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A. Latar Belakang Masalah
Internet telah menjadi kebutuhan sehari-hari yang tidak dapat dipisahkan

dari gaya hidup masyarakat u eknologi ini begitu fenomenal karena

menawarkan keg¢epatan bertukar informasi dan kemampuan menjangkau

C alip}kﬁ\%;njimilu 1n g8 0812
meningkatkan pen.baan interfiet di Indoupsi’é')'%;;)at dili

zﬁi sosial lalnny_a,-penggu a dari Indonesia

bahkan semakin
at dari trafik situs

Facebook, fW-;:ZTBf dan situg'jej

Telkomsel, Indosat, Smart, 3, Esia, lain-lain menempatkan logo-logo jejaring

sosial yang saat ini sedang digandrungi masyarakat dalam iklan-iklannya,
seperti Facebook, Twitter, Kaskus, dan logo-logo situs lainnya yang juga
memiliki trafik tinggi di Indonesia. Dengan perangkat aplikasi internet yang
semakin canggih, kini pengguna dapat mengakses internet dimana saja dan

kapan saja.
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Telkomsel merupakan perusahaan yang berdasarkan peraturan perundang-
undangan atau sebagai penyelenggara barang dan jasa telekomunikasi seluler
GSM, yang diantaranya adalah layanan internet yang bersifat mobile yang
sering disebut Telkomsel Flash. Dengan menggunakan Telkomsel Flash
Unlimited Corporate semua bisa mengakses internet kapan saja dan dimana
saja tanpa terhalang oleh panjangnya kabel atau area Wifi yang biasanya

disediakan di tempat-tempat terte’

Telkomsel menguasai pasar hingga h Tplr 509

mobile breadbain rqé@*ﬁg\iﬁat 1n§'g p}(:}?' ersem; atau
0 rlbu_,pé'é_ég.gan Apa

dari /ndeks produk sejenis yang beredar di pasar.

Hal ini menunjukkan Telkomsel telah berhasil menempatkan produk-
produknya sebagai pilihan utama dalam benak konsumen. Reputasi Telkomsel
yang sudah dibangun lebih dari satu dekade sulit terkejar oleh para
kompetitornya, Telkomsel berdiri begitu gagah di kancah telekomunikasi

Indonesia. Produk-produk Telkomsel dikenal sebagai produk yang dapat
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dibawa sampai ke pelosok Indonesia, satu-satunya operator yang telah
menjangkau hampir 100% wilayah Indonesia dengan didukung oleh lebih dari
30.000 BTS.

PT. Telkomsel selalu berusaha dan berupaya untuk mendapatkan
pelanggan dan meningkatkan penjualan, beberapa kegiatan diprogram dan
dilaksanakan, salah satunya yaitu kegiatan presentasi dan femporary outlet

(pemeran), selain itu juga dilakekan.kegiatan sé//ing oleh Account Manager

dan Account Officer dengan mengunjungi instamsi-instansi. Kegiatan ini

bertujuan gintu ot e%%x\hﬁ&an ;(el%é’ }f'g‘l’(j,h It

sebagai sebagai sarana

datang ke grapari Telkor atdu menghubugi account officer, mengisi
formulir dan melengkapi persyaratan fotocopy KTP dan /D card corporate
pelanggan, dalam waktu satu kali 24 jam pelanggan dapat langsung menikmati
akses internet yang cepat, mudah dan murah.

Dengan bergabung sebagai Corporate Telkomsel, pelanggan akan
mendapatkan banyak sekali keuntungan diantaranya, pelanggan tidak perlu

repot datang dan antri digrapari karena bisa menghubugi account officer dari
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masing masing grapari, pelanggan tinggal menunggu dikantor masing-masing,
dengan prosedur pendaftaran lebih mudah dan cepat.

Telkomsel berusaha memahami konsumen biasanya enggan untuk
membuang buang waktu hanya untuk datang kegrapari, untuk itu Telkomsel
melakukan aktivitas komunikasi dengan langsung datang ke instansi atau
perusahaan yang telah bergabung sebagai corporate Telkomsel. Joseph T.

Plumer dalam journal of marke#ingdmenyatakan, melalui riset mengenai gaya

hidup, semakin baik kita mengenal dan aénemaha i costumer, akan semakin

pat N}Qﬁum aslll'dJ ]iﬁ'g}masa an suatu produk atau jasa.

jJe research Mﬁ)ﬁ the moke you know and

understand JFI‘D_;# your costumerithe

and

B. Rumusan Masalah
1. Apakah terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi konsumen
mengenai aktivitas komunikasi pemasaran terhadap perilaku pembelian
Telkomsel Flash Unlimited Corporate di kalangan dosen Universitas

Sebelas Maret Surakarta periode Januari—Maret 2010?
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2. Apakah terdapat hubungan yang signifikan antara lingkungan sosial
terhadap perilaku pembelian Telkomsel Flash Unlimited Corporate di
kalangan dosen Universitas Sebelas Maret Surakarta periode Januari—
Maret 2010?

C. Tujuan Penelitian
1. Mengetahui apakah terdapat hubungan yang signifikan antara persepsi

konsumen mengenai aktivitds kemunikasi pemasaran terhadap perilaku

pembelian Telkomsel Flash Un1117ted Corperate di kalangan dosen

;}q{}?ﬁp uari-Maret 2010?
Bungan ;wﬁ'g}::pj,gmﬁkan antara lingkungan

2.
sosial terilegt;p perilakuspembelian elkomsel_,.E}ash Unlimited corporate
'&ebela Ma@karta petiode Januari—
=
D. Manfaa
1. Manfaat

ataupun sebagai dasar Ufit lakukan penelitian lain yang serupa. Hasil
penelitian ini juga diharapkan dapat bermanfaat bagi Telkomsel sebagai
bahan pengembangan dalam membuat sebuah kebijakan dalam
komunikasi pemasaran.

