang kaku dengan baga
permintaan Xix tersebut. Tetapi perusahaan tidgkatdmenetapkan
harganya di bawah tingkat tertentu (biaya perolglimgan tanpa
mengganggu atau memperburuk posisinya. Sebalikegaakin
tinggi ia menetapkan harganya di atas biayanyaapegiwya untuk

mendapatkan kontrak akan semakin kecil.

4) Kebijakan Harga

Harga memegang peranan penting dalam pemasararitiaik
bagi penjual maupun pembeli. Untuk lebih jelasnij@a@ah ini akan
dikemukakan pengertian tentang harga yang dikenarkakeh para
ahli:

Menurut Kotler dalam Ancellawati (2000:114) mengatakan
bahwa: “Harga yaitu jumlah uang yang harus dibgganggan untuk
produk itu”.

Menurut Alma (2000:79) bahwa: “Harga adalah nilai suatu

barang yang dinyatakan dengan uang”.
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Berdasarkan pendapat dari para ahli tersebut dégatpulkan
bahwa harga adalah merupakan alat tukar untuk nkenguatu nilai
uang yang terkandung dalam suatu barang atau gadangkan yang
dipakai sebagai alat pengukur adalah uang.

Dari pengertian di atas, timbullah pengertian tegtlebijakan
harga, dimana dalam pelaksanaannya akan diikuti kdbijakan harga
tertentu yang sebelumnya diputuskan oleh perusalikabijakan harga
tersebut dimaksudkan dengan langkah guna mendukdag
mengarahkan harga agar tercipta suatu hubungamgmtadusen dan
konsumen.

Untuk memperjelas tentang kebijakan harga hargidikan
dikemukakan pendapat menuBEffendi (2001:197), yaitu:

Syarat-syarat ketetapan harga terpisah dan berlka

penentuan tingkat harga, karena kebijakan hargay yada

dapat sama untuk harga yang berlainan dan perbedaan
kebijakan merupakan suatu perhatian sebagai keputusin
mereka membantu sebagai jalan bagi pimpinan pemasah
dalam mengikuti penentuan keputusan harga.

Metode atau taktik mana yang akan dipilih perusatdsam
penentuan harga jasa sangat tergantung dari béwayakarena memang
tidak ada satu pun metode yang tepat untuk semudiso Hal hal
tersebut menurdt upiyoadi (2006:207) diantaranya:

1) Besarnya anggaran iklan/promosi yang diingink&a anggaran
promosi rendah mungkin karena harga barang / jasdah.
Untuk meningkatkan promosi harga harus ditingkatkan

2) Jenis produk Harga produk sebaiknya kompetitif

3) Sasaran pangsa pasar Pangsa pasar dan hargayhias

berbanding terbalik. Jika ingin pangsa pasar timggka harga
harus rendah, begitu juga sebaliknya.
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4) Saluran pemasaran atau distribusi Semakin batyagkatan
saluran pemasaran, maka harga yang ditetapkan setimagjgi

5) Pandangan tentang laba xxi Jika perusahaan menmutup biaya
maka harga awal hendaknya tinggi, sementara unarathara
penjualan janga panjang maka harga hendaknya pkeeta
rendah

6) Keragaman atau keunikan produk
Produk yang mempunyai banyak fungsi dapat dikendilcaga
yang tinggi daripada produk dengan satu fungsi.

7) Ada atau tidaknya jasa tambahan
Dalam produk ada kalanya kita menemukan jasa taambah
Contoh: instalasi dan pelatihan.

8) Siklus hidup penggunaan produk
produk yang tahan lama akan dapat dikenakan hang@ hebih
tinggi daripada produk sekali pakai

9) Ancaman pesaing baru
Jika ancaman persaingan muncul, sebaiknya menetdpk@a
rendah. Jika tidak ada ancaman gunakan penentuega ha
skimming.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kehijakarga
yang ditetapkan oleh perusahaan, biasanya kebijaleeiga tersebut
berlaku untuk sementara waktu saja selama masa umemgkan
perusahaan. Oleh karena itu perusahaan harus ménugkkembangan
harga dan situasi pasar. Unsur harga tersebut delaktu tertentu
dirubah atau tidak. Apabila selama batas waktuenéut keadaan
menguntungkan, maka kebijakan harga harga tersbtinjau kembali
apabila situasi dan kondisi perusahaan mengalarabpkan, sehingga

tidak mungkin lagi untuk dipertahankan agar produsmaupun

konsumen tidak saling dirugikan.

5) Potongan Harga
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MenurutSaladin, (1996:231). Potongan harga adalah potongan
yang diberikan oleh penjual dalam bentuk pengunargaga jual yang
harus dibayar oleh para pembeli. Selanjutnya menufetler
(2001:124),

Potongan harga adalah pengurangan dari apa yaramtem dalam
daftar harga, serta diberikan kepada pembeli yamgsedia
melakukan sesuatu yang dikehendaki oleh perusah@asuatu
tersebut dapat berupa pembayaran barang dalam ajangktu
ditentukan, pembelian dalam jumlah tertentu, ataupu
memperdagangkan barang atau jasa. Pemberia potdmgyga
tersebut dapat berwujud uang atau imbalan baramgada

6) Macam-Macam Potongan Harga
Menurut Tjiptono (2002:168), ada bentuk lain dari potongan
harga, yaitwallowance yang merupakan pengurangan dari harga menurut
daftar (price list) kepada pembeli karena adanya aktifitas-aktifitas
tertentu yang dilakukan oleh pembeli. Ada tiga bknéllowance,

Tjiptono (2002:169)yaitu:

a) Trade-in allowance, yaitu potongan yang diberikan dalam sistem
tukar tambah.

b) Promotional allowance, yaitu potongan yang diberikan pada setiap
penjualdalam jaringan distribusi perusahaan yanglakukan
aktifitas periklanan atau penjualan tertentu yangapad
mempromosikan produk produsen.

c) Product allowance, yaitu potongan yang diberikan kepada pembeli
yang bersedia membeli barang dalam kondisi yaradx tdrmal.

7) Tujuan Pemberian Potongan Harga
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Sedangkan Kotler dalam Ancellawati (2000:151),
terdapat beberapa keadaan atau peristiwa yang dnetggan suatu
perusahaan untuk memberikan potongan harga, yexiu :

a) Apakah perusahaan mempunyai suatu kelebiharsikagpamaka
memerlukan tambahan pendapatan dan hal tersebuat dap
diperoleh dengan meningkatkan usaha-usaha penjualan
menyempurnakan produk atau yang lainnya.

b) Suatu keadaan yang mendorong perusahaan mearberik
potongan harga disebabkan merosotnya pangsa pelsagas
akibat makin ketatnya tingkat persaingan.

c) Perusahaan akan memprakarsai potongan harga dakhanya
mengungguli pesaing melalui struktur biaya yanghlelendah.
Perusahaan dapat mulai dengan biaya lebih rendahpdda
yang dimiliki para pesaingnya, atau memprakarsaomyan
harga dengan maksud meraih pasar yang lebih bebargga
diharapkan akan mengarah pada turunnya biaya.

c. Tempat/L okasi Pelayanan (Place)
1) Pengertian Tempat/Lokasi

Pelayanan MenurutHurriyati (2005:55): “Untuk produk
industri manufaktur place diartikan sebagai salutigtribusi, sedangkan
untuk produk industri jasa, place diartikan sebaganpat pelayanan
jasa’

Saluran distribusi itu sendiri mempunyai arti: idgan
organisasi yang melakukan fungsi-fungsi yang mehghgkan
produsen dengan pengguna akhir”.

Jadi saluran distribusi itu sendiri terdiri darirtb@gai lembaga

atau badan yang saling tergantung dan saling bengan yang

berfungsi sebagai suatu sistem atau jaringan ya@gamma-sama
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2)

menghasilkan dan mendistribusikan sebuah produladeegpengguna
akhir.
Tingkat-tingkat saluran distribusi
Saluran distribusi digambarkan oleh jumlah tingkaturan
yang terlibat. Tingkat saluran menurut Kotler dams¥ong dalam
Teguh Hendra (2001:7) adalah: “Merupakan setiap lapisan perantara
pemasaran yang melaksanakan semacam tugas dalabamamproduk
dan kepemilikan lebih dekat kepada pembeli akhir”.
Ada dua macam tingkat saluran yaitu:
a) Saluran pemasaran langsung
Yakni tidak mempunyai perantara. Saluran ini térdari
perusahaan yang menjual langsung kepada konsumen.
b) Saluran pemasaran tidak langsung
Yakni terdiri dari satu tingkat perantara. Salumanterdiri
dari perusahaan yang menjual melalui perantaradeekansumen.
Ada 2 Jenis Perantara Dalam Pemasaran
Secara umum perantara terbagi ateschant middleman dan agent
midleman (Tjiptono 2002:185). Merchant middleman adalah
perantara yang memiliki barangengan membeli dari produsen)
untuk kemudian dijuakembali, sedangkan yang dimaksud dengan
agent middlemant (broker) adalah perantara yang hanypancarikan
pembeli, menegosiasikan, dan melakukltansaksi atas nama

produsen. Jadi ia tidak memiligendiri barang yang di negosiasikan,
contohnya brokereal estate dansales agent travel/Hotel.

Dua bentuk utama damercant midleman adalah:
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a) Wholesaler (disebut juga distributor atgaber)

Yaitu perusahaan yang melakukan kegiatdwlesaling.
Wholesaling adalah segala kegiatan produk dalam kuantitas besar
kepada pembeli non-konsunen akhir untuk tujuanatlikembali
atau untuk pemakai bisnis.

b) Retailer (Dealer)

Adalah perusahaan yang fungsi utamanya menjualugrod
kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi danaln
tangga. Penekanan pada fungsi utama tertentu inumpgkkan

bahwa retailer merupakan lembaga yang dapat besdidiri.

d. Promosi (Promotion)
1) Pengertian promosi

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran
pemasaran yang penting untuk dilaksanakan olehsgleaan dalam
memasarkan barang dan jasa. Kegiatan promosi bukaya berfungsi
sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen, melainkga sebagai
alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiataragaran.

Promosi digunakan untuk menginformasikan kepadagora
mengenai produk-produk dan meyakinkan para pendsim pasar
sasaran suatu perusahaan, organisasi saluran, dsyanakat umum
untuk membeli barangnyaAlma (2000:135) mengatakan bahwa:
“Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberijgtesan yang

meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa”.
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Tujuan promosi adalah memperoleh perhatian, mexndidi
mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen.

Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengak Bapat
mempengaruhi konsumen mengenai dimana dan bagaikomsumen
membelanjakan pendapatannya. Keuntungan bagi podaslalah
promosi dapat menghindarkan persaingan berdasdriega, karena
konsumen membeli barang lebih dikarenakan tertiiigan merknya.
Variabel-variabel promosi

Perangkat promosi yang kita kenal atau biasanyabdis
promotional mix adalah terdiri dari periklanamersonal selling, sales
promotion, public relation, publisitas, damlirect marketing. Model dari
variabel-variabel itu antara lain:

a. Periklanan Advertising)
Adalah “setiap bentuk presentasi dan promosi idearg

atau jasa oleh sponsor tertentu”.

Iklan biasanya bertanggung jawab untuk menciptakesadaran

akan suatu produk baru.
Peranan periklanan pada pemasaran jasa adalah untuk
membangun kesadaramwareness) terhadap keberadaan jasa
yang ditawarkan, untuk menambah pengetahuan komsume
tentang jasa yang ditawarkan, untuk membujuk cktmrsumen
untuk membeli atau menggunakan jasa tersebut, ddok u
membedakan diri perusahaan satu dengan yangliffier éntiate

service) yang mendukung positioning jasa. (Lupiyoadi
2001:108).

b) Penjualan langsun&drsonal Selling)
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“Penjualan adalah presentasi langsung dalam suatu
percakapan dengan satu atau lebih pembeli, deng&suah, untuk
mendapatkan penjualan”.

Sifat personal selling bisa dikatakan lebih luweseka
tenaga penjual dapat secara langsung menyesuakaawgran
penjualan dengan kebutuhan dan perilaku masingagasalon
pembeli. Selain itu, tenaga penjual juga dapat reegeengetahui
reaksi calon pembeli terhadap penawaran penjuahimgga dapat
mengadakan penyesuaian-penyesuaian di tempagsu ju

Keunggulan dari personal selling infChandra G.
2002:176) adalah:

(1) Personal confrontation, artinya terjadi relasi langsung dan
interaktif antara dua pihak atau lebih dimana ngasin
masing pihak dapat saling mengamati reaksi masing-
masing.

(2) Cultivation, artinya memungkinkan terjadinya hubungan
yang akrab antara wiraniaga dengan pembeli.

(3) Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan
pembeli untuk mendengar, memperhatikan, atau
menanggapi presentasi wiraniaga.

Promosi penjualarsgl es promotion)

Adalah *“semua kegiatan yang dimaksudkan untuk
meningkatkan arus barang dan jasa dari produserpasapada
akhirnya”. (L upiyoadi 2001:109).

Promosi penjualan terdiri dari berbagai kegiataonmsi

antara lain peragaan penjualan, kontes, pembeamped, display
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titik pembelian, pemberian insentif, dan kupon. Adgm manfaat
pokok yang ditawarkan promosi penjua(@handra G. 2002:176):

(1) Komunikasi, yaitu memberikan informasi yang aap
menarik perhatian konsumen agar tertarik untuk natmb
produk.

(2) Insentif, berupa kontribusi, konsesi, atau dgen yang
dapat bernilai tambah bagi pelanggan.

(3) Invitasi, yang mengharapkan agar konsumen aeger
melakukan transaksi pembelian.

d) Public Relation
“Merupakan kiat pemasaran penting lainnya dimana
perusahaan itu harus berhubungan hanya dengan gpelan
pemasok dan penyalur, tetapi ia juga harus bertgdsurdengan
kumpulan kepentingan publik yang lebih besafl’ upiyoadi

2001:110).

e. Partisipan/Orang

Menurut Ratih (2005:62) menyatakan: “adalah semua pelaku yang
memainkan peranan dalam penyajian jasa sehinggat ea@mpengaruhi
pembeli”. Elemen-elemen darpeople adalah pegawai perusahaan,
konsumen dan konsumen lain dalam lingkungan jasa.

Menurut Ratih (2005:63) elemgeople ini memiliki 2 aspek, yaitu:

a. Service People Untuk organisasi jasa, serviceplpebiasanya
memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan jasa eajuahjasa
tersebut. Melalui pelayanan yang baik, cepat, ranediti dan akurat
dapat menciptakan kepuasan dan kesetiaan pelangghadap
perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan nam& bai
perusahaan.

b. Customer Faktor lain yang mempengaruhi adalémgan yang
ada diantara para pelanggan.
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f.

Pendukung Fisik

Menurut Nirwana (2004:47) “fasilitas pendukung merupakan
bagian dari pemasaran jasa yang memiliki peran&npcpenting. Karena
jasa yang disampaikan kepada pelanggan tidak jareemgerlukan fasilitas
pendukung di dalam penyampaian”.

Hal ini akan semakin memperkuat keberadaan daai f@asebut.
Karena dengan adanya fasilitas pendukung secakarisaka jasa tersebut
akan dipahami oleh pelanggan.

Menurut Zeithaml dalam Yamit(2001:231) bukti fisik yaitu:
Tangibles (bukti langsung), yaitu meliputi fasilitas fisik,epengkapan,
pegawai, dan sarana komunikasi.