2. Manfaat praktis

Dapat mengetahui persepsi komsumen terhadap komunikasi pemasaran

Telkomsel Flash unlimited corporate sehingga terjadi pembelian.
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E. Kerangka Teori
1. Komunikasi
a. Pengertian komunikasi
Pengertian komunikasi menurut Shimp (2003:162) adalah sesuatu
yang dilakukan seseorang dengan orang lain, bukan sesuatu yang

dilakukan seseorang kepada orang lain. Sedangkan hakikak

komunikasi menurut Effe 993:28) adalah proses pernyataan antar

ah pikirap atau perasaan seseorang

ang dinyatakan itu a 5

g@ Wiy

una d

/%

bahasa sebagai alat

yang telah dibuat dari para ahli, namun kita telah mengetahui berbagai

pandangan dari para ahli tentang definisi komunikasi. Pada hakikatnya
komunikasi adalah proses pernyataan antar manusia, berupa pikiran
atau perasaan seseorang atau sekelompok orang kepada orang atau
kelompok lain dengan menggunakan lambang-lambang yang dapat

dimengerti oleh kedua belah pihak (Effendy, 1993 : 9).
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b. Proses komunikasi
Saat ini, para pemasar mulai memandang komunikasi sebagai
manajemen proses pembelian pelanggan sepanjang waktu, selama
tahap prapenjualan, penjualan, pemakaian dan sesuadah pemakaian.
Karena pelanggan berbeda-beda program komunikasi harus dibuat

sesuai dengan segmen, tempat dan bahkan individu yang berbeda-beda

nua aktivitas komunikasi

1) Sumber (s0urce)
Sumber atau pengirim adalah orang atau kelompok orang
(misalnya sebuah perusahaan) yang memiliki pemikiran (ide,

rencana penjualan) untuk disampaikan kepada orang lain.
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2) Penerjemah (£ncoding)
Adalah suatu proses menerjemahkan pemikiran kedalam bentuk-
bentuk simbolis. Sumber tersebut memilih tanda-tanda spesifik dari
berbagai kata, struktur kalimat, simbol dan unsur non verbal yang
amat luas pilihannya untuk menerjemahkan sebuah pesan sehingga
dapat dikomunikasikan dengan efektif kepada khalayak sasaran.

Pesan (Message)

L .
Penyampaian
—

Ada@;

melalui berita dari mulut ke mulut.

5) Penerima (réeceiver)
Adalah orang atau kelompok orang yang dengan mereka pihak
pengirim berusaha untuk menyampaikan ide-idenya. Dalam
komunikasi pemasaran, penerima adalah pelanggan dan calon

pelanggan suatu produk atau jasa perusahaan.
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6) Interpretasi (decoding)
Adalah melibatkan aktivitas yang dilakukan pihak dalam
menginterpretasi atau mengartikan pesan pemasaran.

7) Gangguan atau Distorsi (/10/5€)
Adalah sebuah pesan yang melintas dalam suatu saluran

dipengaruhi oleh syimulus-stimulus eksternal yang mengganggu.

Stimulus ini menggafggu, penerimaan pesan dalam bentuk yang

il

@é}l‘éﬁor sebetapa akurat pesan
-

2. Persepsi

Mempelajari tentang pefsepsitse ang berkaitan dengan latar belakang
budaya dan kehidupan seseorang, karena pola pemikiran, sikap, dan perilaku
seseorang itu tidak pernah lepas dari lingkungan sosial dimana dia berada.
Persepsi adalah satu proses dengan mana seseorang menyeleksi,
mengorganisikan, dan mengertepretasikan stimuli kedalam suatu gambaran

dunia yang berarti dan menyeluruh (Bilson Simamora, 2004:102). Faktor yang

membuat persepsi berbeda-beda pada setiap fasilitas yang sama karena adanya
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perbedaan dalam otak kita yang terbatas, sehingga tidak mungkin semua
stimuli tertampung, hal tersebut dipengaruhi oleh faktor personal dan faktor
stimuli yang terdiri dari (Bilson Simamora, 2004:104):
a. Faktor personal terdiri dari:
(1) Pengalaman masa lalu
(2) Kebutuhan saat ini

(3) Pertahanan diri

l'.._
mend‘_e_l"j;at perhatig isebut dapat-dieiptakan melalui:

(1) Ukll‘f"e’l’l"l

(4) Keunikan

Persepsi adalah salah satu faktor internal yang mempengaruhi pembelian.
Konsumen akan menampakkan perilakunya setelah melakukan persepsi
terhadap keputusan apa yang akan diambil dalam membeli suatu produk.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2000:146), Persepsi merupakan suatu proses
yang membuat seseorang untuk memilih, mengorganisasikan dan

menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang diterima menjadi suatu
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gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya. Sedangkan Kotler dan
Amstrong (1996:156) mengemukakan bahwa dalam keadaan yang sama,
persepsi seseorang terhadap suatu produk dapat berbeda-beda, hal ini
disebabkan oleh adanya proses seleksi terhadap berbagai stimulus yang ada.
Pada hakekatnya persepsi akan berhubungan dengan perilaku seseorang

dalam mengambil keputusan terhadap apa yang dikehendaki. Salah satu cara

untuk mengetahui perilaku konstmen adalah dengan menganalisis persepsi

konsumen terhadap produk. Dengaz konsumen kita dapat

alhal a 1 1Iam M!’Jj natan
A g s

ataupun ncaman;bégl produk kita

dtu proses, dimana

setiap input yang dapat ditangkap oleh indera, seperti produk, kemasan,
merek, iklan, harga dan lain-lain (Simamora, 2002:102).

Persepsi konsumen terhadap kualitas adalah penilaian secara menyeluruh
terhadap kinerja produk. Dalam melakukan penilaian terhadap kinerja
produk, kemampuan konsumen untuk melakukan penilaian bergantung pada

apakah atribut intrinsik produk dapat dirasakan dan dievaluasi pada saat
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hendak melakukan pembelian. Seringkali konsumen mempunyai keterbatasan
informasi dalam melakukan penilaian terhadap atribut intrinsik produk.
Akibatnya konsumen cenderung untuk mengandalkan atribut ekstrinsik,
seperti nama merek, nama toko dan harga dalam mengevaluasi kualitas
produk (Ferrinadewi, 2008:61). Pada dasarnya persepsi terhadap kualitas

produk dapat dikatakan sebagai persepsi dari konsumen terhadap keseluruhan

kualitas, keunggulan atau kebaikan suatu produk dalam menjalankan

fungsinya untuk nemenuhi harapan kons jmen

)r?

sangat besar, oleh karena itu pemasar harus hati-hati dan penuh

perhitungan dalam menyusun rencana komuniksi pemasaran (Jurnal
Hadiono, 2007: 7-8).