Menurut Tandjung (2004:109) para pemasar dalam menciptakan
layanan berkualitas perlu memperhatikan elemennbayafisik sebagai
berikut:

“Prasarana yang berkaitan dengan layanan pelangganharus
diperhatikan oleh manajemen perusahaan. Gedung gegph dengan
fasilitas pendingin, alat telekomunikasi yang cangatau perabot kantor
yang berkualitas dan lain-lain menjadi pertimbangsianggan dalam
memilih suatu produk/jasa.

Loveock (2002:248) mengemukakan bahwa perusahaan melalui
tenaga pemasarnya menggunakan tiga cara dalam lolengekti fisik

yang strategis yaitu:
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1) An attention-creating medium. Perusahaan jasa melakukan
diferensiasi dengan pesaing dan membuat sararka sisnenarik
mungkin untuk menjaring pelanggan dari target pasar

2) As a massage-creating medium. Menggunakan symbol atau isarat
untuk mengkomunikasikan secara instensif kepada ieasd
mengenai kekhususan kualitas dan produk jasa.

3) An effect-creating medium. Baju seragam yang berwarna, bercorak,
suara dan desain untuk menciptakan sesuatu yamgldai produk
jasa yang ditawarkan.

g. Proses (process)

Proses menuruZeitmal dalam Hurriyati (2005:64): “adalah
semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran tgiwang digunakan
untuk menyampaikan jasa”.

Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalamaraur
pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan seramgsakan sistem
penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu geBdiain itu keputusan
dalam manajemen operasi adalah sangat pentingsnkslesnya pemasaran
jasa.

Menurut Hurriyati (2005:65)

Seluruh aktivitas kerja adalah proses, proses at&hin prosedur-

prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanismemskee

aktivitas-aktivitas dan rutinitas-rutinitas dengapa produk atau
jasa disalurkan ke pelanggan. Identifikasimanajenm@nses
sebagai aktifitas terpisah adalah prasyarat baghagen jasa.

Pentingnya elemen proses ini khususnya dalam bigsa
disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak dagiathn.

E. Konsep Penjualan
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Menurut Sigit (1999:55): “Penjualan adalah sasaran inti di antara kegiatan-
kegiatan lainnya, sebab disini dilakukan perundingersetujuan tentang serah
terima barang serta pembayaran”.

Menurut Kotler (2000:16) “Konsep penjualan menyatakan bahwa
konsumen jika diabaikan biasanya tidak akan memtrelduk organisasi dalam
jumlah cukup. Karena itu organisasi harus melakuwsaha penjualan dan promisi
yang agresif.

Konsep ini mengasumsikan bahwa konsumen malasaggan melakukan
pembelian dan untuk itu harus didorong. Juga diagkan bahwa perusahaan
memiliki cara penjualan dan peralata promosi yaegté untuk merangsang lebih
banyak pembelian.

Kegiatan penjualan atau selling adalah merupalegiatan terakhir dari
kegiatan-kegiatan pemasaran lainnya. Tetapi bafggrenting dalam pemasaran
bukanlah menjual. Menjual hanyalah puncak dari ggnes pemasaran. Seseorang
dapat mengasumsikan bahwa penjualan selalu tetajgutikan, namun tujuan
pemasaran adalah membuat kegiatan menjual betglaar. Dalam hal ini adalah
mengetahui dan memahami para pelanggan dengamsdiaikgga produk atau jasa
yang dihasilkan perusahaan cocok dengan mereka ddpat terjual dengan
sendirinya. Idealnya, pemasaran harus menghaspktanggan yang siap untuk
membeli sehingga yang tinggal hanyalah bagaimanabmat produk atau jasa

tersebut tersedia.

F. Keputusan pembelian
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Menurut Engel et. Al (1999:31) Keputusan pembelian adalah proses
merumuskan berbagai alternatif tindakan guna memkain pilihan pada salah satu
alternatif tertentu untuk melakukan pembelian.

Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat diaéggratusan membeli
dan peran apa yang dimainkan oleh setiap orangkuméimyak produk, cukup
mudah untuk mengenali siapa yang mengambil kepuitusa

Orang mungkin memainkan beberapa peran dalam kegutaembeli:

a. Pemrakarsa orang yang pertama menyarankan agncetaskan
gagasan membeli produk atau jasa tertentu.

b. Pemberi pengaruh: orang yang pandangan ataongaraempengaruhi
keputusan membeli.

c. Pengambil keputusan : orang yang akhirnya memikeputusan
membeli atau sebagian dari itu, apakah akan mepdyi yang dibeli,
bagaimana membelinya atau di mana membeli.

d. Pembeli : orang yang benar-benar melakukan péambe

e. Pengguna : orang yang mengkonsumsi atau meriggumaoduk atau
jasa.

Mengetahui peserta utama proses pembelian dan peramn mereka

mainkan membantu pemasar untuk menyesuaikan prqgearasaran.
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G. Jenisjenistingkah laku keputusan pembelian

Semakin kompleks keputusan yang harus diambikhiss semakin banyak
pertimbangannya untuk membeli. Adapun jenis-jenisgkh aku membeli
konsumen berdasarkan pada derajat keterlibatantidghkat perbedaan antara
merek menuruK otler (2001:160), yaitu:

a. Tingkah laku membeli yang komplek

b. Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidak&aco

c. Tingkah laku membeli yang mencari variasi

d. Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan.

Penjelasan jenis-jenis tingkah laku tersebut adsddlagai berikut:

a. Tingkah laku membeli yang kompleks.

Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yangitikan
keterlibatan tinggi konsumen dalam pembelian darbquan besar
yang dirasakan diantara merek.

Pembeli ini akan melewati proses pembelajaran, apert
mengembangkan keyakinan mengenai produk, kemudkap,sdan
selanjutnya membuat pilihan membeli yang dipikirkaxasakmasak.
Pemasar dari produk yang banyak melibatkan pebartes memahami
tingkah laku pengumpulan informasi dan evaluasi kamsumen yang
amat terlibat. Mereka perlu membantu pembeli bel@@ngenai atribut
kelas produk dan kepentingan relative masing-masiiagn mengenai
apa yang ditawarkan merk tertentu, mungkin dengemguraikan

panjang lebar keunggulan mereka lewat media cetak.
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b. Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidak&aco

Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi yangitikan
keterlibatan konsumen yang tinggi tetapi sedikitrbpdaan yang
dirasakan diantara merek. Tingkah laku membeli yamengurangi
ketidakcocokan terjadi ketika konsumen amat terldsam pembelian
barang yang mahal, jarang dibeli dan beresiko itatagdihat sedikit
perbedaan diantara merek.

c. Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan.

Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan terjddi
bawah kondisi keterlibatan konsumen yang rendalpddmedaan merek
yang dirasakan besar.

Konsumen tampaknya mempunyai keterlibatan yangatend
dengan kebanyakan produk yang mempunyai harga ndaahsering
dibeli.

Dalam hal ini, tingkah laku konsumen tidak diterarskewat
urutan keyakinan — sikap — tingkah laku yang bidéasumen tidak
mencari informasi secara ekstensif mengenai merakanyang akan
dibeli. Sebaliknya, mereka secara pasif menerimarnmdsi ketika
menonton televisi atau membaca majalah. Pengulangdan
menciptakan pengenalan akan merek bukan keyakimala merek.
Konsumen tidak membentuk sikap yang kuat terhadegtusmerek;
mereka memilih merek karena sudah dikenal. Kareagerliatan

mereka dengan produk tidak tinggi, konsumen mungkitak
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mengevaluasi pilihan bahkan setelah membeli. Jadises membeli
melibatkan keyakinan merek yang terbentuk oleh dadran pasif,
diikuti dengan tingkah laku membeli, yang mungkirkuti atau tidak
dengan evaluasi.

Karena pembeli tidak memberikan komitmen yang lpaata
suatu merek, pemasar produk yang kurang terlibata plaeberapa
perbedaan merek seringkali seringkali menggunalkagahdan promosi
penjualan untuk merangsang konsumen agar mau meepcotuk.

. Tingkah laku membeli yang mencari variasi

Konsumen menjalani tingkah laku membeli yang mencar
variasi dalam situasi yang ditandai oleh keterihakonsumen rendah,
tetapi perbedaan merk dianggap berarti.

Dalam kategori produk seperti ini, strategi pemasanungkin
berbeda untuk merk yang menjadi pemimpin pasamudéwrk merk yang
kurang ternama. Perusahaan akan mendorong peneariasi dengan
menawarkan harga rendah, penawaran khusus, kugpropgesgratis, dan
iklan yang menunjukkan alas an untuk mencoba sesyaaty baru.

Dalam Al-Qur’'an perilaku bisnis yang baik dan bendalah
menepati janji dan kesepakatan, menjaga amanahad@n adil dan
moderat dalam berhubungan dengan sesame, menahkigngan masa
depan yang tajam untuk mengatur dan menyimpan tsesgiana
menghadapi masa-masa sulit, serta selalu ingah Alkengan membayar

zakat dan menunaikan shalat.
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Al-Qur'an mendeklarasikan bahwa kekayaan dan anak-a
adalah tes krusial untuk sebuah integritas manusetzab jika manusia
mampu berlaku baik saat mereka berada ditengala It anak-
anaknya, maka dia juga akan mendapatkan pahala byaikg Hal ini
dianggap sebagai sebuah perilaku yang baik sebagainmyang
tercantum dalam surah At-Taghaabun ayat 15.

VS RVCTER AN AT B8] #LerBNO# RO

+ 76300 5 <OWCrdr AHATEQOD eI
EINS SO S>R KO WO HAD ENRO %N
Sesunggguhnya hartamu dan anak-anakmu hanyalabncopéagimu );
dan disisi Allah-lah pahala yang besar. ( QS. AghiEabun ayat 15).

Kekurangan atau ketiadaan dari elemen-elemen bigang
menguntungkan, akan dianggap sebagai bisnis yanggikan.

Dan Al-Quran telah menegaskan bahwa keputusan tidak
sehat akan mengakibatkan kerugian yang lebih b&amtoh-contoh
pengambilan keputusan yang tidak sehat antara &dalah
mementingkan kepentingan dunia ketimbang akhiedijhl menyukai
hal-hal yang kotor karena keuntungan yang melimpaan tidak kokoh
dan labil, menyandarkan diri kepada harta dan kedam mengingikan
kemegahan dunia, tidak tertarik dengan kebenarmarhdiayah, mencari
pelindung palsu selain Allah, membeli sesuatu yaegjauhkan dirinya

dari jalan yang ditunjukkan Allah, lebih menyukasris dan hiburan

daripada kemakmuran yang sesungguhnya (yakni kekag#al dan
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spiritual ), terlalu disibukkan oleh harta dan alaakk daripada ingat

dan zikir kepada Allah, melupakan hari kiamat darpbrilaku jahat.

H. Proses Keputusan Membeli
Menurut Kotler (2001:162) tahap-tahap yang dilewati pembeli untuk
mencapai keputusan membeli melewati lima tahapy:yai
a. Pengenalan kebutuhan
b. Pencarian Informasi
c. Evaluasi alternative
d. Keputusan Membeli
e. Tingkah laku pasca pembelian.
Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut:
a. Pengenalan kebutuhan
Proses membeli dimulai dengan pengenalan kebutuhan
dimana pembeli mengenali adanya masalah atau KeutPembeli
merasakan perbedaan antara keadaan nyata dan rkeada
diinginkan.
b. Pencarian informasi
Seorang konsumen yang sudah terkait mungkin meletini
banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Bilaralogan konsumen
kuat dan produk yang dapat memuaskan ada dalamkgaag,
konsumen kemungkinan akan membelinya. Bila tidakskmen dapat

menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau melakukancapan
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informasi yang berhubungan dengan kebutuhan ters€ébsumen dapat
memperoleh informasi dari beberapa sumber. Sumb&rmasuk:

1) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga,lkena

2) Sumber komersial : iklan, wiraniaga, agen, keanapajangan.

3) Sumber publik: media massa, organisasi penilasidmen

4) Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaanggonmeakan
produk.

Pengaruh relatif dari sumber informasi ini bervsirrmenurut
produk dan pembeli. Pada umumnya, konsumen menesgbagian
besar informasi mengenai suatu produk dari sumbeneksial, yang
dikendalikan oleh pemasar. Akan tetapi, sumber npaliefektif
cenderung sumber pribadi. Sumber pribadi tampakglakan lebih
penting dalam mempengaruhi pembelian jasa. Sumlmmnelsial
biasanya memberitahu pembeli, tetapi sumber prilmaginbenarkan
atau mengevaluasi produk bagi pembeli. Misalnyaktato pada
umumnya belajar mengenai obat baru cari sumber koahe tetapi

bertanya kepada dokter lain untuk informasi yarajieatif.

. Evaluasi alternative

Tahap dari proses keputusan membeli, yaitu ketkeslkmen

menggunakan informasi untuk mengevaluasi merk reltér dalam
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perangkat pilihan. Konsep dasar tertentu membaminjetaskan proses
evaluasi konsumen. Pertama, kita menganggap baéireg konsumen
melihat produk sebagai kumpulan atribut produk. w&edkonsumen
akan memberikan tingkat arti penting berbeda texpaatribut berbeda
menurut kebutuhan dan keinginan unik masing-masikgtiga,

konsumen mungkin akan mengembangkan satu himpuagakikan

merek mengenai dimana posisi setiap merek padapsettribut.

Keempat, harapan kepuasan produk total konsumenhekaariasi pada
tingkat atribut yang berbeda. Kelima, konsumen sangada sikap
terhadap merek berbeda lewat beberapa prosedumuasualAda

konsumen yang menggunakan lebih dari satu prosedauasi,

tergantung pada konsumen dan keputusan pembelian.

Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif baramg y
akan dibeli tergantung pada masing-masing individan situasi
membeli spesifik. Dalam beberapa keadaan, konsumemggunakan
perhitungan dengan cermat dan pemikiran logis. Padktu lain,
konsumen yang sama hanya sedikit mengevaluastidtkusama sekali;
mereka membeli berdasarkan dorongan sesaat atgantieng pada
intuisi. Kadang-kadang konsumen mengambil keputusaembeli
sendiri; kadang-kadang mereka bertanya pada tepetunjuk bagi
konsumen, atau wiraniaga untuk memberi saran péanbel

Pemasar harus mempelajari pembeli untuk mengetahui

bagaimana sebenarnya mereka mengevaluasi altemmatiek. Bila
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mereka mengetahui proses evaluasi apa yang sedgadi,t pemasar
dapat membuat langkah-langkah untuk mempengarulputésan
membeli.
Keputusan membeli

Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringketkme
dan membentuk niat untuk membeli. Pada umumnyautiéspn
membeli konsumen adalah membeli merek yang palisgkdi, tetapi
dua faktor dapat muncul antara niat untuk memtlzeii keputusan untuk
membeli. Faktor pertama adalah sikap orang laituyypendapat dari
orang lain mengenai harga, merek yang akan digdinsumen. Faktor
kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkharga yang
diharapkan dan manfaat produk yang diharapkan. Adi@pi peristiwa-
peristiwva yang tak diharapkan bisa menambah niabpéan.
Tingkah laku pasca pembelian

Tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu konsumen
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeldbasarkan pada rasa
puas atau tidak puas. Yang menentukan pembeli enpress atau tidak
puas dengan suatu pembelian terletak pada hubuagana harapan
konsumen dengan prestasi yang diterima dari prodlilik.produk tidak
memenuhi harapan, konsumen merasa tidak puas, nbdmenuhi
harapan konsumen merasa puas, bila melebihi hatep@sumen akan

merasa puas.
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Konsumen mendasarkan harapan mereka pada informasi
yang mereka terima dari penjual, teman dan sumiraber yang lain.
Bila penjual melebih-lebihkan prestasi produknyarapan konsumen
tidak akan terpenuhi dan hasilnya ketidakpuasamafm besar antara
kesenjangan antara harapan dan prestasi, semadan ketidakpuasan
kosumen. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli harusmbuat
pernyataan yang jujur mengenai prestasi produkeygngga pembeli

akan puas.

I. Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian

Merupakan suatu tantangan bagi perusahaan dan yedl direspon
dengan merancang strategi pemasaran yang tepaisaRaan dituntut lebih
memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumeanjséhya perlu diketahui
harapannya dan kemudian berusaha untuk memenuhsey@ngga perusahaan
dapat eksis dalam persaingan.

Bauran Pemasaran merupakan bagian yang palinghgeddri kegiatan
pemasaran jasa. Bauran pemasaran jasa yang baiksakgat membantu dalam
mempertahankan konsumen, karena biaya yang diperluktuk mempertahankan
kemauan pelanggan akan lebih sedikit jika dibardingbiaya untuk merebut
kembali pelanggan yang telah hilang atau untuk miekansumen yang baru yang

biasanya lebih besar.
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Pengaruh antara bauran pemasaran dengan keputasaaomnien ini
diungkapkan olehTjiptono (2002:68) sebagai berikut: Bauran pemasaran dan
keputusan konsumen berkaitan sangat erat.

Bauran pemasaran memberikan suatu dorongan kepadarken untuk
menjalin ikatan hubungan yang kuat dengan perusalaalam jangka panjang
ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuknam@ami dengan seksama
harapan konsumen serta kebutuhan mereka. Dengaikigerperusahaan dapat
meningkatkan keputusan pelanggan dimana perusah@@maksimumkan
pengalaman yang menyenangkan dan meminimumkan atemiadakan
pengalaman konsumen yang kurang menyenangkan. ¢lhadanya kepuasan
konsumen dapat menciptakan kesetiaan atau loyalgaknggan kepada

perusahaan.

J. Membuat keputusan yang logis, sehat dan masuk akal

Agar sebauah bisnis sukses dan menghasilkan &hg giinginkan maka
bisnis harus didasarkan atas keputusan yang dafakisana dan hati. Hasil yang
dicapai dengan pengambilan keputusan yang sehabigésana akan lebih nyata,
tahan lama dan bukan hanya baying-bayang daritsegaag tidak kekal.

Mencari laba dengan cara-cara bisnis yang curdw@m anenghasilkan
sesuatu yang sangat tidak baik dan menimbulkan lkeaten, menurut Al-Qur’an
bisnis yang menghasilkan laba ialah bukan hanygatemelakukan ukuran yang

benar dan timbangan yang tepat, tetapi juga dengarghindarkan segala bnetuk
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dan praktek kecurangan yang kotor dan korup seiege yang diungkapkan

dalam surah Al-A’raaf ayat 85 dan surah Al-isragts35.
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Dan ( kami telah mengutus ) kepada penduduk madsgadara mereka,
syuaib. la berkata : hai kaumku, sembahlah Allekab-kali tidak ada llah
bagimu selain-nya. Sesungguhnya telah datang kepabakti yang nyata
dari rabbmu. Maka sempurnakanlah takaran dan tigdarya, dan
janganlah  kamu berbuat kerusakan dimuka bumi sbsuddah
memperbaikinya. Yang demikian itu lebih baik bagifika betul-betul
kamu orang yang beriman. ( Surah Al-A’'raaf aya) 85
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Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, da
timbanglah dengan neraca yang benar. Itulah yanj leéama ( bagimu )

dan lebih baik akibatnya. ( Surah Al-Israa’ ayaf)35

K. Hasll penelitian Terdahulu yang relevan

Hasil penelitianSucahyo (2006) dari Universitas merdeka Malang yang
berjudul Analisis pengaruh kebijakan harga, promdan fasilitas pendukung
terhadap kepuasan pelanggan di Hotel Grand Palagl@anly] penelitian yang
bertujuan untuk mendeskripsikan dan menganalisisggreth variabel bauran
pemasaran jasa yang terdiri dari kebijakan hargamesi, dan pendukung fisik
secara bersama-sama terhadap kepuasan pelangganHp#el Grand Palace
Malang dan mengetahui dan menganalisis variabelahapemasaran jasa yang
dominant berpengaruh terhadap kepuasan pelanggdm Idatel Grand Palace
Malang. Dengan menggunakan analisis regresi linegganda dan uji hipotesis
dengan uji F dan uji t didapatkan hasil hasil uglifperoleh F hitung sebesar 58,923
> dari F tabel 2,89 yang berarti bahwa variablegjakbn harga (X, Promosi (%),
dan Bukti fisik (%) secara simultan/bersama-sama mempunyai penganifikein
(bermakna) terhadap Kepuasan pelanggan (Y), hasit wliketahui variabel

kebijakan harga (X1) mempunyai nilai t-hitung yang paling besar jikbashdingkan
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dengan nilai t hitung variabel lainnya. Selain jinga diketahui koefisien regresi
kebijakan harga yang lebih besar dibandingkan kmefiregresi lainnya. Sehingga
hipotesis kedua yang menyatakan bahwa variablgakeaii harga adalah variabel
yang berpengaruh dominan terhadap kepuasan pelapagia Hotel Grand Palace
teruji secara statistik. Dalam penelitian yang kdikan oleh Sucahyo (2006)
terdapat persamaan antara variabel-variabel belaag ynerupakan variable
kebijakan harga dan promosi, dan fasiltas pendukssdpngkan perbedaannya
adalah pada penelitian terdahulu tidak menggunakeariabel bebas
partisipan/orang, proses dan produk, dan variablgkatnya dimana dalam
penelitian yang dilakukan menggunakan variablekaérkeputusan, sedang pada
penelitian yang dilakukan oleBucahyo (2005) menggunakan variabel terikat

tingkat kepuasan pengguna jasa hotel.

45



L. Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadapmpsan masalah
penelitian, oleh sebab itu perumusan masalah pmebiasanya disusun dalam
bentuk kalimat atau pertanyag8ugiono, 2000:51). Berdasarkan permasalahan
yang diteliti, maka ditarik suatu hipotesis sebdwaikut:

1. Diduga variabel bauran pemasaran jasa yangiteati: produk, kebijakan
harga, promosi, lokasi pelayanan, partisipan/orgremdukung fisik dan
proses secara bersama-sama berpengaruh terhadapsieep penggunaan
jasa telepon rumah pada PT. Telkom Kandate Pekanbar

2. Diduga variabel produk adalah variabel yang &egaruh dominant

terhadap keputusan penggunaan jasa telepon rurdalPda Telkom kandatel
Pekanbaru.
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BAB |1

METODE PENELITIAN

A. Lokas dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian dilakukan pada PT. Telkom Kaerti®ekanbaru yang
berlokasi di JI. Jend sudirman Pekanbaru. Dan wakielitian ditargetkan 3
bulan yaitu Agustus sampai Desember 2009.
B. Jenisdan Sumber Data
Jenis dan sumber data yang diperlukan dalam pianeali adalah:
1. Data primer
Data primer dihimpun dengan cara memberikan kuesi@ada
pengguna jasa telepon rumah di PT. Telkom.
2. Data sekunder
Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung parupa data
yang sudah diolah dalam bentuk dokumen, antarsstgarah perusahaan,
data personalia, data penjualan, dan literaturg penkaitan dengan topik
bahasan penelitian.
C. Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukanutisrdengan cara:
1. Observasi (pengamatan), adalah teknik pengumpuida dengan
jalan mengamati pelayanan karyawan, fasilitas yadg di PT.

Telkom Kandatel Pekanbaru.
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2. Interview (wawancara), adalah melalui tanya jawadtasa langsung
dengan pimpinan perusahaan maupun responden yamgbbagan
dengan topik penelitian.

3. Dokumentasi, adalah teknik pengumpulan data berupalah
karyawan, jam kerja, layanan dan area pemasaranTBlkom
Kandatel Pekanbaru.

4. Kuesioner, yaitu mengajukan pertanyaan kepada megpo yang

diteliti.

D. Populas, Sampledan Teknik Penarikan Sampel

1)

2)

Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yar@nggunakan
layanan jasa telkom, berdasarkan data pelanggamtphdn 2008 yang
didapatkan dari PT. Telkom maka dapat diketahuilaghnpopulasinya
sebesar 7.665 pelanggan.

Sampe dan Teknik Penarikan Sampel

Penentuan ukuran sampel dalam penelitian dap&udtda berdasarkan
beberapa cara. Dalam penelitian ini untuk menemtyienlah sampel
penulis menggunakan rumus penentuan sampel sep@tig

dikemukakarburhan bungin (2005:105):
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Keterangan:
n : banyaknya sampel
N : populasi
D : presisi yang ditetapkan sebesar 10%
7.665
n=——Fy
7.665 (0.1H+1
n = 98,71 (dibulatkan menjadi 99 responden) Berttasahal
tersebut maka pengambilan sampel yang dilakukdradep sebagian
dari jumlah populasi yang ada, yaitu sebesar 9%gorkonsumen
pengguna jasa telkom yang datang kekantor kanpgekeinbaru. Teknik
pengambilan sampel dengan metode pengambilan saetpeh simple
random sampling. Dimana Peneliti akan mengunjungi kantor
pembayaran rekening telpon rumah yang disediakanTBlkom untuk
mempermudah nasabahnya dalam pembayaran rekerdpan tedan
membagikan kuesioner kepada responden, dan indag gkan peneliti

jadikan sebagai sumber data.

E. AnalissData
Analisis data merupakan bagian yang penting dalamoge metode
ilmiah, karena dengan analisis, data tersebut ddipati arti dan makna yang

berguna dalam memecahkan masalah penelitian.
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Secara umum data yang diperoleh dianalisa dengagguaakan:
a) AnalisisRegres Berganda
Untuk menguji pengaruh beberapa variable bebasatieng
variabel terikat adalah:
Y = a+ hxi+ Xz + exs+ baxa+ bexs + bexe + brx7 + €
Dimana :
Y = Variabel terikat (kepuasan pelanggan)
a = Konstanta
bs....lr= Koefisien regresi X.... X7
X1= Produk
X2= Harga
Xs= Promosi
Xa= Lokasi Pelayanan
Xs= Orang
Xe= Pendukung Fisik
X7= Proses
e = Standar erorr
Dari hasil pengolahan data dengan program SPSS$Viatows

15.0 akan dilakukan analisis secara diskriptif dambuktian hipotesis.
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b) Indkator Variabel

Variabel bebas yaitu variabel yang bertindak sebaga

penyebab atau variabel yang mempengaruhi variael Variabel

bebas dalam penelitian ini adalah bauran pemagasan

a.

X1 = Produk

Jasa telekomunikasi telepon rumah dari PT.kohel yang

digunakan pengguna jasa dalam pemenuhan kebutohamikasi

Dengan indikator:

1) Produk merupakan jasa dasar dalam kebutuhan
berkomunikasi

2) Produk memiliki fitur seperti yang diharapkarngmggan

3) Produk memiliki nilai manfaat tambahan potensiagi

pelanggan dalam berkomunikasi

X, = Kebijakan harga

Kebijakan-kebijakan yang berhubungan dengatoaeepenentuan

harga yang ditetapkan oleh pihak Telkom

Dengan indikator:

1) Harga yang ditetapkan sesuai dengan kualitas yasg
ditawarkan

2) Harga jasa yang ditawarkan lebih baik dari pegai

3) Harga yang ditetapkan sesuai tren harga jualgaat ini

51



X3 = Promosi

Kegiatan arus informasi yang dilakukan untakmpengaruhi

seseorang baik secara langsung ataupun tidak lagg$engan

maksud agar menciptakan tindakan pertukaran dalegmatan

pemasaran.

Dengan Indikator:

1) promosi melalui iklan di media cetak

2) promosi melalui media elektronik

3) Pemberian informasi yang jelas, mudah dimengésti calon
konsumen dalam promosi melalui pameran.

X4 = Lokasi Pelayanan

Tempat yang digunakan oleh PT. Telkom Kanc&tebanjen
dalam memasarkan produk jasanya kepada konsumeguguyen
telepon rumah.

Dengan Indikator:

1) Lokasi Kantor PT. Telkom

2) Jaringan organisasi PT. Telkom

3) Area pelayanan telepon rumah dari PT. Telkom.

X = Orang

Semua sumberdaya manusia di PT. Telkom yangpaim&an
peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mewanoking
pembeli.

Dengan Indikator:

1) Pelayanan yang ramah pada Kantor PT. Telkom
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2) Pelayanan yang teliti pada Kantor PT. Telko
3) Hubungan yang erat antara pegawai dan konsuraeia p
Kantor PT. Telkom

f. X = Pendukung fisik
Fasilitas pendukung yang dimiliki PT. Telkorang memiliki
peranan cukup penting dalam menawarkan jasa komsinik
kepada konsumen.

Dengan Indikator:

1) Prasarana fisik komunikasi pada Kantor RIkom

2) Perlengkapan operasional pelayanan padeoKBii. Telkom
3) Kerapian pegawai dalam pelayanan pada Kantom &Kom

g. X = Proses
Prosedur dan mekanisme pelayanan jasa kepadaurken
pengguna jasa telekomunikasi telepon rumah padd&Rom

Dengan Indikator:

1) Prosedur pemasangan telepon rumah padakRht Telkom
2) Persyaratan administrasi pemasangan tekejmoah

3) Lamanya waktu pemasangan telepon rumah padaKait

Telkom

Variabel Terikatdependent variabel).

Variabel terikat adalah variabel yang tergagtpada variabel lain
atau variabel yang dapat dipengaruhi variabel deriabel terikat
dalam penelitian ini adalah keputusan konsumenggamaan jasa

telepon rumah)(Y) ialah tindakan konsumen dalarahasuntuk
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memenuhi kebutuhannya menggunakan jasa komunikkstiadleh
kepuasan yang dirasakan oleh konsumen tersebut.

Dengan indikator:

a. Menjatuhkan pilihan atau alternatif padadpkojasa yang terbaik
b. Kepuasan konsumen

c. Pengambilan keputusan dilakukan secara sadaonal, obyektif

dan terencana.