Komunikasi pemasaran menurut Smith (2005: 4) adalah fungsi dalam
manajemen yang memusatkan perhatian pada produk atau jasa untuk

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Ketika perusahaan
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mengkomunikasikan pesan yang unik dan positif melalui iklan, penjualan
perorangan, promosi penjualan, dan cara cara lain, mereka dapat
membedakan merek mereka secara efektif melalui penawaran yang
kompetitif dan melindungi diri dari kompetisi harga. Koordinasi dari
kegiatan tersebut dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas suatu
organisasi yang dikenal sebagai /ntegrated marketing communication

(IMC).

Dari bebgrapa devinisi diatas maka disimpulkan bahwa komunikasi

pemasatan ad: la\\%‘a-]:ﬁ L(nt!li’; %’gmpa :
genai ‘]geé_r‘éﬁaan produk di pasar dan

pesan kepada publik
terutama konsﬂ@n sasarag’ me

jenuhi keinginan

dapat dipahami

komunikasi dan

pemasaran.

- Komunikasi adalal® pros dilana pemikiran dan pemahaman
disampaikan antar individu, atau antara organisasi dengan individu.

- Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana perusahaan dan
organisasi lainnya mentransfer nilai nilai (pertukaran) antara mereka
dengan pelanggannya.

Komunikasi pemasaran merepresentatitkan gabungan semua unsur

dalam bauran pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinnya pertukaran
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dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada pelanggan atau
kliennya.
€. Bauran Pemasaran
Menurut Kotler (2005), bauran pemasaran adalah seperangkat alat
pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam
pasar sasaran. McCarthy dalam Kotler (2005), mengklasifikasikan alat-

alat bauran pemasaran ata atketing mix ke dalam empat kelompok

utama, antara’lain sebagai berikut

%ﬁl ( Hﬁ;@
Produk a lah segala s€suatu x@ﬂé%);?at dita

1) Prodt

arkan ke suvatu

b

b) Jasa

Jasa merupakan setiap tindakan atau aktivitas yang dapat
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain. Jasa tidak berwujud
dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun, dengan
karakteristik tidak berwujud, tidak terpisahkan, bervariasi dan

mudah lenyap.
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2) Harga (Price)

Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh
konsumen untuk mendapatkan suatu produk untuk dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan yang belum terpuaskan. Harga adalah
komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan.
Dalam menentukan suatu kebijakan harga dalam suatu perusahaan,

sebaiknya memperhati auran harga yang terdiri dari potongan

pengelompokan, lokasi, persediaan dan transportasi (Angipora, 2002).

4) Promosi (Promotion)
Michael Ray dalam Morissan (2007) mendefinisikan promosi
sebagai, koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai pihak penjual
untuk membangun berbagai saluran informasi dan persuasi untuk

menjual barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan.
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Promosi merupakan berbagai bentuk kegiatan yang dilakukan
perusahaan dengan tujuan utama untuk menginformasikan,
membujuk, mempengaruhi dan mengingatkan konsumen akan adanya
suatu produk. Tujuan perusahaan melakukan kegiatan promosi adalah
untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan,

sikap dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau

merek. Tujuan ini begs pada upaya mempengaruhi perilaku

konsumen dalam melakukan pen?ehan

!g“lg A@.dsnu ika

Sumber daya merupakan peubah penting yang
memegang peranan penting bagi aktifitas komunikasi pemasaran,
baik dalam industri barang maupun jasa. Yang dimaksud dengan
SDM atau orang adalah semua partisipan yang memainkan
peranan sebagian penyajian jasa, yaitu peran selama proses dan

konsumsi jasa berlangsung dalam waktu r/// jasa, sehingga

mempengaruhi  persepsi pembeli. Partisipan adalah  staf
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perusahaan, konsumen dan konsumen lain dalam lingkungan jasa
tersebut.

b) Physical evidence (bukti fisik)
Bukti fisik merupakan lingkungan fisik dimana jasa diciptakan
dan tempat penyedia jasa, konsumen berinteraksi dan setiap

komponen fangiblé yang memfasilitasi penampilan.

c) Process (proses)

e$ mencerminkan bagaizna semuagunsur bauran pemasaran

asa '@ oo-jél@?ﬁkan {H]lﬂkp ql”gbr/pin nutu dan konsistensi jasa
W 7
yang @e ikan oleh*ko men.)@ juga me
s

=
gl KomLir[ﬂ:asi

Adalah cara yang e jangkau para pembeli yang tersebar
secara geografis dengan biaya yang rendah untuk setiap tampilannya.
Periklanan dapat digunakan untuk membangun citra jangka panjang
untuk suatu produk dan mempercepat penjualan.

2) Promosi Penjualan

Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi

pembelian sekarang. Perusahaan menggunakan alat promosi penjualan
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untuk menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi
penjualan dapat digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk
dan mendorong penjualan yang sedang lesu. Namun, pengaruh
promosi penjualan biasanya bersifat jangka pendek, dan tidak efektif
dalam membangun preferensi merek jangka panjang.

3) Hubungan Masyarakat dan Publisitas

Daya tarik hubungan maSyasakat dan publisitas didasarkan pada tiga

efektif, biaya pada tahapan lebih lanjut

dalam proses pembelian, terutama dalam membangun preferensi,
keyakinan, dan tindakan pembeli. Alasannya adalah karena
penjualan personal, jika dibandingkan dengan periklanan, memiliki

tiga manfaat sendiri:
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a) Konfrontasi personal
Penjualan personal mencangkup hubungan yang hidup, lansung
dan interaktif antara dua orang atau lebih.

b) Mempererat
Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis

hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai ke hubungan

persahabatan.