F. Instrumen Penelitian
Menurut Sugiyono, (2004:86): Skala likert digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau ketoimmang fenomena sosial.
Dalam penelitian fenomena social ini ditetapkanasecspesifik oleh peneliti,
yang selanjutnya disebut sebagai variabel peneliftengan skala likert maka
variabel yang diukur dijabarkan menjadi indikatariable. Kemudian indikator
tersebut dijadikan titik tolak untuk menyusun itéem instrument yang berupa
pernyataan atau pertanyaan. Sedangkan untuk pembekor skala likert,
menurut Sugiyono, (2004:87).
Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawabandapat diberi skor,
misalnya:
1) Sangat setuju/selalu/baik/sangat positif diberr gkd
2) Setuju/sering/baik/positif diberi skor (4)
3) Ragu-ragu/kadang-kadang/cukup baik/ netral dibkemi £3)
4) Tidak setuju/hampir tidak pernah/baik/negative dibkor (2)

5) Sangat tidak setuju/tidak pernah/baik/ negativerligkor (1)
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G. Pengujian Hipotesis
1. Uji Hipotesis| : Uji serempak (Uji F)
Untuk mengetahui apakah variabel bebas secaranbarsama

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikgtidakan rumus:

Fhitung = R/k
(1-R)/(N-k-1)
Dimana :
F = F hitung selanjutnya dibandingkan dengan Htabe
R:> = Koefisien determinasi
k = Jumah variabel
N = Banyaknya sampel
Untuk menguji kebenaran hipotesis pertama digunalfiai yaitu
untuk menguji keberartian regresi secara keselmrui@ngan rumus
hipotesis sebagai berikut:
HO:b=bp=b=ly=b=h=b=0
Ha : by #b, #bs #bs #£bs #be £b7 20
Pengujian dengan uji F variansnya adalah denganbaretingkan
Fhitung (Fh) dengan &e (Ft) padac= 0,05 apabila hasil perhitungannya
menunjukkan:
a) k>Fk, maka Hditolak dan Hditerima
Artinya variasi dari model regresi berhasil mengkam
variasi variabel bebas secara keseluruhan, sejama pengaruhnya

terhadap variabel tidak bebas (variabel terikat)
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b) R <k, maka Hditerima dan Hditolak
Artinya variasi dari model regresi tidak berhasil
menerangkan variasi variabel bebas secara kesalyrahjauh mana
pengaruhnya terhadap variabel tidak bebas (vartalikét)
. Uji Hipotesis|l : Uji Parsial (Uji t)

Untuk menguji koefisien regresi secara parsial gomengetahui
apakah variabel bebas secara individu berpengagthadap variabel
terikat digunakan uiji t.

t hitung= _D
se
Dimana:
B = koefisien regresi X
Se = standar error koefisien regresi X

Untuk menguji kebenaran hipotesis kedua langkaktaper yang
dilakukan adalah menentukan koefisien regr@gi yang paling besar,
selanjutnya dilakukan pengujian secara parsial loelgi t. Adapun
rumusan hipotesis dengan menggunakan Uji t adeladgsi berikut:

HO:b=bp=b=ly=b=h=b=0

Ha : by #b, #bs #b4 #bs #hs b7 20
Pengujian dilakukan melalui uji t dengan membanking tiwng (th)
dengan t..(t) pada£0,05. Apabila hasil perhitungan menunjukkan:

1) tn> tp maka H ditolak dan Hditerima Artinya variasi variabel
bebas dapat menerangkan variable tidak bebas Ifeariarikat)
dan terdapat pengaruh diantara kedua variabel giaiig

2) t < t maka H diterima dan Hditolak Artinya variasi variabel

bebas tidak dapat menerangkan variable tidak bébasabel
terikat) dan terdapat pengaruh antara dua varighab diuiji.
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Untuk membuktikan hipotesis kedua, masing-masingfigien
regresinya diuji dengan uji t. Hasil uji t bermalayzabila diperoleh
t hitung lebih besar daripada t tablg  t; ) atau diproleh harga
< 0,05. Untuk pengaruh yang dominan ditentukan di@inga
koefisien regresi yang terbesar.
H. Uji Validitas dan Reliabilitas
1) Uji Validitas

Uji validitas ini diperoleh dengan cara mengkoreketiap
skor indikator dengan total skor indikator varigbkémudian hasil
korelasi dibandingkan dengan nilai kritis pada ftasiginifikan 0,05.
Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu miemgapa yang
diinginkan dan tinggi rendahnya validitas instrumenenunjukkan
sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang gimbaran
tentang variabel yang dimaksud.

Menurut Sugiyono (2004:138) Uji validitas adalah untuk
mengetahui tingkat kevalidan dari instrumen kuesigrang digunakan
dalam pengumpulan data. Uji validitas ini dilakukamuk mengetahui
apakah item-item yang tersaji dalam kuesioner Hmmar mampu
mengungkapkan dengan pasti apa yang akan diMburut Sugiyono
(2004:138) : “Cara yang digunakan adalah dengahsaniéem, dimana
setiap nilai yang ada pada setiap butir pertanyhleorelasikan dengan
total nilai seluruh butir pertanyaan untuk suaturialzel dengan

menggunakan rumus korelgsioduct moment”. Syarat minimum untuk

dianggap valid adalah nilai r hitung > dari nilaabel.
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Adapun perhitungan korelagroduct moment, dengan rumus

seperti yang dikemukakan oleh Widodo (2005 : 65):
hy= M XY-(XX)QRY)
NI X EXIHN L Y2 - (& ¥)?

Dimana:

r = Koefisien korelasi variabel bebas dan variabekat
n = Banyaknya sampel

X = Skor tiap item

Y = Skor total variable

2) Uji Réiabilitas

Sedangkan uji reliabilitas ialah untuk mengetahdarga
konsistensi alat ukur dalam penggunaannya, atagatickata lain alat
ukur tersebut mempunyai hasil yang konsisten apaligunakan
berkali-kali pada waktu yang berbeda”.

Untuk uji reliabilitas digunakan Tekniklpha Cronbach, dimana
suatu instrumen dapat dikatakan handal (reliabka)nbemiliki koefisien
keandalan atau alpha sebesar 0,6 atau lebih”. Padelitian ini

perhitungan reliabilitas menggunakan rumus alpbaga berikut:
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b2
. ri= ( K j[l— ZG ]
Dimana: k-1 ot?

rui= reliabilitas instrument
k = banyaknya butir pertanyan
_ob?= jumlah varians butir

ot 2= jumlah varians total
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BAB IV

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

A. Sejarah singkat perusahaan

PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk atau yang lebih dikena dengan nama
PT. Telkom pada mulanya merupakan suatu badan usaha yang bernama Post en
Telegraafdienst yang didirikan pada tahun 1884 dengan Staatblad No. 52, dan
dengan masuknya dinas telepon pada tahun 1906, maka dengan Staatblad No. 392
badan usaha ini diubah menjadi Post Telegraaf en Telefoondienst atau PTT. Pada
tahun 1906 Pemerintah Hindia Belanda mengambil alih asset PTT berdasarkan
Staatblad No. 395, dan berdasarkan Staadblad No. 419 tentang Indonesische
Bedrijvenwet (1.B.W, Undang-Undang Perusahaan Negara) pada tahun 1927
Pemerintah Hindia Belanda menetapkan PTT sebagai Perusahaan Negara
Pemerintah Hindia Belanda.

Kemudian pada tahun 1960, Pemerintah Republik Indonesia mengeluarkan
Peraturan Pemerintah Pengganti Undang-Undang (Perpu) No. 19 tahun 1960
tentang persyaratan suatu Perusahaan Negara (PN) yang menetapkan PTT untuk
tetap menjadi Perusahaan Negara. Serta berdasarkan Peraturan Pemerintah RI No.
240 tahun 1961 tentang pendirian Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi
menetapkan Perusahaan Negara sebagaimana dimaksud dalam pasa 2 1.B.W
berubah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi (PN Pos dan
Telekomunikasi). Pada tahun 1965 PN Pos dan Telekomunikas dibagi menjadi

dua Perusahaan Negara yang berdiri sendiri. Keputusan ini berdasarkan Peraturan
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Pemerintah No. 29 tahun 1965 tentang pendirian Perusahaan Negara Pos dan Giro
(PN Pos dan Giro) serta berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 30 Tahun 1965
tentang Pendirian Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN Telekomunikas).
Sehingga sgjak tahun 1965 PN Pos dan Telekomunikasi berubah menjadi PN Pos
dan Giro serta PN Telekomunikasi.

Karena kemguan teknologi dan jasa telekomunikas maka pemerintah
memandang perlu untuk meningkatkan bentuk PN telekomunikasi menjadi
Perusahaan Umum (Perum), hal ini berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 36
tahun 1974 tentang Perusahaan Negara Telekomunikas menjadi Perusahaan
Umum Telekomunikasi (Perumtel). Dalam peraturan tersebut dinyatakan bahwa
Perumtel sebagai badan usaha tunggal penyelenggara jasa telekomunikasi untuk
umum, baik hubungan telekomunikas dalam negeri maupun luar negeri.

Pada akhir tahun 1980, Pemerintah Republik Indonesia mengambil
kebijaksanaan untuk membeli seluruh saham PT. Indonesia Satelite Corporation
(INDOSAT) yang dikuasai oleh American Cable & Radio Corporation, suatu
perusahaan yang didirikan berdasarkan peraturan perundangan negara bagian
Delawere, Amerika Serikat dalam rangka undang-undang penanaman modal asing
setelah penguasaan seluruh saham INDOSAT oleh pemerintah Indonesia maka
statusnya dirubah menjadi suatu Badan Usaha Milik Negara (BUMN) berbentuk
perusahaan perseroan (Persero). Serta masih pada tahun yang sama berdasarkan
Peraturan Pemerintah No. 53 tahun 1980 PERUMTEL ditetapkan sebaga badan
usaha penyelenggara jasa telekomunikasi untuk umum dan INDOSAT sebagai

penyelenggara jasa telekomunikasi untuk umum internasional.
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B. Lokasi Perusahaan

Lokas perusahaan mengandung dua pengertian yaitu tempat kedudukan
dan tempat kediaman perusahaan. Tempat kedudukan perusahaan adalah tempat
dimana perusahaan melaksanakan kegiatan administrasinya, sedangkan tempat
kediaman perusahaan adal ah tempat dimana melaksanakan kegiatan produksinya.

Dalam ha ini tempat kedudukan dan tempat kediaman PT. Telkom
kandatel pekanbaru beralamat di jl. Jend sudirman pekanbaru, kedua tempat
antara kedudukan dan kediaman perusahaan sama-sama berada di jl. Jend.

Sudirman namun namun jaraknya tidak begitu berjauhan.

C. Bentuk Hukum Perusahaan

Berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 25 tahun 1991 tentang pengalihan
bentuk Perusahaan Umum (Perum) Telekomunikasi menjadi Perseroan (persero),
sebagaimana yang dimaksud dalam Undang-Undang No. 9 tahun 1969.
Selanjutnya, dalam peraturan No. 25 tahun 1991 disebutkan bahwa bentuk

Perumtel dialihkan menjadi Perusahaan Perseroan (Persero).

D. Struktur Organisasi

Organisasi sebagal suatu wadah untuk mencapai tujuan bersama yang
disusun sesuai dengan jenjang dan tanggung jawab masing-masing bagian,
sehingga terjalin kerja sama yang baik dan terkoordinasi antar bagian yang satu
dengan bagian lainnya. Untuk itu perlu adanya suatu struktur organisasi. Adanya
struktur organisasi, maka setigp fungss wewenang dan tanggung jawab setiap

bagian yang terlibat dalam organisasi akan diketahui dengan jelas. Dengan
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demikian setiap bagian yang ada dalam organisas akan bekerja berdasarkan
kepentingan bersama.

Pada PT. Telkom kandatel pekanbaru semua karyawan bertanggung jawab
kepada Senior Supervisor (SS) bagian masing-masing atas pekerjaan yang
dicapainya. Sedangkan Senior Supervisor bagian masing-masing bertanggung
jawab kepada manager perusahaan. Berdasarkan SK Kepala direks perusahaan
perseroan (persero) PT. Telekomunikas indonesiatbk nomor : KD 10 /PS
150/CTO — 10/2006maka struktur organisasi PT. Telkom Kandatel Pekanbaru
adalah sebagal berikut:

Gambar. IV.1Struktur Organisasi PT. Telkom Kandatel PekanbaruTahun

A T GM DATEL
Rep Fa COr i e Bl B
S DEPUTI
———{ s |
Mgr Customar Mgr Sales Mgr Sales. Mar General
Canz Fixed Phone Data & VAS Support.
b Ammen Prme b Asman Sales B [ Azrman Sades & I Asman Log
Cust. Care Pr F Deota B | Aanan Asset Mgt
Aseran Personal Winedine o Asman Comm.
Cust. Care  Asman Sales B b Asman Sales B Dewt
Asrman Diract: F ' Asman Sec &
Channel Mgt \Winsdess. Content & VAS Safaty
r Agman Indinectt e Asman Cust, Dot
Channed Mgt Mgt
e KANCATEL
(1.m)
e O Acrees
- Adm
 Pelayanan
Committed 2U TRiom

Sumber : Data Telkom Pekanbaru

Setiap perusahaan memerlukan struktur organisas  untuk  dapat

memaksimalkan setiap sumber daya yang ada. Perencanaan struktur organisasi
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sangat penting bagi perusahaan agar dapat memperjelas batas-batas dari tugas,
wewenang dan tanggung jawab seseorang sebagai anggota suatu perusahaan. Hal
itu dapat menghilangkan hambatan-hambatan dalam melaksanakan pekerjaan
yang disebabkan oleh karena tidak adanya ketentuan yang jelas dan pasti
mengenai pemberian tugas.

Dari uraian tersebut diatas dapat dissimpulkan bahwa PT. Telkom
Pekanbaru adalah perusahaan yang sudah memiliki struktur organisasi yang
kompleks, adapun fungsi dari masing-masing adal ah sebagai berikut:

D.1. Sekretariat Kandatel (Kantor Daerah Telekomurikasi)
Sekretariat Kandatel ini di komando oleh Senior Kakandatel

(Kepala Kantor Daerah Telekomunikas) dan membawahi  beberapa
assisten, yaitu:
1. Assisten Kakandatel Urusan Perencanaan

Bagian perencanaan mempunyal tugas untuk program
pembangunan mulai dari analisa operasi, survey demand sampai dengan
pemuatan detail design (Bill Quality), menyusun program target
pemasaran dan rencana produksi, mengevaluasi realisas dan membuat
rekomemndasi untuk penyempurnaan sub unit sistem dalam usaha
pencapaian target yang telah ditetapkan. Sedangkan fungsi dari urusan
perencanaan adalah :

a. Reprogaming activity.
Memberikan usulan strategi bagi manajemen Kandatel.
Monitoring dan analisis progress dari setiap program.
Kompulasi dan okumentasi data performansi.

Analisis dan evalusi performansi kandatel.
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2. Anadisis Kakandatel Urusan Dukungan Pemasaran
Bertugas untuk  Maintenance Internasional Sandard
Organisation (1SO) 1992, mendukung implementasi design baru,
mendukung implementas Sumatra 2000, T-2001, CS Survey dan
implementasi peningkatan CS Index.
3. Assisten Kakandatel Urusan Dukungan Pemasaran
Tugas dari Asisten Kakandatel Urusan Dukungan Pemasaran antara
lain :
a. Administrasi dan perencanaan pemasaran.
b. Mengelola Mikro Demand Survey (segmen Mass Market dan
Institution).
c. Komunikasi dan promosi.
d. Comercial Fungtion.
e. Eksekus dan Survey kebijakan.
f. Mengelola data pemasaran.
g. Monitoring dan Support Optelyan.
h. Mengembangkan Call Center.
i.  Membuat usulan Prioritas Waiting list.
J. Mengelola kesekretariatan dan peloporan untuk dukungan
pemasaran.
4. Asisten Kakandatel Urusan Dukungan Sumber Daya manusia

mempunyai tugas sebagai berikut :
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Mengendalikan dan distribus dokumentas menurut I1SO serta
dibutuhkan Kakandatel.

Menyiapkan dokumen yang dibutuhkan kakandatel.

Fasilitas rapat dan rapat.

Mengelola anggaran Satdatel.

Legal Oficcer.

Perwakilan mangjemen pada semua kegiatan yang berhubungan
dengan badan peradilan.

Bantuan penyuluhan Hukum.

Government Elation.

Monitoring berita Telkom.

Mengembangkan Corpor ate Image.

Protocoler Acara.

Menyebarkan kebijakan perusahaan yang berhubungan dengan

masyarakat

5. Asisten Kakandatel Urusan Safety dan Security memiliki tugas sebagai

berikut

a

Menjabarkan, mengembangkan dan mengkoordinir safety dan
security sistem di wilayah kakandatel.

Mengelola pengamanan sistem telepon dan pengamanan umum di
wilayah Pekanbaru.

Koordinas dengan aparat terkait.

Mengelola administrasi asuransi.
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e. MengelolaFire proteksion dan grounding.

f. Menjadwal tugas administrasi.

D.2. Bagian Sumber Daya Manusia

Y ang termasuk bagian sumber daya manusia yakni : Penyelenggaraan

promosi, mutas dan penghargaan bagi karyawan. Adapun tugas-tugas dari

bagian sumber daya manusia:

1. Penyelengaraan Data Statistik Karyawan

2. Penyelenggaraan tenaga kerja.

3. Perencanaan analisa jabatan, analisa produktivitas tenaga kerja dan
analisa beban kerja karyawan.

4. Kesgahtraan, mendata pekerjaan karyawan, memberikan dna

pensiunan karyawan dan pengamanan fisik dan non fisik.

D.3. Bagian Keuangan

Tugas dari bagian keuangan adalah menyelenggarakan Kas Bank,

tunggakan, penagihan, akuntas umum, dan pelaporan akuntas hutang

piutang, data statistic dan pelaporan. Fungsi dari bagian keuangan yaitu :

1

2.

Penyelenggara Verifikas awal.
Penyelenggara Verifikas akhir.
Penyelenggarainvensasi.
Penyelenggara verifikasi eksploitasi.

Penyel enggara data statistic pel aporan.
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D.4. Bagian Logistik

Tugas dari bagian logistic adalah menyusun program dari pelaksanaan
dari pengadaan barang (material) jasa, serta mengelola gudang dan
administrasi persediaan barang kendaraan bermotor dinas serta kelengkapan
umum lainya.

Fungsi dari bagian logistic adalah :

1. Perencanaan dan pengadaan barang dan jasa.
2. Pengelolaan kelengkapan umum.
3. Pengelolaan persediaan dan penyimpanan barang.
4. Pengelolaan kendaraan bermotor.
D.5. Dinas ManajemenNetwork (MANNET)

Tugas dari mangemen Network adalah melaksanakan persambungan
telepon, perhubungan/ekspedisi telegraf, mengoperasikan, memelihara serta
memperbalki semua perangkat sentral jaringan hubungan transmisi atau daya.
Fungsi dari dinas manajemen network yaitu :

Pel aksanaan sambungan telepon dan ekspedisi.

Pengoperasian, pemeliharaan dan memperbaiki perangkat tel epon.
Pel aksanaan perbengkelan perangkat control.

Pel aksanaan analisa beban kerja petugas sentral.

Pelaksanaan dat statistic mengenai trafik petugas sentral.

o g~ WD PF

Pel aksanaan data statistic mengenai trafik usaha pelanggan dari tarif.

D.6. Kelompok Pelayanan Khusus

Tugas dari kelompok pelayanan khusus adalah :
1. Penanganan pelanggan lingkup divisi dan kandatel
2. Membantu administrasi dalam melaksanakan pekerjaannya
3. Pengelolaan mikro demand survey (untuk segmen bisnis)
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E. Aktifitas Perusahaan

Peranan penting PT. Telkom Pekanbaru adalah memasarkan dan
menyelenggarakan jasa telekomunikas balk kepada pelanggan maupun
masyarakat (calon pelanggan) yang berada didaerah wilayah pelayanan kantor
Telekomunikasi Pekanbaru. Apabila kegiatan pemasaran ini berhasil maka target
yang diharapkan akan bisatercapal oleh sub unit pemasaran. Sub ini terdiri dari :

1. PSB (Pasang Baru). Adalah melakukan pelayanan permintaan yang
berhubungan dengan sambungan telekomunikasi terhadap caon
pelanggan.

2. Mutasi adalah melaksanakan kegiatan pelayanan yang berhubungan
dengan perubahan sambungan telekomunikasi yang telah ada.

3. Billing adalah melaksanakan proses penerbitan, kwitans tagihan
pemakaian sambungan telekomunikasi kepada pelanggan.

4. Data Pelanggan yaitu menyimpan file pelanggan yang berhubungan
dengan masalah atau berkas dokumen pelanggan sambungan
telekomunikasi.

Daam melaksanakan kegiatan sub unit pemasaran tersebut, Kandatel
Pekanbaru didukung oleh adanya kemampuan perusahaan untuk melaksanakan
hal tersebut, dan tetap beranggapan bahwa kebutuhan dari pelanggan maupun
calon tetap menempati urutan teratas. Disamping adanya kemampuan perusahaan
untuk melaksanakan kegiatan pemasaran tersebut, baik itu tenaga personal yang
ikut terlibat langsung dalam memenuhi permintaan pelanggan PT. Telkom itu

sendiri.
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BABV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Deskrips Karakteristik Responden
Deskripsi karakteristik responden dilakukan untuéngetahui gambaran
umum responden dalam penelitian faktor-faktor yamgmpengaruhi keputusan
pengguna jasa telepon rumah pada PT. Telkom Kdr@ekanbaru (ditinjau dari
bauran pemasaran). Karakteristik responden yamgpdian jenis kelamin, usia,
pendidikan terakhir, pekerjaan dan tingkat pendasi
1. JenisKelamin Responden

Tabd V.1. Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin

JenisKelamin Frekuensi Per sentase (%)
Pria 53 53,54
Wanita 46 46,46
Total 99 100,00

Sumber : Hasil Pengolahan Data
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa darie8panden
yang diteliti sebanyak 53 orang (53,54%) adalaleher kelamin laki

dan sisanya 46 orang (46,46%) adalah berjenisrelperempuan.
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2. Usia Responden

Tabel V.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Persentase (%)
<20 th 10 10,10
20 -30th 27 27,27
30 - 40 th 47 47,48
> 40 th 15 15,15
Total 99 100,00

Sumber : Hasil Pengolahan Data
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa dare8panden yang

diteliti sebanyak 10 orang (10,10%) berusia diba®@tahun, 27 orang
(27,27%) berusia antara 20 — 30 tahun, 47 orangl844) berusia antara

30 -40 tahun dan berusia di atas 40 tahun sebdtfyakang (15,15%).

3. Tingkat Pendidikan Responden

Tabel V.3 : Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan

Pendidikan Frekuensi Persentase (%)
SD 8 8,08
SLTP 17 17,17
SMU 33 33,33
Diploma/Sarjana 41 41,42
Jumlah 99 100,00

Sumber : Hasil Pengolahan Data

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa darie8panden yang
diteliti sebagian besar memiliki tingkat pendidikatiploma/sarjana
sebanyak 41 orang (41,42%), SMU sebanyak 33 ordB@$3%), SLTP

sebanyak 17 orang (17,17%) dan SD sebanyak 8 (8z0&0).
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4. Pekerjaan Responden

Tabd V.4: Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Jenis Pekerjaan Frekuensi Per sentase (%)
Karyawan/Pegawai 46 46,47
Wiraswasta 25 25,25
Pelajar/Mahasisw 12 12,12
Lainnye 16 16,1¢
Jumlah 99 100,00

Sumber : Hasil Pengolahan Data

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa darie8panden yang
diteliti sebagian besar bekerja sebagai karyawgaipai sebanyak 46
orang (46,47%), wiraswasta sebanyak 25 orang (20,25
pelajar/mahasiswa sebanyak 12 orang (12,12%) diamyk sebanyak 16

orang (16,16%).

5. Tingkat Penghasilan

Tabd V.5: Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan

Jenis Penghasilan Frekuens |Persentase (%)
< Rp. 1.500.000,- 15 15,15
Rp. 1.500.000,- s/d Rp.2.500.00045 45,46
> Rp. 2.500.000 39 39,39
Jumlah 99 100,00

Sumber : Hasil Pengolahan Data

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa darie8panden yang
diteliti sebanyak 15 orang (15,15%) memiliki pergjlean dibawah Rp.
1.500.000,-, 45 orang memiliki penghasilan antapa R500.000 — Rp.
2.500.000 dan responden yang memiliki penghasilatasi Rp. 2.500.000

sebanyak 39 orang (39,39%).
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B. Deskrips Variabel Penélitian

Variabel penelitian yang akan dijelaskan dalam |t faktor- faktor
yang mempengaruhi keputusan pengguna jasa telepoahrpada PT. Telkom
Kandatel Pekanbaru (ditinjau dari bauran pemasaada)ah variabel dependen
(keputusan konsumen) dan variabel independen (Rro#tebijakan harga,
promosi, tempat/lokasi pelayanan dan proses).

1. Keputusan konsumen
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yamgncerminkan

indikator keputusan konsumen dengan frekuensigselerikut:

Tabel V.6: Jawaban responden mengenai pernyataan dengan
memilih menggunakan jasa telepon rumah bearti saudara telah
menjatuhkan pilihan atau alternatif PT. Telkom pada produk jasa

yang terbaik

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 20 20,2

2 | Setuju 40 40,4

3 | Cukup setuju 14 14,1

4 | Tidak setuju 15 15,2

5 | Sangat tidak setuju 10 10,1

Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban dariofnhg
responden mengenai dengan memilih menggunakantgégaon rumah
bearti saudara telah menjatuhkan pilihan ataunaltiérPT. Telkom pada
produk jasa yang terbaik, yang menyatakan sangajuseebanyak 20

orang (20,2%), setuju sebanyak 40 orang (40,4%)yrsetuju sebanyak
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14 orang (14,1%), tidak setuju sebanyak 15 orafg2@s) dan sangat
tidak setuju sebanyak 10 orang (10,1%). Hal ini umgmkkan bahwa
sebagian besar responden setuju dengan memilihgonegkan jasa telepon
rumah bearti saudara telah menjatuhkan pilihan altematif PT. Telkom
pada produk jasa yang terbaik.

Tabed V.7: Jawaban responden mengenal  pernyataan memilih

menggunakan jasa telepon rumah karena janji kepuasan yang
diberikan

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 11 11,1

2 | Setuju 35 35,4

3 | Cukup setuju 32 32,3

4 | Tidak setuju 19 19,2

5 | Sangat tidak setuju 2 2,0
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban dariofnhg
responden mengenai memilih menggunakan jasa telepoah karena janji
kepuasan yang diberikan, yang menyatakan sangaiju se¢banyak 11
orang (11,1%), setuju sebanyak 35 orang (35,4%setuju sebanyak
32 orang (32,3%), tidak setuju sebanyak 19 orargg2fh) dan sangat
tidak setuju sebanyak 2 orang (2,0%). Hal ini mumkkan bahwa
sebagian besar responden setuju memilih mengguresarnelepon rumah

karena janji kepuasan yang diberikan.
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Tabd V.8:

Jawaban responden

mengenai pernyataan dengan

memilih menggunakan jasa telekomunikas telpon rumah bearti
anda telah melakukan pengambilan keputusan dilakukan secara
sadar, rasional, objektif dan terencana

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 8 8,1

2 | Setuju 42 42,4

3 | Cukup setuju 21 21,2

4 | Tidak setuju 25 25,3

5 | Sangat tidak setuju 3 3,0
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban dariofnhg

responden mengenai dengan memilih menggunakantgide@munikasi

telpon rumah bearti anda telah melakukan pengambkaputusan

dilakukan secara sadar, rasional, objektif damtzea, yang menyatakan

sangat setuju sebanyak 8 orang (8,1%), setuju gaka&?2 orang (42,4%),

cukup setuju sebanyak 21 orang (21,2%), tidak setepanyak 25 orang

(25,3%) dan sangat tidak setuju sebanyak 3 oran@)3 Hal ini

menunjukkan bahwa sebagian besar responden setagamn memilih

menggunakan jasa telekomunikasi telpon

rumah beanta telah

melakukan pengambilan keputusan dilakukan secadar,saasional,

objektif dan terencana.

2. Produk

Dalam variabel ini

diajukan 3 butir

pernyataan yang

mencerminkan indikator produk dengan frekuensagabberikut:
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Tabel V.9: Jawaban responden mengenai pernyataan telepon
rumah merupakan dasar dalam kebutuhan berkomunikas

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setu 18 18,2

2 | Setujt 52 52,k

3 | Cukup setu;j 14 14,1

4 | Tidak setujl 13 13,1

5 | Sangat tidak setu 2 2,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban dari oBéhg

responden mengenai telepon rumah merupakan datan deebutuhan
berkomunikasi, yang menyatakan sangat setuju sekd® orang (18,2%),
setuju sebanyak 52 orang (52,5%), cukup setujungakdl4 orang (14,1%),
tidak setuju sebanyak 13 orang (13,1%) dan saitgt $etuju sebanyak 2
orang (2,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagiasarteesponden setuju
telepon rumah merupakan dasar dalam kebutuhanberiasi.

Tabe V.10: Jawaban responden mengenai pernyataan telepon rumah
memiliki fitur seperti yang diharapkan

No | Tanggapan Responden Jumlah Per sentase (%)
(orang)

1 | Sangat setuju 27 27,2

2 | Setuju 47 47,5

3 | Cukup setuju 17 17,1

4 | Tidak setuju 6 6,1

5 | Sangat tidak setuju 2 2,1

Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrang
responden mengenai telepon rumah memiliki fituegeyang diharapkan
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 27 oran@%27 setuju

sebanyak 47 orang (47,5%), cukup setuju sebanyakraidg (17,1%),
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tidak setuju sebanyak 6 orang (6,1%) dan sangak setuju sebanyak 2
orang (2,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagiasabeesponden
setuju telepon rumah memiliki fitur seperti yangadapkan.

Tabe V.11: Jawaban responden mengenai pernyataan telepon rumah
memiliki nilai manfaat tambahan potensal bagi anda dalam
berkomunikas

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setu 18 19,1

2 | Setujt 54 54,t

3 | Cukup setuj 15 15,2

4 | Tidak setuj 9 9,1

5 | Sangat tidak setu 2 2,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban dardi@®g
responden mengenai telepon rumah memiliki nilai fertn tambahan
potensial bagi anda dalam berkomunikgang menyatakan sangat setuju
sebanyak 19 orang (19,1%), setuju sebanyak 54 di@h&%), cukup
setuju sebanyak 15 orang (15,2%), tidak setujursgsa9 orang (9,1%)
dan sangat tidak setuju sebanyak 2 orang (2,1%).inHanenunjukkan
bahwa sebagian besar responden setuju telepon rumeatiliki nilai

manfaat tambahan potensial bagi anda dalam berkkasun

3. Kebijakan harga
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yamgncerminkan

indikator kebijakan harga dengan frekuensi seblagakut:
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Tabd V.12: Jawaban responden mengenai pernyataan tarif telepon

rumah sesuai dengan kualitasjasa yang ditawarkan

No | Tanggapan Responden Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 13 13,1
2 | Setuju 40 40,4
3 | Cukup setuju 13 13,1
4 | Tidak setuju 18 18,2
5 | Sangat tidak setuju 15 15,2
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban daroi@®g

responden mengenai tarif telepon rumah sesuai dekuymlitas jasa yang
ditawarkan, yang menyatakan sangat setuju sebahyatkrang (13,1%),

setuju sebanyak 40 orang (40,4%), cukup setujunselal3 orang

(13,1%), tidak setuju sebanyak 18 orang (18,2%) sdargat tidak setuju
sebanyak 15 orang (15,2%). Hal ini menunjukkan lzakebagian besar
responden setuju tarif telepon rumah sesuai dehkgafitas jasa yang
ditawarkan.