]'uj\&ﬁ%b /pe beli merasa berkewajiban
104, Pq._cﬂ{é}/jarus .

=
—

—

|
surat langsung,

pemasaran lewat

g-'b. .
uanya | memiliki empat

b) Disesuaikan

Pesan dapat disesuaikan untuk menarik orang yang dituju.
c) Terbaru

Pesan disiapkan sangat cepat untuk diberikan kepada seseorang
d) Interaktif

Pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang tersebut.
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Tabel 1.1
Kerangka Umum Komunikasi Pemasaran
Iklan Promosi Humas Penjualan Pemasaran
penjualan penjualan personal langsung
Iklan cetak dan Kontes, Seminar Presentasi Mailing
siaran game
Kemasan-luar Premi- Sumbangan Rapat Telemarketing
hadiah amal penjualan
Kemasan-dalam | Tarif hemat | Sponsorship Fax mail
Brosur Publikasi E-mail
Poster ungan Voice mail
masyarakat™ s,
Baliho/Billboa F h/’[‘:*\alah
a0} A-\
Simb U-.. fo

— ]

2
-

o
_
L

didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan

kegiatan-kegiatan tersebut”. Perilaku konsumen menurut Engel, et. Al

(1994: 34) adalah “sebagai tindakan yang lansung terlibat dalam

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa,

termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan”.
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Sementara itu Laudon dan Della Bitta (1993:5) mengemukakan bahwa,
perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai “proses pengambilan
keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan dalam
mengevaluasi, memperoleh dan menggunakan barang-barang dan jasa”.
Dan perilaku konsumen menurut kotler dan amstrong yang dikutip oleh

Simamora, (2004: 2) adalah “perilaku pembelian konsumen akhir, baik

erilaku konsumen disi

L |
bany ﬁlﬁ'l [r]ll';z)p(" y
L Y,
Perila{q,}\i{ nsumen gienyeroti pe@lﬁ@;;‘dwidu dan rumah tangga.
Pé.iﬂn?h'“lm konsu
g,

diamati seperti nilai-nilai yang dimiliki konsumen, kebutuhan

pribadi, persepsi, bagaimana mereka mengevaluasi alternatif, dan
apa yang mereka rasakan tentang kepemilikan dan penggunaan
produk yang bermacam-macam.

Dari beberapa definisi diatas maka disimpulkan bahwa perilaku

konsumen adalah proses pengambilan keputusan menyangkut suatu proses
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keputusan sebelum pembelian serta tindakan dalam memperoleh,
memakai, mengkonsumsi dan menghabiskan produk, temasuk berapa
jumlah yang dapat dibelanjakan, kapan, dengan siapa, oleh siapa dan
bagaimana barang yang sudah dibeli dikonsumsi, baik individu maupun
tumah tangga.

b. Sifat Dari Perilaku Konsumen (Hawkins, 2007: 11)

pengaruh dari luar y T mempe

liputi %ﬁ"nsubi t!u! 1&%}?
kelomi;\%k keluargagKegiatan pema{al)’!

/ﬂﬁ Influences (Pﬁaru Prlbadl) -
HL . .

sosial, referensi

luar dan pribadi‘a garuhi keinginan dan kebutuhan.

4) Decision Proses (Proses Pengambilan Keputusan)
Kebutuhan atau keinginan konsumen akan memicu proses
keputusan konsumen. Penting untuk diingat bahwa sebagian besar
pembelian yang dilakukan konsumen, mereka mencurahkan sedikit

usaha untuk proses ini, emosi dan perasaan seringkali lebih

berpengaruh seperti halnya fakta dan keutamaan produk.
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€. Faktor-Faktor Perilaku Konsumen
1) Faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku konsumen
Menurut Dharmmesta dan Handoko (2000: 61) faktor eksternal
yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen
a) Kebudayaan

Bilson Simamora (2002: 7) mendefinisikan kebudayaan

keinginan dan perilaku sseseorang:
<h sus "'p\ll'll'da s{| Méé( masyarakat yang berbeda dari

I-‘.‘ !
emasarang——-pithak [pemasar harus

kepada posisi konsumen pada

struktur sosial dan ekonomi dalam masyarakat. Menurut Irawan

dkk (1996: 66), kelas sosial memiliki empat ciri, yaitu :

- Konsumen yang berada dalam setiap kelas sosial cenderung
berperilaku lebih serupa daripada yang berasal dari kelas

sosial yang berbeda.
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- Konsumen dipandang mempunyai pekerjaan yang rendah atau
tinggi sesuai kelas sosialnya.

- Kelas sosial konsumen dinyatakan dengan beberapa variabel
seperti jabatan, pendapatan, kekayaan, pendidikan, dan
orientasi terhadap nilai.

- Konsumen dapat berpindah dari satu kelas ke kelas sosial lain

dalam masa hidup

Jéﬂgp/,lielo .

ntuk _,_Afc})’.;:@)entuk
O “
E:'e:'l"ﬁakunya waﬁ dan handokg,_-:.ZOOO:

-l‘..r-a
L ' —
otler dan émsming (199
|

epribadian  dan

8). Kelompok

:161) adalah:

bertingkah laku. Amggota®kelompok referensi sering menjadi
penyebar pengaruh dalam hal selera. Oleh karena itu konsumen
selalu mengawasi kelompok tersebut baik prilaku fisik maupun
mentalnya.