Tabd V.13: Jawaban responden mengenai pernyataan tarif telepon
rumah relatif murah dari jenistelepon lain (telepon seluler)

No | Tanggapan Responden Jumlah Persentase (%)
(orang)

1 | Sangat setu 12 12,1

2 | Setujt 44 44,2

3 | Cukup setu;j 15 15,2

4 | Tidak sduju 22 22,2

5 | Sangat tidak setu 6 6,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban daré@ig
responden mengenai tarif telepon rumah relatif amaiari jenis telepon lain
(telepon seluler), yang menyatakan sangat setupang@k 12 orang

(12,1%), setuju sebanyak 44 orang (44,4%), cukupjisesebanyak 15
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orang (15,2%), tidak setuju sebanyak 22 orang #2p@an sangat tidak
setuju sebanyak 6 orang (6,1%). Hal ini menunjukkahwa sebagian
besar responden setuju tarif telepon rumah relatifrah dari jenis telepon

lain (telepon seluler).

Tabd V.14 : Jawaban responden mengenai pernyataan tarif telepon
rumah yang ditetapkan sesuai tren tarif jasa komunikas saat ini

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setu 12 12,1

2 | Setujt 35 35,4

3 | Cukup setuj 28 28,c

4 | Tidak setujl 14 14,1

5 | Sangat tidak setu 1C 10,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban @&mrang

responden mengenai tarif telepon rumah yang dikatepesuai tren tarif jasa
komunikasi saat ini, yang menyatakan sangat setehpanyak 12 orang
(12,1%), setuju sebanyak 35 orang (35,4%), cukupjisesebanyak 28
orang (28,3%), tidak setuju sebanyak 14 orang 4% dan sangat tidak
setuju sebanyak 10 orang (10,1%). Hal ini menurgunkkahwa sebagian
besar responden setuju tarif telepon rumah yaetadkan sesuai tren tarif

jasa komunikasi saat ini.

4. Promos
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yang

mencerminkan indikator promosi dengan frekuerisagai berikut:
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Tabe V.15 : Jawaban

responden mengenai pernyataan promos

melalui iklan di media cetak yang dilakukan PT. Telkom dapat
mempengar uhi keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 17 17,2
2 | Setuju 43 43,4
3 | Cukup setuju 21 21,2
4 | Tidak setuju 17 17,2
5 | Sangat tidak setuju 1 1,0
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban daréf@ig
responden mengenai promosi melalui iklan di meediakcyang dilakukan
PT. Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggurtalkgoon rumah,
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 17 orang@%},7 setuju
sebanyak 43 orang (43,4%), cukup setuju sebanyatr&ig (21,2%),
tidak setuju sebanyak 17 orang (17,2%) dan sardg $etuju sebanyak
1 orang (1,0%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagesar responden

setuju promosi melalui iklan di media cetak yanigkdikan PT. Telkom

dapat mempengaruhi keputusan menggunakan telepatru

Tabd V.16 : Jawaban

responden mengenai pernyataan promos

melalui media eektronik yang dilakukan PT. Telkom dapat
mempengar uhi keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 29 29,3
2 | Setuju 28 28,3
3 | Cukup setuju 27 27,3
4 | Tidak setuju 13 13,1
5 | Sangat tidak setuju 2 2,0
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian
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Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai promosi melalui media elektgamig dilakukan PT.
Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunakapotel rumah,
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 29 oran8%?29 setuju
sebanyak 28 orang (28,3%), cukup setuju sebanyatr&rg (27,3%),
tidak setuju sebanyak 13 orang (13,1%) dan sargk $etuju sebanyak
2 orang (2,0%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagesar responden
setuju promosi melalui media elektronik yang dileu PT. Telkom dapat
mempengaruhi keputusan menggunakan telepon rumah.

Tabel V.17 : Jawaban responden mengenai pernyataan pemberian
informas yang jelas, mudah dimengerti oleh calon konsumen

dalam promosi melalui pameran dapat mempengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 36 36,3

2 | Setuju 28 28,3

3 | Cukup setuju 16 16,2

4 | Tidak setuju 11 11,1

5 | Sangat tidak setuju 8 8,1

Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban @&rmrang
responden mengenai pemberian informasi yang jetasah dimengerti

melalui pamerapatd

rumgng

menyatakan sangat setuju sebanyak 36 orang (36s&tilju sebanyak

oleh calon konsumen dalam promosi

mempengaruhi  keputusan menggunakan telepon

28 orang (28,2%), cukup setuju sebanyak 16 ora®@¥), tidak setuju

sebanyak 11 orang (11,1%) dan sangat tidak se&ljanyak 8 orang

81



(8,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besspamden setuju
pemberian informasi yang jelas, mudah dimengeeth @alon konsumen
dalam promosi melalui pameran dapat mempengarulputiésan

menggunakan telepon rumah.

5. Tempat/L okasi Pelayanan
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yang
mencerminkan indikator tempat/lokasi pelayanatengan frekuensi
sebagai berikut:
Tabel V.18 : Jawaban responden mengenai pernyataan lokas PT.

Tedkom yang mudah dijangkau dapat mempengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 13 13,1

2 | Setuju 32 32,3

3 | Cukup setuju 28 28,3

4 | Tidak setuju 15 15,2

5 | Sangat tidak setuju 11 11,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai lokasi PT. Telkom yang mudamgljau dapat
mempengaruhi  keputusan menggunakan telepon rumaimg y
menyatakan sangat setuju sebanyak 13 orang (13sE®)ju sebanyak
32 orang (32,3%), cukup setuju sebanyak 28 ora®@@%?), tidak setuju
sebanyak 15 orang (15,2%) dan sangat tidak seélganyak 11 orang

(11,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besspanden setuju
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lokasi

keputusan menggunakan telepon rumah.

PT. Telkom yang mudah dijangkau dapat mermgerni

Tabel V.19 : Jawaban responden mengenai jangkauan jaringan dari

PT. Tdkom vyang luas dapat mempengaruhi keputusan
menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 13 13,1

2 | Setuju 33 33,3

3 | Cukup setuju 27 27,3

4 | Tidak setuju 18 18,2

5 | Sangat tidak setuju 8 8,1

Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai jangkauan jaringan dari PToifrelkang luas dapat
mempengaruhi keputusan menggunakan telepon ruraal, menyatakan
sangat setuju sebanyak 13 orang (13,1%), setujangak 33 orang
(33,3%), cukup setuju sebanyak 27 orang (27,3%gktsetuju sebanyak
18 orang (18,2%) dan sangat tidak setuju sebanyatar®y (8,1%). Hal
ini menunjukkan bahwa sebagian besar respondenu sgtngkauan
jaringan dari PT. Telkom yang luas dapat mempehgakeputusan
menggunakan telepon rumah.
Tabel V.20 : Jawaban responden mengenai pernyataan area

pelayanan telepon rumah dari PT. Telkom yang luas dapat
mempengar uhi keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden Jumlah Per sentase (%)
(orang)

1 | Sangat setu 9,1
2 | Setujt 36 36,
3 | Cukup setu;j 26 26,5
4 | Tidak setuj! 18 18,2
5 | Sangat tidak setu 10 10,1
Jumlah 99 100,00

Sumber : Olahan hasil penelitian
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Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban @&mrang
responden mengenai area pelayanan telepon rumaPTdarelkom yang
luas dapat mempengaruhi keputusan menggunakarometemah,yang
menyatakan sangat setuju sebanyak 9 orang (9,8%jusebanyak 36
orang (36,3%), cukup setuju sebanyak 26 orang ¥2%,8dak setuju
sebanyak 18 orang (18,2%) dan sangat tidak seélganyak 10 orang
(10,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besspanden setuju
rumah dari

area pelayanan telepon PT. Telkom yamas ldapat

mempengaruhi keputusan menggunakan telepon rumah.

6. Partisipan/Orang
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yang
mencerminkan indikator partisipan/orang dengan kukesi sebagai
berikut:
Tabe V.21 : Jawaban responden mengenai pernyataan pelayanan

yang ramah pada kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 12 12,1
2 | Setuju 49 49,5
3 | Cukup setuju 20 20,2
4 | Tidak setuju 9 9,1
5 | Sangat tidak setuju 9 9,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban daré@ig
responden mengenai pelayanan yang ramah pada Rantdelkom dapat

mempengaruhi  keputusan menggunakan telepon rumating y
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menyatakan sangat setuju sebanyak 12 orang (12sE®)ju sebanyak
49 orang (49,5%), cukup setuju sebanyak 20 orad@%?), tidak setuju
sebanyak 9 orang (9,1%) dan sangat tidak setujangak 9 orang
(9,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besgpamden setuju
pelayanan yang ramah pada kantor PT. Telkom dapabpengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah.

Tabe V.22 : Jawaban responden mengenai pernyataan pelayanan

yang tditi pada kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 8 8,1

2 | Setuju 30 30,3

3 | Cukup setuju 28 28,3

4 | Tidak setuju 16 16,2

5 | Sangat tidak setuju 17 17,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai pelayanan yang teliti padakBitoTelkom dapat
mempengaruhi  keputusan menggunakan telepon rumadng y
menyatakan sangat setuju sebanyak 8 orang (8,8¥)usebanyak 30
orang (30,3%), cukup setuju sebanyak 28 orang ¥28,8dak setuju
sebanyak 16 orang (16,2%) dan sangat tidak seélganyak 17 orang
(17,1%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besspanden setuju
pelayanan yang teliti pada kantor PT. Telkom dap&mpengaruhi

keputusan menggunakan telepon rumah.
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Tabel V.23 : Jawaban responden mengenai pernyataan hubungan
yang erat antara pegawai dan konsumen pada PT. Telkom
dapat mempengar uhi keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 8 8,1
2 | Setuju 25 25,3
3 | Cukup setuju 40 40,4
4 | Tidak setuju 22 22,2
5 | Sangat tidak setuju 4 4,0
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai hubungan yang erat antara pegamw&onsumen
pada PT. Telkom dapat mempengaruhi keputusan meaggn telepon
rumah, yang menyatakan sangat setuju sebanyakn§ (al%), setuju
sebanyak 25 orang (25,3%), cukup setuju sebanyatrafy (40,4%),
tidak setuju sebanyak 22 orang (22,2%) dan saitgdt $etuju sebanyak
4 orang (4,0%). Hal ini menunjukkan bahwa sebadesar responden
setuju hubungan yang erat antara pegawai dan kemspatda PT. Telkom

dapat mempengaruhi keputusan menggunakan telepaahru

7. Pendukung Fisik
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yang
mencerminkan indikator pendukung fisik dengan udegisi sebagai

berikut:
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Tabel V.24 : Jawaban responden mengenai pernyataan prasarana
fisk komunikas pada Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 20 20,2

2 | Setuju 42 42,4

3 | Cukup setuju 11 111

4 | Tidak setuju 15 15,2

5 | Sangat tidak setuju 11 11,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai prasarana fisik komunikasi pealator PT.
Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunakeapotelrumah,
yang menyatakan sangat setuju sebanyak 20 orang@%20setuju
sebanyak 42 orang (42,4%), cukup setuju sebanyakdliig (11,1%),
tidak setuju sebanyak 15 orang (15,2%) dan sandak tsetuju
sebanyak 11 orang (11,1%). Hal ini menunjukkan fmalsebagian
besar responden setuju prasarana fisik komunikada gKantor PT.
Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunakegoterumah.

Tabed V.25 : Jawaban responden mengenai pernyataan
perlengkapan operasional pelayanan pada Kantor PT.
Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunakan
telepon rumah

No | Tanggapan Responden Jumlah Per sentase (%)
(orang)

1 | Sangat setuju 7 7,1

2 | Setuju 43 43,4

3 | Cukup setuju 23 23,3

4 | Tidak setuju 14 14,1

5 | Sangat tidak setuju 12 12,1

Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian
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Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai perlengkapan operasional pealaysmda Kantor
PT. Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunéddapon
rumah, yang menyatakan sangat setuju sebanyak i qig1%),
setuju sebanyak 43 orang (43,4%), cukup setujunselBa23 orang
(23,3%), tidak setuju sebanyak 14 orang (14,1%) skamgat tidak
setuju sebanyak 12 orang (12,1%). Hal ini menurgnklbahwa
sebagian besar responden setuju perlengkapan iopataspelayanan
pada Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi keputosarggunakan
telepon rumah.

Tabel V.26 : Jawaban responden mengenai kerapian dalam

pelayanan pada Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi
keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 5 51

2 | Setuju 44 44,4

3 | Cukup setuju 26 26,3

4 | Tidak setuju 14 14,1

5 | Sangat tidak setuju 10 12,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban daré@ig
responden mengenai kerapian dalam pelayanan pad&orK&T.
Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunakaepotel
rumah, yang menyatakan sangat setuju sebanyak rig dggl1%),
setuju sebanyak 43 orang (43,4%), cukup setujuny@lBa23 orang
(23,3%), tidak setuju sebanyak 14 orang (14,1%) stamgat tidak

setuju sebanyak 12 orang (12,1%). Hal ini menurgnklkbahwa
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sebagian besar responden setuju kerapian dalanyapala pada
Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi keputusan guarakan

telepon rumah.

8. Proses
Dalam variabel ini diajukan 3 butir pernyataan yang

mencerminkan indikator proses dengan frekuemsiga berikut:

Tabd V.27 : Jawaban responden mengenai pernyataan prosedur
pemasangan telepon rumah pada Kantor PT. Tekom dapat
mempengar uhi keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 20 20,2

2 | Setuju 42 42,4

3 | Cukup setuju 11 111

4 | Tidak setuju 15 15,2

5 | Sangat tidak setuju 11 11,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig
responden mengenai prosedur pemasangan telepoh pada Kantor
PT. Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunéaiigpon
rumah, yang menyatakan sangat setuju sebanyak & ¢20,2%),
setuju sebanyak 42 orang (42,4%), cukup setujuny@lBall orang
(11,1%), tidak setuju sebanyak 15 orang (15,2%) skamgat tidak
setuju sebanyak 11 orang (11,1%). Hal ini menurgnklbahwa

sebagian besar responden setuju prosedur pemadahg@on rumah
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pada Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi keputosanmggunakan

telepon rumah.

Tabel V.28 : Jawaban responden mengenai pernyataan persyaratan

adminigras pemasangan telepon rumah pada Kantor

PT.

Tekom dapat mempengaruhi keputusan menggunakan telepon

rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)
1 | Sangat setuju 7 7,1

2 | Setuju 43 43,4

3 | Cukup setuju 23 23,3

4 | Tidak setuju 14 14,1

5 | Sangat tidak setuju 12 12,1

Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban damrafig

responden mengenai persyaratan administrasi pegasstiepon rumah

pada Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi keputosarggunakan

telepon rumah, yang menyatakan sangat setuju sabanyorang

(7,1%), setuju sebanyak 43 orang (43,4%), cukupjssiebanyak 23

orang (23,3%), tidak setuju sebanyak 14 orang ?},dan sangat

tidak setuju sebanyak 12 orang (12,1%). Hal ini umgukkan bahwa

sebagian besar responden setuju persyaratan ddsingemasangan

telepon rumah pada Kantor PT. Telkom dapat memjpehigkeputusan

menggunakan telepon rumah.
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Tabd V.29 : Jawaban

responden mengenai pernyataan lamanya

pemasangan teepon rumah pada Kantor PT. Telkom dapat
mempengar uhi keputusan menggunakan telepon rumah

No | Tanggapan Responden | Jumlah (orang) | Persentase (%)

1 | Sangat setuju 5 51

2 | Setuju 44 44,4

3 | Cukup setuju 26 26,3

4 | Tidak setuju 14 14,1

5 | Sangat tidak setuju 10 10,1
Jumlah 99 100,0

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel di atas diketahui jawaban daoréf@ig
responden mengenai lamanya pemasangan telepon padahKantor
PT. Telkom dapat mempengaruhi keputusan menggunéaiigpon
rumah, yang menyatakan sangat setuju sebanyak rg qfa1%),
setuju sebanyak 44 orang (44,4%), cukup setujunselBa26 orang
(26,3%), tidak setuju sebanyak 14 orang (14,1%) stamgat tidak
setuju sebanyak 10 orang (10,1%). Hal ini menurgnklbahwa
sebagian besar responden setuju lamanya pemastgaon rumah
pada Kantor PT. Telkom dapat mempengaruhi keputosarggunakan

telepon rumah.

C. Uji Validitas Dan Reabilitas

1. Uji validitas

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan uit dengan

r tabel, jika r hitug > r table maka data dinyatakalid.
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Tabedl. V.30. Hasll uji validitas variabel keputusan konsumen

Nilai r

Item pertanyaan hitung Nilai r tabel | Kessmpulan
1 0,421 0,198 Valid
2 0,509 0,19¢ Valid
3 0,368 0,198 Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapat diket bahwa semua
item pertanyaan pada variabel keputusan konsuwctaahavalid karena r
hitung lebih besar dari r tabel.

Tabd. V.31. Hasll uji validitas variabel produk

Item pertanyaan Nilai r hitung | Nilai r tabel | Kesimpulan
1 0,751 0,19¢ Valid
2 0,27 0,19¢ Valid
3 0,731 0,19¢ Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapat diket bahwa semua

item pertanyaan pada variabel

besar dari r tabel.

produk adalah ¥a@reéna r hitung lebih

Tabd. V.32. Hasll uji validitas variabel kebijakan harga

Item pertanyaan Nilai r hitung | Nilai r tabel | Kesimpulan
1 0,48: 0,19¢ Valid
2 0,51C 0,19¢ Valid
3 0,50¢ 0,19¢ Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapaetikui bahwa semua
item pertanyaan pada variabel kebijakan hargaldallid karena r hitung

lebih besar dari r tabel.
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Tabel. V.33. Hasll uji validitas variabel promosi
Nilai r o .
[tem pertanyaan hitung Nilai r tabel Kesimpulan
1 0,304 0,198 Valid
2 0,571 0,19¢ Valid
3 0,521 0,198 Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapaet@ikui bahwa semua

item pertanyaan pada variabel promosi adalah katieha r hitung lebih besar

dari r tabel.
Tabdl. V.34. Hasll uji validitas variabel tempat/lokasi pelayanan

Item pertanyaan Nilai r hitung | Nilai r tabd | Kesimpulan
1 0,46( 0,19¢ Valid
2 0,55¢ 0,19¢ Valid
3 0,634 0,19¢ Valid

Sumber: Data olahan tahun 2009
Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapat tdikei bahwa semua

item pertanyaan pada variabel tempat/lokasi pakyadalah valid karena

r hitung lebih besar dari r tabel.

Tabel. V.35. Hasll uji validitas variabel partisipan/orang
Item pertanyaan Nilai r hitung | Nilai r tabel | Kesimpulan

1 0,592 0,19¢ Valid

2 0,47¢ 0,19¢ Valid

3 0,76¢ 0,19¢ Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapaetdikui bahwa semua

item pertanyaan pada variabel partisipan/orantpladalid karena r hitung

lebih besar dari r tabel.

Tabed. V.36. Hasll uji validi_ta_svariabel pendukung fisik
[tem pertanyaan r'\]ll',[ll?'né Nilai r tabel Kesimpulan
1 0,291 0,19¢ Valid
2 0,46¢ 0,19¢ Valid
3 0,52¢ 0,19¢ Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian
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Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapaetdikui bahwa semua
item pertanyaan pada variabel pendukung fisikaddahlid karena r hitung
lebih besar dari r tabel.

Tabedl. V.37. Hasll uji validitas variabel proses

| tem pertanyaan Nilai r hitung | Nilai r tabel | Kesimpulan
1 0,342 0,19¢ Valid
2 0,48 0,19¢ Valid
3 0,421 0,19¢ Valid

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, dapaetdikui bahwa semua
item pertanyaan pada variabel proses adalah kaheha r hitung lebih

besar dari r tabel.

2. Uji Rdiabilitas
Uji reliabilitas dikur dengan menggunakan uji crobalpha (a )
dengan ketentuan jika jika a > 0,60 maka dikatakfabel.

Tabd V.38. Hasil Uji Reliabilitas variabel pendlitian

Variabel Item pertanyaan Alpha
Keputusar 3 0,617
Produk 3 0,738
Kebijakan harga 3 0,684
Promosi 3 0,645
Lokasi pelayanan 3 0,726
Partisipan/orang 3 0,770
Pendukung fisik 3 0,611
Proses 3 0,602

Sumber : Olahan hasil penelitian
Berdasarkan hasil uji reliabilitas diatas dapatinasilkan

bahwa variabel dalam penelitian ini dinyatakan ileledrena besar dari
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0,60.

pertanyaan yang diajukan adalah konsisten dengeiakenya.

D. Teknik Analisa Data

1. Analisa Regres berganda

Ini berarti kuesioner yang dijawab oleh resfgm terhadap

Analisis regresi linear berganda adalah variabmhgydiangkat lebih

dari dua variabel dengan menghubungkan satu vartlpeEnden dengan

beberapa variabel independen.

menggunakan SPPS diperoleh data-data sebagaitberiku

Tabd V. 39. Koefisen Regres

keputusan konsumen

Berdasarkan hasHityreggan dengan

pengaruh variabd bebas terhadap

Variabel Koeflsgn Standar Error| Sig
regres

Produk (X1) 0,354 0,077 0,001
Kebijakan harga (X2) 0,221 0,061 0,001
Promosi (X3) 0,120 0,071 0,004
Lokasi Pelayanan (X4) 0,071 0,063 0,001
Partisipan/orang (X5) 0,187 0,061 0,002
Pendukung fisik (X6) 0,167 0,075 0,000
Proses (X7) 0,193 0,06 0,001
Constant (a) 1,075
R square : 0,580
F Ratio : 17,933
Sig : 0,000

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel diatas, dapat dirumuskan persamegresi

linear berganda yaitu :

Y =1,075a + 0,354X1 + 0,221X2 + 0,120X3 + 0,071X49,187 X5 +

0,167X6 + 0,193 + e
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Dari persamaan regresi berganda dapat didapatkafisia sebagai

berikut :

1. Nilai konstanta sebesar 1,075, ini berarti jikaialael bebas (produk,
kebijakan harga, promosi, tempat/lokasi pelayamantisipan/orang,
pendukung fisik dan proses) bernilai 0, maka kegautlkonsumen untuk
menggunakan jasa telepon rumah yang terjadi seb@34&r atau 10,75 %.
Ini menunjukkan keputusan konsumen terhadap peaggujasa telepon
rumah adalah 10,75 % dengan nilai variabel belbagghap konstan.

2. Koefisien variabel produk (X1) sebesar 0,354 atd&iy4 3%, ini
menunjukkan besarnya pengaruh produk terhadap Wsgout
konsumen. Tanda positif menunjukkan koefisien dmabungan yang
positif. Dengan arti setiap ada peningkatan 1 sataiabel produk,
maka keputusan konsumen untuk menggunakan japartelemah akan
meningkat sebesar 35,4 % dengan asumsi variabel d@nggap
konstan.

3. Koefisien variabel kebijakan harga (X2) sebesa2® &au 22,1 %, ini
menunjukkan besarnya pengaruh kebijakan hargadaphlkeputusan
konsumen. Tanda positif menunjukkan koefisien dmabungan yang
positif. Dengan arti setiap ada peningkatan 1 satasiabel kebijakan
harga, maka keputusan konsumen untuk menggunaatejapon rumah
akan meningkat sebesar 22,1 % dengan asumsi Vdaabeianggap
konstan

4. Koefisien variabel promosi (X3) sebesar 0,120 al®)0 %, ini

menunjukkan besarnya pengaruh promosi terhadap tuspu
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konsumen. Tanda positif menunjukkan koefisien dmabungan yang
positif. Dengan arti setiap ada peningkatan 1 sauaiabel promosi,
maka keputusan konsumen untuk menggunakan japartelemah akan
meningkat sebesar 12,0 % dengan asumsi variabel d@nggap
konstan

. Koefisien variabel tempat/lokasi pelayanan (X4)esa 0,071 atau 7,1
%, ini menunjukkan besarnya pengaruh tempat/loksdayanan
terhadap keputusan konsumen. Tanda positif menkajukoefisien
arah hubungan yang positif. Dengan arti setiap pelsingkatan 1
satuan variabel tempat/lokasi pelayanan, maka bsgutkonsumen
untuk menggunakan jasa telepon rumah akan menirsghkegsar 7,1 %
dengan asumsi variabel lain dianggap konstan

. Koefisien variabel partisipan/orang (X5) sebesaB®,atau 18,7 %, ini
menunjukkan besarnya pengaruh partisipan/orangdaphkeputusan
konsumen. Tanda positif menunjukkan koefisien dmabungan yang
positif. Dengan arti setiap ada peningkatan 1 satvariabel
partisipan/orang, maka keputusan konsumen untulggoneakan jasa
telepon rumah akan meningkat sebesar 18,7% dersgansavariabel
lain dianggap konstan

. Koefisien variabel pendukung fisik (X6) sebesai6d, atau 16,7 %, ini
menunjukkan besarnya pengaruh pendukung fisik deyh&eputusan
konsumen. Tanda positif menunjukkan koefisien dmabungan yang

positif. Dengan arti setiap ada peningkatan 1 satwariabel
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pendukung fisik, maka keputusan konsumen untuk guerakan jasa
telepon rumah akan meningkat sebesar 16,7 % deasgansi variabel
lain dianggap konstan
8. Koefisien variabel proses (X7) sebesar 0,193 ataB 1%, ini
menunjukkan besarnya pengaruh proses terhadap usaput
konsumen. Tanda positif menunjukkan koefisien dmabungan yang
positif. Dengan arti setiap ada peningkatan 1 satiabel proses,
maka keputusan konsumen untuk menggunakan japarialemah akan
meningkat sebesar 19,3 % dengan asumsi variabel d@nggap
konstan
Dari persamaan regresi diatas diketahui bahwahbelr@roduk,
kebijakan harga, promosi, tempat/lokasi pelayanpartisipan/orang,
pendukung fisik dan proses bernilai positif. Hal nmenunjukkan bahwa
semakin tinggi nilai dari ketujuh variabel teraeimaka maka keputusan
konsumen untuk menggunakan jasa telepon rumah a@makin

meningkat.

2. Uji Serempak (Uji F)

Uji serempak (uji F) pada dasarnya menunjukkan apak
semua variabel independent atau bebas yang dimasikddalam model
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadapdeep terikat.

Dari hasil perhitungan dengan menggunakan progr&8SS
(dapat dilihat pada tabel ANOVA) bahwa nilai f mtusebesar 17,933 dan

f tabel dengan tingkat signifikan (alpha) 5% sebegdl. Hal ini
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menunjukkan bahwa nilai f hitung (17,933) > nilaiabel (2,11), maka
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini tapterima. Berarti
variabel bebas dalam penelitian ini secara bersama berpengaruh

terhadap keputusan konsumen untuk menggunakatejapan rumah.

3. Uji Pargial (Uji t)_

Uji parsial (uji t) adalah uji yang digunakan uktmenguiji
kesamaan rata-rata dari variabel independen yamndian dalam
penelitian. Uji t dianalisa dengan membandingkaai iii hitung dengan T
tabel. Jika T hitung > T tabel dengan tingkat digan (alpha) 5% maka
variabel bebas memiliki pengaruh positif terhadagriabel terikat.
Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakddS Séliperoleh
koefisien regresi variabel bebas sebagai berikut:

Tabel V.40: Koefisien Regresi Linier Berganda Variabel Bebas
Secara Parsial Terhadap Variabel Terikat

Variabel t hitung| ttabe Sig
Produk (X1) 4,330 1,98 0,001
Kebijakan harga (X2) 3,999 1,98 0,001
Promosi (X3) 2,682 1,98 0,004
Lokasi Pelayanan (X4) 2,023 1,98 0,001
Partisipan/orang (X5) 3,043 1,98 0,002
Pendukung fisik (X6) 2,722 1,98 0,000
Proses (X7) 3,107 1,98 0,001

Sumber : Olahan hasil penelitian

Berdasarkan tabel diatas, dapat digambarkan pemderefisien regresi

variabel bebas secara parsial terhadap varialiehtemaitu :
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. Variabel produk (X1) menunjukkan t hitung sebes&3@ > t tabel
1,98. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis diteriol@n variabel
produk mempunyai pengaruh positif terhadap kegartikonsumen
untuk menggunakan jasa telepon rumabh.

. Variabel kebijakan harga (X2) menunjukkan t hitsegpesar 3,999 > t
tabel 1,98. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesisréita dan variabel
kebijakan harga mempunyai pengaruh positif teapakleputusan
konsumen untuk menggunakan jasa telepon rumah.

. Variabel promosi (X3) menunjukkan t hitung sebez&82 > t tabel
1,98. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis diteriof@n variabel
promosi mempunyai pengaruh positif terhadap keputusonsumen
untuk menggunakan jasa telepon rumah.

. Variabel tempat/lokasi pelayanan (X4) menunjukkdntung sebesar
2,023 > t tabel 1,98. Hal ini menunjukkan bahwpaolesis diterima
dan variabel tempat/lokasi pelayanan mempunyagge positif
terhadap keputusan konsumen untuk menggunakatejapan rumah.
. Variabel partisipan/orang (X5) menunjukkan t hitisspesar 3,043 > t
tabel 1,98. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesisrtita dan variabel
partisipan/orang mempunyai pengaruh positif terpad@putusan
konsumen untuk menggunakan jasa telepon rumah.

. Variabel pendukung fisik (X6) menunjukkan t hitusgpesar 2,722 > t

tabel 1,98. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesisréita dan variabel
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pendukung fisik mempunyai pengaruh positif terhad@putusan
konsumen untuk menggunakan jasa telepon rumah.

7. Variabel proses (X7) menunjukkan t hitung sebegHi73> t tabel 1,98.
Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis diterima damiakeel proses
mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan koasuuntuk
menggunakan jasa telepon rumah.

Dari hasil pengujian koefisien regresi masing-mgsiariabel
bebas diatas dapat disimpulkan bahwa keempat ehrisbas (variabel
produk, kebijakan harga, promosi, tempat/lokasi aymhan,
partisipan/orang, pendukung fisik dan proses) meyaiu pengaruh
terhadap keputusan konsumen untuk menggunakantgégaon rumah
pada PT. Telkom Kandatel Pekanbaru. Variabel produdrupakan
variabel paling dominan pengaruhnya terhadap kepatdionsumen untuk

menggunakan jasa telepon rumah. Hal ini dilihati aalai koefisien

regresi variabel produk paling besar yaitu seb25a%.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, maka

dapat disimpulkan bahwa:

1

Berdasarkan uji validitas, data variabel pendtiian yang digunakan dalam
penelitian ini vaid karenalebih r hitung besar dari r tabel.