Kotler (1997: 208) menyatakan bahwa perilaku konsumen
amat dipengaruhi oleh berbagai kelompok. Kelompok referensi

atau kelompok acuan bagi konsumen adalah kelompok-
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kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau tidak
langsung terhadap sikap dan perilaku konsumen. Kelompok
referensi sangat mempengaruhi individu minimal dalam tiga
hal, yaitu :

- Kelompok referensi menghadapkan individu pada perilaku

gaya hidup baru. Umumnya informasi yang didapat dari

%

K elo?\’ fere{;]s [ perilaku dan konsep
:Er{lea i individd. Ko

mungkin  akan

d) Keluarga
Keluarga merupakan suatu bentuk atau kelompok
rumah tangga dalam bermasyarakat. Menurut Wells dan
Prenskey (1996:71) keluarga mempunyai pengaruh sangat
penting pada perilaku konsumen dan juga keluarga adalah
kelompok referensi yang pertama kali memberikan pendidikan

berkonsumsi dalam kehidupan pada masa kanak-kanak.
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e) Faktor Stimuli dan Strategi Pemasaran
Menurut Berkowitz (2000: 155) dalam Tesis Hastuti (2006:
58), faktor stimuli atau strategi pemasaran yaitu variabel yang
dikendalikan  oleh  pemasaran. = Pemasaran  berusaha
mempengaruhi konsumen dengan menggunakan stimuli-stimuli

pemasaran seperti iklan dan sejenisnya agar konsumen bersedia

Strategi pemasara yang

1& ‘iﬁem

us Besar Bahasa

Penjualan Perorangan (Personal Selling), Iklan (Advertising),
Promosi  Penjualan  (Sales  Promotion), Pemasaran
(Sponsorship Marketing), dan Publisitas (Publicity). (Shimp,

2003: 26).
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2) Faktor internal yang mempengaruhi perilaku konsumen
Perilaku konsumen menurut Dharmmesta dan Handoko (2000:
77) dipengaruhi oleh faktor-faktor internal individu, yaitu (a)
motivasi, (b) persepsi, (c) belajar, (d) kepribadian dan konsep diri,
dan (e) sikap

a) Motivasi

Perilaku konséimen itu dimulai dengan adanya suatu motif

motivasi (/mot/ I/31‘/0/2M0t1vas1 idak ada perkecualian dan

2. Yooz,
\\&h motu@é'l’}@‘ébadl Sedz

Motif merupakan suatu kebutuhan yang cukup menekan

seseorang untuk mengejar kepuasan.

Motif-motif manusia dalam perilaku konsumen untuk
melakukan pembelian guna memuaskan kebutuhan dan
keinginannya dapat dibedakan sebagai berikut (Loudon dan

Bitta, 1993: 368-371) :
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Motif pembelian primer dan selektif

Motif pembelian primer (primary buying motive) adalah
motif yang menimbulkan perilaku pembelian terhadap
kategori-kategori umum (biasa) pada suatu produk, misal
membeli televisi atau pakaian. Sedangkan motif pembelian
selektif  (selective buying motive) adalah motif yang

mempengaruhi k an tentang model dan merk dari kelas-

kelas produk atau mac penjua yang dipilih untuk suatu

adalah motif pembelian yang
aan atau emosi individu seperti
kebanggaan, kenyamanan, kesehatan, keamanan, ungkapan rasa
cinta, dan lain-lain. Motif-motif ini mengemuka dalam
pembelian kosmetik, berlian, mode pakaian yang eksklusif, dan

lain-lain.
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b) Persepsi
Persepsi adalah bagian integral dari aktivitas kognitif yang
merupakan proses bagaimana seorang individu menyeleksi
stimulus dari  lingkungan melalui panca inderanya,
mengorganisasikan informasi-informasi mengenai stimulus
tersebut, kemudian menafsirkannya untuk membentuk suatu

pandangan yang#masuk akal dan bermakna tentang dunia.

Persepsi juga merupakan roses de

dise lek-é*\a}&\gamglr 3
v.':lz}epm individu terhad@_p/} sé;‘nulus a

gan adanya sensasi yang

an berbeda pada

c) Belajar

Pembelajaran dapat didevinisikan sebagai perubahan-
perubahan perilaku yang terjadi sebagai hasil akibat adanya
pengalaman (Swastha dan Handoko, 2000: 84). Belajar adalah
proses  dimana  individu-individu =~ mengorganisasikan

pengetahuan dan pengalamannya sehingga menyebabkan
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perubahan yang permanen dalam perilakunya. Pengetahuan
atau pengalaman yang lalu dalam pembelian suatu produk atau
jasa akan memberikan tanggapan positif atau negatif dari
konsumen. Bila tanggapan yang diberikan positif maka
konsumen akan membeli lagi dan bila tanggapannya negatif
konsumen cenderung tidak akan membeli lagi.

Calvert (2009 enyebutkan bahwa terpaan media akan

pengaruh terhadap cara manusia

1t1f-§t03{§-(§}1g ber(lc;li)r ‘_,t hadap pcrubahan cara belajar

an medlvdfe)"' i dan internet.
d) ?Eprlbadlan dan lﬁep diri

dalam belajar. Secara

jiwa seseorang manusia yang sadar, secara nyata terkandung

dalam otaknya.
-Perasaan, yaitu suatu keadaan dalam kesadaran manusia yang
karena pengaruh pengetahuannya dinilainya sebagai keadaan

positif dan negatif.
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-Dorongan naluri, yaitu kemajuan yang sudah merupakan
naluri pada tiap makhluk manusia, yang sering disebut drive.
Menurut Kotler (1997: 235) kepribadian dapat menjadi
variabel yang sangat berguna dalam menganalisis perilaku
konsumen. Sedangkan konsep diri (Sé/f concepl) menjelaskan

semua aspek-aspek kepribadian dari seseorang yang

mencerminkan difi mdividu tersebut. Konsep diri ini tidak

ermasuk juga hal-hal lain

ibatasi oleh kemgman f:)lk tetapi

» m\g};@}m 1)

da:}Bagamya Pada 't kokn;;_b‘k‘é‘:gfﬁp diri dapat dibedakan ke
%m dua macam, ITer‘ta 1a, konsep_,d_.u} yang fyata (bagaimana

dipergunaka al segmentasi  pasar, periklanan,
pembungkusan, pengembangan produk, péersonal selling, dan
lain-lain.
e) Sikap
Istilah sikap (aftifude) menurut Kartino Kartono (1994:
297), pertama kali digunakan oleh Herbert Spencer pada tahun

1862 yang menggunakan kata ini untuk menunjuk suatu status
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mental seseorang. Kemudian konsep sikap berkembang dan
banyak definisi atau pengertian mengenai sikap. Sikap
merupakan organisasi kognitif yang dinamis, yang banyak
dimuati unsur-unsur emosional (afektif) dan disertai kesiagaan
untuk beraksi .

Sikap sebagai suatu kecenderungan untuk bertindak adalah

suatu obyek dan disertai

\6(:5?1"@%% S{<] 1 W patkan“seseorang ke dalam
i, atau udé{";penyukal sesuatu, bergerak

bagai kekuatan sejumlah keyakinan
(belief) yang dipegang seseorang terhadap berbagai aspek suatu
obyek dan evaluasi yang ia berikan terhadap tiap keyakinan
dari obyek tersebut (Loudon dan Bitta, 1993: 504). Hal ini
berarti bahwa konsumen memandang suatu produk terdiri dari
banyak atribut dan konsumen membentuk keyakinan terhadap

masing-masing atribut tersebut.
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Dari berbagai definisi dan wuraian tersebut penulis
mengartikan sikap sebagai suatu respon evaluatif dalam bentuk
negatif atau positif, mendukung atau tidak mendukung, setuju
atau tidak setuju berdasarkan sejumlah keyakinan yang dimiliki
terhadap berbagai aspek dari suatu obyek disertai kesediaan

untuk bertindak sesuai dengan sikap terhadap obyek tersebut.

d. Perilaku Pembelian

Sebeliim benar-benar melakukan belian, didalam diri

) ak\:\‘m"al}ncul nia“ ,i';nten
erbaik™dari p@dﬁé’u} Apabilalingin mengetahui

endatang, dapat

membeli. Intensi

seseorang semuanya tercakup dalam intensi (Allport dalam Hall dan
Lindzey, 1993:31). Pada akhirnya intensi akan menggerakkan
seseorang untuk berperilaku atau tidak.

Intensi merupakan komponen konatif dari sikap dan biasanya
diungkapkan dengan keinginan untuk membeli oleh konsumen
(Sutisna, 2001:100). Semakin positif sikap sesorang terhadap suatu

merek maka akan semakin besar intensinya untuk melakukan
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pembelian (Mangkunegara, 1988: 35). Dharmmesta dan Handoko
(2000:42) mengartikan bahwa intensi membeli adalah kecenderungan
konsumen untuk membeli merek yang paling disukai. Setelah
konsumen melakukan evaluasi terhadap beberapa merek, pada
akhirnya pilihan akan tertuju pada satu merek yang paling sesuai
dengan keinginan konsumen.

Pembelian konsumen™ tezhadap suatu produk dipengaruhi oleh

serta kepribadian dan konsep diri.

4) Faktor keempat adalah faktor psikologis yang terdiri dari motivasi,

persepsi, pembelajaran serta keyakinan dan sikap.

Tujuan konsumen melakukan pembelian suatu produk adalah

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginannya (Dharmmesta dan
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Handoko, 2000:21). Demi mendapat kepuasan dari pembeliannya,
konsumen akan melakukan pemilihan terhadap produk yang dianggap
memiliki kualitas yang baik. Sebelum membeli suatu produk,
konsumen akan memiliki harapan mengenai bagaimana produk
tersebut seharusnya berfungsi (Sumarwan, 2002:322). Suatu produk

yang dapat menjalankan fungsinya sesuai dengan persyaratandan bebas

kualitas, apabila

han fitur dan sifat

H""'“%-..L
sroduk = ﬁtau pelayanan yang b

L ——
tersebut-untuk memuaskanskebutuhan @yataka ataupun yang

2000:72).

Berdasarkan definisi tersebut, suatu produk dapat dikatakan
berkualitas apabila kinerja dari produk tersebut sesuai dengan harapan
konsumen atau bahkan melebihi harapan tersebut. Mowen dan Minor
(2002:90) menyatakan bahwa kualitas produk merupakan evaluasi
menyeluruh dari pelanggan atas kebaikan kinerja barang atau jasa.

Konsumen sering menilai kualitas dari suatu produk dengan berdasar
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pada berbagai isyarat informasi yang berhubungan dengan produk.
Isyarat informasi tersebut dapat berasal dari intrinsik atau ekstrinsik
produk (Schiffman dan Kanuk,12 2004:188).

Atribut intrinsik dianggap lebih rasional dan obyektif karena
atribut itu merupakan stimulus yang dapat diterima oleh panca indera,

meliputi ukuran, warna, rasa, atau aroma. Atribut ekstrinsik bersifat di

- Pemrakarsa (/nitiator), orang yang pertama kali menyarankan

membeli suatu produk atau jasa tertentu.

- Pemberi pengaruh (/nfluencer), orang yang pandangan atau
nasehatnya memberi bobot dalam pengambilan keputusan akhir

- Pengambil keputusan (décider), orang yang sangat menentukan

sebagian atau keseluruhan keputusan pembelian, apakah membeli,
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apa yang dibeli, kapan hendak membeli, dengan bagaiman cara
membeli, dan dimana akan membeli

- Pembeli (buyer), orang yang melakukan pembelian nyata

- Pemakai (usér), orang yang mengkonsumsi atau menggunakan
produk atau jasa.

Tahap-tahap dalam Proses Keputusan Membeli

Menurut ada lima tahap yang dilalui

konsgmen dalam pros lian yaitu:
m:b\l;\ﬁisalﬁiﬁf

(2002

b) Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin,
atau mungkin juga tidak, mencari informasi lebih lanjut. Jika
dorongan konsumen kuat dan produk itu berada didekatnya,
mungkin konsumen akan lansug membelinya. Jika tidak,

kebutuhan konsumen ini hanya akan menjadi ingatan saja.
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Pencarian informasi terdiri dari dua jenis menurut tingkatnya.
Yang pertama adalah perhatian yang meningkat, yang ditandai
dengan pencarian informasi yang sedang-sedang saja. Kedua,
pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan
mencari informasi dari segala sumber.

¢) Evaluasi Alternatif

embi keiutustgur I?‘?(hlr Pert

yang mempengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor-faktor

keadaan yang tidak terduga.

e) Perilaku Sesudah Pembelian

Helming et al. (2007), bahwa perilaku pembelian konsumen
akan dipengaruhi oleh kualitas produk yang ditawarkan.