Berdasarkan uji reabilitas nila crobach adpha (a) variabe penditian
(keputusan konsumen (Y) 0,617, produk (X1) 0,738, kebijakan harga (X2)
0,684, promosi (X3) 0,645, lokas pelayanan (X4) 0,726, partisipan/orang
(X5) 0,770, pendukung fisik (X6) 0,611 dan proses (X7) 0,602). Nila
crobach alpha (a) variabel pendlitian > 0,6, berarti data yang diperoleh ddam
penelitianini reliabel.

variabel produk, kebijakan harga, promosi, tempat/lokasi pelayanan,
partisipan/orang, pendukung fisik dan proses

Berdasarkan analisis regresi linier berganda, diperoleh nilai koefisien
regres variabel produk (X1) 0,354, kebijakan harga (X2) 0,221, promos
(X3) 0,120, tempat/lokas pelayanan (X4) 0,071, partispan (X5) 0,187,
pendukung fisk (X6) 0,167 dan proses (X7) 0,193. Hd ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi nila dari ketujuh  variabd tersebut maka maka
keputusan konsumen untuk menggunakan jasa telepon rumah akan semakin
meningkat

Berdasarkan uji F, diketahui bahwa nilai f hitung sebesar 17,933 dan f

tabel dengan tingkat signifikan (apha) 5% sebesar 2,11. Ha ini
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menunjukkan bahwa nilai f hitung (17,933) > nilai f tabel (2,11), maka
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini dapat diterima. Berarti
variabel bebas dalam pendlitian ini secara bersama-sama berpengaruh
terhadap keputusan konsumen untuk menggunakan jasa telepon rumah.

6. Berdasarkan uji t diperoleh nilai t hitung variabel penditian yaitu variabel
produk (X1) 4,330, kebijakan harga (X2) 3,999, promos (X3) 2,682,
tempat/lokas pelayanan (X4) 2,023, partispan (X5) 3,043, pendukung fisik
(X6) 2,722 dan proses (X7) 3,107). Jka dibandingkan dengan t tabel (1,991),
maka nila t hitung variabel penditian ini > t tabel. Ha ini menunjukkan
bahwa ketujuh variabel bebas mempunya pengaruh signifikan terhadap

keputusan konsumen untuk menggunakan jasatel epon rumah.

B. .Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan maka
penulis mengemukakan saran-saran sebagal berikut :

1. Dari segi produk, pihak PT. Telkom Kadatel Pekanbaru mengeluarkan
produk terbaru dengan inovasi dan desain yang berkembang saat ini
sehingga mampu bersaing dengan perusahaan komunikasi lainnya.

2. Dari segi harga diharapkan kepada pihak PT. Telkom Kadatel Pekanbaru
agar memberikan diskon tertentu atau tarif murah untuk setiap
penggunaan produk telkom dalam setiap bulan, hal ini dapat meningkatkan
loyalitas konsumen untuk meggunakan jasa pada PT. Telkom Kadatel
Pekanbaru.

3. Daam hal promos yang harus diperhatikan kepada pihak PT. Telkom

Kadatel Pekanbaru yaitu diharapkan lebih memperluas gerak promosi
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perusshaan dengan menggunakan jasa media elektronik seperti Riau
Televis maupun radio-radio setempat, agar konsumen lebih mengenal
produk yang ditawarkan oleh PT. Telkom Kadatel Pekanbaru.

. Dari segi lokasi/tempat pelayanan diharapkan kepada pihak PT. Telkom
Kadatel Pekanbaru menambah tempat pelayanan pada lokas tertentu
untuk mempermudah konsumen untuk mendapatkan atau membeli produk
yang ditawarkan pihak perusahaan.

. Dari segi partisipan/orang diharapkan pihak PT. Telkom Kadatel
Pekanbaru meningkatkan pengetahuan dan sikap yang ramah karyawan
dalam melayani dan menanggapi keluhan dan pertanyaan dari pengguna
telkom.

. Dari segi penampilan fisik diharapkan pihak PT. Telkom Kadatel
Pekanbaru meningkatkan penampilan fisik kantor dengan desain ruangan
yang menarik sehingga konsumen tidak bosan untuk datang ke PT.
Telkom Kadatel Pekanbaru.

. Dari segi proses diharapkan pihak PT. Telkom Kadatel Pekanbaru
memberikan pelayanan yang cepat, tepat dan tanggap terhadap konsumen

dalam membeli dan menggunakan produk telkom.
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Lampiran Frekuens Kuisioner

Variabe Keputusan Konsumen (Y)

Btr 1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 10 10.1 10.1 10.1
Tidak setuju 15 15.2 15.2 25.3
Cukup setuju 14 14.1 14.1 39.4
Setuju 40 40.4 40.4 79.8
Sangat setuju 20 20.2 20.2 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak setuju 19 19.2 19.2 21.2
Cukup setuju 32 323 323 53.5
Setuju 35 354 35.4 88.9
Sangat setuju 11 111 111 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 3
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 3 3.0 3.0 3.0
Tidak setuju 25 25.3 25.3 28.3
Cukup setuju 21 21.2 21.2 49.5
Setuju 42 42.4 42.4 91.9
Sangat setuju 8 8.1 8.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Variabel Produk (X1)
Btr1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak setuju 13 13.1 13.1 15.2
Cukup setuju 14 14.1 14.1 29.3
Setuju 52 52.5 52.5 81.8
Sangat setuju 18 18.2 18.2 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak setuju 6 6.1 6.1 8.1
Cukup setuju 17 17.2 17.2 25.3
Setuju a7 475 475 72.7
Sangat setuju 27 27.3 27.3 100.0
Total 99 100.0 100.0
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Btr 3

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak setuju 9 9.1 9.1 11.1
Cukup setuju 15 15.2 15.2 26.3
Setuju 54 54.5 54.5 80.8
Sangat setuju 19 19.2 19.2 100.0
Total 99 100.0 100.0
Variabel Harga (X2)
Btr 1
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 15 15.2 15.2 15.2
Tidak setuju 18 18.2 18.2 33.3
Cukup setuju 13 13.1 13.1 46.5
Setuju 40 40.4 40.4 86.9
Sangat setuju 13 13.1 13.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 6 6.1 6.1 6.1
Tidak setuju 22 22.2 22.2 28.3
Cukup setuju 15 15.2 15.2 43.4
Setuju 44 44.4 44.4 87.9
Sangat setuju 12 12.1 12.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 3
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 10 10.1 10.1 10.1
Tidak setuju 14 14.1 14.1 24.2
Cukup setuju 28 28.3 28.3 52.5
Setuju 35 354 35.4 87.9
Sangat setuju 12 12.1 12.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Variabel Promosi (X3)
Btr 1
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 1 1.0 1.0 1.0
Tidak setuju 17 17.2 17.2 18.2
Cukup setuju 21 21.2 21.2 39.4
Setuju 43 43.4 43.4 82.8
Sangat setuju 17 17.2 17.2 100.0
Total 99 100.0 100.0
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Btr 2

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak setuju 13 13.1 13.1 15.2
Cukup setuju 27 27.3 27.3 42.4
Setuju 28 28.3 28.3 70.7
Sangat setuju 29 29.3 29.3 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 8 8.1 8.1 8.1
Tidak setuju 11 11.1 11.1 19.2
Cukup setuju 16 16.2 16.2 354
Setuju 28 28.3 28.3 63.6
Sangat setuju 36 36.4 36.4 100.0
Total 99 100.0 100.0
Variabel Lokas Pelayanan (X4)
Btr 1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 11 11.1 111 111
Tidak setuju 15 15.2 15.2 26.3
Cukup setuju 28 28.3 28.3 54.5
Setuju 32 323 32.3 86.9
Sangat setuju 13 131 13.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 8 8.1 8.1 8.1
Tidak setuju 18 18.2 18.2 26.3
Cukup setuju 27 27.3 27.3 53.5
Setuju 33 333 33.3 86.9
Sangat setuju 13 13.1 13.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 10 10.1 10.1 10.1
Tidak setuju 18 18.2 18.2 28.3
Cukup setuju 26 26.3 26.3 54.5
Setuju 36 36.4 36.4 90.9
Sangat setuju 9 9.1 9.1 100.0
Total 99 100.0 100.0




Variabel Partisipan/Orang (X5)

Btr 1
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 9 9.1 9.1 9.1
Tidak setuju 9 9.1 9.1 18.2
Cukup setuju 20 20.2 20.2 38.4
Setuju 49 49.5 49.5 87.9
Sangat setuju 12 12.1 12.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 17 17.2 17.2 17.2
Tidak setuju 30 30.3 30.3 47.5
Cukup setuju 28 28.3 28.3 75.8
Setuju 16 16.2 16.2 91.9
Sangat setuju 8 8.1 8.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 4 4.0 4.0 4.0
Tidak setuju 22 22.2 22.2 26.3
Cukup setuju 40 40.4 40.4 66.7
Setuju 25 25.3 25.3 91.9
Sangat setuju 8 8.1 8.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Variabel Pendukung Fisik (X6)
Btr1
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 11 11.1 11.1 11.1
Tidak setuju 15 15.2 15.2 26.3
Cukup setuju 11 11.1 11.1 37.4
Setuju 42 42.4 42.4 79.8
Sangat setuju 20 20.2 20.2 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 12 12.1 12.1 12.1
Tidak setuju 14 14.1 14.1 26.3
Cukup setuju 23 23.2 23.2 495
Setuju 43 434 434 92.9
Sangat setuju 7 7.1 7.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
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Btr 3

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 10 10.1 10.1 10.1
Tidak setuju 14 14.1 14.1 24.2
Cukup setuju 26 26.3 26.3 50.5
Setuju 44 44.4 44.4 94.9
Sangat setuju 5 5.1 5.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Variabel Proses (X7)
Btr 1
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sangat tidak setuju 11 11.1 11.1 11.1
Tidak setuju 15 15.2 15.2 26.3
Cukup setuju 11 11.1 111 37.4
Setuju 42 42.4 42.4 79.8
Sangat setuju 20 20.2 20.2 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 2
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 12 121 121 121
Tidak setuju 14 14.1 14.1 26.3
Cukup setuju 23 23.2 23.2 49.5
Setuju 43 43.4 43.4 92.9
Sangat setuju 7 7.1 7.1 100.0
Total 99 100.0 100.0
Btr 3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat tidak setuju 10 10.1 10.1 10.1
Tidak setuju 14 14.1 141 24.2
Cukup setuju 26 26.3 26.3 50.5
Setuju 44 44.4 44.4 94.9
Sangat setuju 5 5.1 5.1 100.0
Total 99 100.0 100.0

Lampiran Reliabilitasdan Validitas
Variabel Keputusan Konsumen (Y)

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 99 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 99 100.0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.617 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Btr 1 3.4545 1.25578 99
Btr 2 3.3434 .98106 99
Btr 3 3.2727 1.02835 99

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Btr 1 6.6162 2.770 421 541
Btr 2 6.7273 3.323 .509 414
Btr 3 6.7980 3.612 .368 .594
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
10.0707 6.107 2.47127 3
Variabe Produk (X1)
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 99 100.0
Excluded? 0 .0
Total 99 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.738 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Btr 1 3.7172 .97980 99
Btr 2 3.9192 .93325 99
Btr 3 3.7980 .92560 99
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Btr 1 7.7172 2.164 751 403
Btr 2 7.5152 3.456 277 .949
Btr 3 7.6364 2.356 731 446
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
11.4343 5.289 2.29979 3
Variabel Harga (X2)
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 99 100.0
Excluded? 0 .0
Total 99 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
.684 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Btr 1 3.1818 1.30434 99
Btr 2 3.3434 1.13535 99
Btr 3 3.2525 1.15479 99
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Btr 1 6.5960 3.794 483 .618
Btr 2 6.4343 4,269 .510 .578
Btr 3 6.5253 4,211 .508 .580
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
9.7778 7.950 2.81959 3

Variabel Promosi (X3)
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Case Processing Summary

N

Cases Valid
Excluded?
Total

%
99 100.0
0 .0
99 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.645 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

Btr 1 3.5859 1.00010 99
Btr 2 3.6970 1.09222 99
Btr 3 3.7374 1.28242 99

Item-Total Statistics

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.726

3

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Btr 1 7.4343 4.452 .304 .725
Btr 2 7.3232 3.282 571 .388
Btr 3 7.2828 2.838 521 454
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
11.0202 6.734 2.59505 3
Variabel Lokas Pelayanan (X4)
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 99 100.0
Excluded? 0 .0
Total 99 100.0
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Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Btr 1 3.2121 1.18900 99
Btr 2 3.2525 1.14592 99
Btr 3 3.1616 1.14024 99
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Btr 1 6.4141 4.163 .460 .745
Btr 2 6.3737 3.951 .558 .626
Btr 3 6.4646 3.721 .634 .534
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
9.6263 7.808 2.79426 3
Variabe Partisipan/Orang (X5)
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 99 100.0
Excluded? 0 .0
Total 99 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
770 3
Iltem Statistics
Mean Std. Deviation N
Btr 1 3.2828 1.16093 99
Btr 2 2.8182 1.24017 99
Btr 3 2.9091 1.18744 99
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Btr 1 5.7273 4.547 .592 .703
Btr 2 6.1919 4.728 475 .833
Btr 3 6.1010 3.847 .766 .500
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Scale Statistics

Mean Variance | Std. Deviation | N of Iltems
9.0101 8.826 2.97093 3
Variabel Pendukung Fisik (X6)
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 99 100.0
Excluded? 0 .0
Total 99 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
611 3
Iltem Statistics
Mean Std. Deviation N
Btr 1 3.4646 1.10945 99
Btr 2 2.6768 1.17654 99
Btr 3 3.1111 .97822 99
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Btr 1 5.7879 3.577 291 .691
Btr 2 6.5758 2.798 .469 436
Btr 3 6.1414 3.225 525 378
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
9.2525 6.027 2.45508 3
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Variabel Proses (X7)

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid
Excluded?
Total

99
0
99

100.0

100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.602

3

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

N

Btr 1 3.4545

Btr 2 3.1919 1
Btr 3 3.2020 1

1.27993
.14888
.07836

99
99
99

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
Btr 1 6.3939 3.588 .342 .616
Btr 2 6.6566 3.493 482 .396
Btr 3 6.6465 3.925 421 493
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
9.8485 6.885 2.62392 3
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Lampiran Regres Linier Berganda

Regression
Variables Entered/Removed
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Proses, Partisipan/orang, Kebijakan
harga, Produk, Tempat/lokasi pelayanan, Enter
Pendukung fisik, Promosi
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Keputusan konsumen
Model Summary?
Change Statistics
R Square Durbin-
Model R R Square Change F Change dfl df2 Sig. F Change Watson
1 .7612 .580 .580 17.933 7 91 .000 2.077
a. Predictors: (Constant), Proses, Partisipan/orang, Kebijakan harga, Produk, Tempat/lokasi pelayanan,
Pendukung fisik, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan konsumen
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 38.553 7 5.508 17.933 .0002
Residual 27.948 91 .307
Total 66.501 98
a. Predictors: (Constant), Proses, Partisipan/orang, Kebijakan harga, Produk,
Tempat/lokasi pelayanan, Pendukung fisik, Promosi
b. Dependent Variable: Keputusan konsumen
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.075 .566 1.900 .002
Produk .354 .077 524 4.330 .001 .902 1.108
Kebijakan harga 221 .061 414 3.999 .001 .965 1.036
Promosi .120 .071 .126 2.682 .004 .824 1.213
Tempat/lokasi pelayanan .071 .063 .108 2.023 .001 912 1.097
Partisipan/orang .187 .061 .204 3.043 .002 .871 1.148
Pendukung fisik .167 .075 .176 2.722 .000 .830 1.205
Proses 193 .068 .215 3.107 .001 .895 1.117

a. Dependent Variable: Keputusan konsumen
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