Sesudah pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan
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mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan, baik
dari sisi produk maupun pelayanannya. Perilaku konsumen

dalam melakukan pembelian suatu produk dapat dijelaskan

dengan perspektif pengambilan keputusan
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi

konsumen terhadap aktivitas komunikasi pemasaran (variabel Independen). Bagan

model penelitian ini digambarkan sebagai berikut :

Bagan 1

Skema Hubungan Antar Variabel X dan Y

Persepsi terhadap
Komunikasi Pemasaran

- Personal Selling

- Pameran

- Promosi penjualan

- Pemasaran
langsung

K Lingkungan sosial
konsumen

- Lingkungan
Keluarga

- Lingkungan
pergaulan
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- Motivasi
membeli

- Jumlah membeli

- Tempat membeli

- Cara membeli

- Waktu membeli
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G. Hipotesis
Dalam penelitian kuantitatif hipotesis memang diturunkan atau lahir dari
teori. Sebuah teori ketika digunakan dalam sebuah penelitian kuantitatif, maka
peneliti perlu meragukan kebenarannya dengan mengubah dalam bentuk
hipotesis. Hipotesis yang menerima kebenaran pernyataan teori dan hipotesis

yang menolak kebenaran pernyataan teori (Hamidi, 2007:24).

1. Ada hubungan yang signifikan antara persepsi mengenai aktivitas

komunikasi gjpemasaran terhadap j)}llaku pembelian Telkomsel Flash

rpo\A@;‘}] kal au )fg}bn
2010 _A’

Definisi Konsepsiofiz finisi yang dipakai peneliti untuk
menggambarkan fenomena sosial atau alami secara abstrak (Singarimbun,
1989:33). Peneliti diharapkan mampu menyederhanakan pemikirannya
dengan menggunakan istilah untuk beberapa kejadian yang berkaitan.

Definisi konsep merupakan pernyataan yang dapat mengartikan atau

memberi makna suatu istilah atau konsep tertentu. Definisi konseptual

adalah batasan tentang pengertian yang diberikan oleh peneliti terhadap
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variabel-veriabel (konsep) yang hendak diukur, diteliti dan digali datanya.
Definisi konseptual digunakan untuk menghindari penafsiran yang
berbeda-beda tentang variabel penelitian.

Dalam penelitian ini ditetapkan defini konsepsional sebagai berikut:

a. Persepsi

Persepsi adalah tanggapan atau penerimaan langsung dari sesuatu atau

proses seseorang mengetaltui_beberapa hal melalui pancainderanya

(Kamus Besar Bahasa Indonesm 2008 : 1961). Sedangkan menurut

1) Penjualan perorafigan
Interaksi langsung dengan calon konsumen, misalnya presentasi,
pemberian sampel atau demo yang bersifat personal

2) Promosi penjualan

Semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya

aksi pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian

dalam waktu yang singkat. Promosi penjualan menurut (Kotler
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1998 : 462) adalah pemberian insentif untuk mendorong keinginan
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. Umumnya bersifat
jangka pendek, misalnya undian, contoh produk atau sampel,
diskon dan lain lain.

3) Pameran

Pameran merupakan suatu bentuk dalam usaha jasa pertemuan

yang mempertemukah “antara [produsen| dan [pembeli|] Namun

pengertian pameran lebih jauh adalah suatu kegiatan|promosi|yang

dilakul an\&"h},lll;u 1:1):;})!'1!1! ,llk' o.ﬂ organisasi, perkumpulan
S 2
terten% alam bentyk mepampilk fﬁlay produk kepada calon

rei‘afzﬁau pembe =
) Ly —
4) Presentast —
= T~
Presentasi adala satu kegiatan—~penyampaian informasi
% S
kepada khalayak umum. Hal ang pasti dialami oleh orang
yang nelakukan_presentasi _addlah bagaimana caranya hal yang
dipresenta an i pener Poper c' it, dimengerti dan dipahami

oleh orang yang*ita hadapi (http://fachrezakbar.wordpress.com).
Perilaku pembelian
Perilaku pembelian adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara
lansung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-
barang dan jasa-jasa termasuk didalamnya proses pengambilan
keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut

(Swastha dan Handoko, 2000 : 9).
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1) Motivasi membeli
Dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang diarahkan pada
tujuan untuk memperoleh kepuasan dalam pembelian.

2) Frekwensi membeli
Ukuran jumlah putaran ulang per peristiwa dalam selang waktu
yang diberikan

3) Tempat membeli

@ yang dile ukaﬁala ' pembeliap:;
.

Adalah karakter yang dimiliki konsumen yang secara lansung
berhubungan dan mempunyai pengaruh terhadap konsumen dalam
melakukan pembelian (Ujang : 2002).

1) Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran

seseorang untuk membentuk kepribadian dan perilakunya
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2) Keluarga adalah suatu bentuk atau kelompok rumah tangga dalam
bermasyarakat.
2. Definisi Operasional
Definisi operasional adalah unsur penelitian yang memberitahukan
bagaimana caranya mengukur suatu variabel. Definisi operasional semacam
petunjuk pelaksanaan bagaimana caranya mengukur suatu variabel

(Singarimbun, 1989 : 46).

f) Sopan dan ramah

2) Persepsi terhadap pameran
Indikatornya:
a) Lokasi pameran strategis dan mudah dijangkau
b) Display pemeran menarik

c) Dalam timing yang sesuai
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d) Flyer Telkomsel flash unlimited corporate menarik dan mudah
dipahami.
3) Persepsi terhadap promosi penjualan

Indikatornya:

a) Penawaran harga promo

b) Pemberian souvenir

an Telkomsel Flash

Indikatornya:

a) Membeli karena saran dari orang tua
b) Membeli karena saran dari saudara
¢) Membeli karena saran dari istri atau suami
d) Membeli karena saran dari anak
2) Pengaruh lingkungan pergaulan terhadap pembelian Telkomsel Flash

Unlimited Corporate.
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Indikatornya:

a) Membeli karena saran dari atasan

b) Membeli karena saran dari teman

¢) Membeli karena saran dari teman yang sudah berpengalaman
Perilaku pembelian Telkomsel Flash Unlimited Corporate

Variabel Dependen (Y)

1) Motivasi membeli TelkomSel*E

3) Tempat membeli Telkomsel Flash Unlimited Corporate
Indikatornya:
a) Membeli waktu tenaga penjualnya datang kekantor
b) Lansung datang ke Grapari Telkomsel
¢) Membeli waktu pameran

4) Cara membeli Telkomsel Flash Unlimited Corporate
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Indikatornya:

a) Membeli lansung saat ditawarkan tenaga penjualnya

b) Membeli setelah ditawarkan berkali - kali

¢) Membeli setelah bertanya pada keluarga dan teman-teman
d) Membeli setelah membandingkan dengan produk lain

5) Waktu membeli Telkomsel Flash Unlimited Corporate

Indikatornya:

Jenis Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, penelitian ini
menggunakan tipe penelitian eksplanatori, yaitu untuk menjelaskan
hubungan kausal dan pengujian hipotesa (Masri Singarimbun & Sofian
Effendi, 1989:5). Jadi penelitian ini akan mencari hubungan antar variabel

penelitian dan menguji hipotesa yang telah dirumuskan.
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2. Metode Penelitian

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode penelitian survei.
Penelitian survei adalah metode penelitian yang mengambil sampel dari
populasi dan menggunakan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan

datanya. Dalam perkembangannya, metode survei memungkinkan

menggunakan wawancara sebagai instrumen riset disamping kuesioner.

a. Populasi
Populasi adalah keseluruhan dari pada unit-unit analisis yang
memiliki spesifikasi atau ciri-ciri tertentu. Populasi juga diartikan
sebagai sekumpulan unsur atau elemen yang menjadi objek penelitian
(Slamet, 2006:40). Dalam menetapkan populasi peneliti juga
menentukan kriteria-kriteria khusus. Kriteria tersebut adalah: (1)

Dosen universitas sebelas maret yang menggunakan Telkomsel flash
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unlimited corporate. (2) bersedia untuk menjawab pertanyaan yang
diajukan peneliti. Data Jumlah keseluruhan populasi dalam penelitian
adalah 120 orang dengan rincian sebagai berikut:

Populasi dalam penelitian adalah dosen dan karyawan Universitas
Sebelas Maret Surakarta tahun 2010. Jumlah populasi keseluruhan

adalah 120 orang ( 7é/komsel database corporate, 2010).

yang menggu komsel Flash Unlimited

Corporate Tahun 201
No [y.lﬁ \1‘1\1 (] “{{L’; ~ Jumlah Pemakai
1 FKIP nﬁg f.,. 5
2 |[Fakultas.Teknik » fﬁ" “Ed
3 Fakq%}_}zajs;'ertanian =15 1
4 FakulES"ISastra "E'_'_ 3 ‘\
‘Sg Fakufw{_ggllmu Sosial Po '!:'-..:“:: 2 )
6 1 Fakul%—s‘_:lj(edokter r ; 7 f
7 \Fakult%nomi o 6 l
8 akultas Hu e 8 ;
9 e 5
10 Hl 1dup fPfLy 7
11 | Fakultas P ian N 2
Jumlah 120
b. Sampel

Setelah populasi dirumuskan dengan jelas, barulah ditetapkan sampel
penelitian. Sampel merupakan bagian dari populasi yang dijadikan unit
analisis. Penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus

Slovin, (Kriyantono, 2006:160). . N
1+ Ne2
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Keterangan :

n :ukuran sampel

N : ukuran populasi

e : batas kesalahan yang ditolerir (10%)
1 :angka konstan

Batas kesalahan yang ditolerir yang digunakan adalah 10%, maka hasil

perhitungannya adalah sebagaiberikut:

Kuesioner, yaitu dengan menyebar kuesioner atau angket pertanyaan
langsung kepada responden sehingga memperoleh informasi dengan

realitas dan validitas setinggi mungkin.

6. Validitas dan Reabilitas Alat Ukut

Pada setiap pengukuran selalu diharapkan diperoleh hasil ukur yang

akurat dan objektif. Salah satu upaya untuk mencapainya adalah alat
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ukur yang digunakan harus valid atau sahih dan reliabel atau andal
(Azwar, 2001). Uji validitas digunakan untuk mendapatkan validitas
yang tinggi dari instrumen penelitian sehingga bisa memenuhi
persyaratan. Sedangkan uji reliabilitas dilakukan guna memperoleh
gambaran yang tetap mengenai apa yang diukur. Uji validitas dan

reabilitas ini dengan menggunakan koefisien korelasi Pearson Product

version 1340 for windows.

Adfem 'y g-&‘éa;'ihkl
reli b111tas.‘n;q>engan

[r]diuZ&é'g}l cukup tinggi akan dihitung
gglmakan ‘Lei"ﬂ_}‘éﬁltas koefisien alpha yang

menggunakan teknik
statistik,  karg statistik adalah  untuk
menyederhanakan data. Untuk menguji hipotesis penelitian korelasi
antara variabel independen dengan variabel dependen serta variabel

kontrol dengan veriabel dependen, maka peneliti menggunakan rumus

analisis Spearman rho atau r, (Ulber Silalahi, 2009:405).

Analisis data dilakukan dengan menggunakan fasilitas program

komputer SPSS 13,0 for windows.
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DESKRIPSIPT. TELKOMSEL DAN UNIVERSITAS SEBELAS MARET

A. PT. TELKOMSEL
1. Sejarah dan Perkembangan PT. Telkomsel

Telkomsel didirikan padasTanggal 26 Mei 1995, dan menjadi operator

yang pertama di Asia yang memperkenalkan sistém jasa GSM isi ulang untuk

T b %\h s hog T €0
%
2 di Ingi;:\}fa yang berhasi memgs,a@/ooo BTS (Base Transcigver

produk SEL menjadi operator

perta

Adapun lokasi dan pembagian Regional di TELKOMSEL adalah sebagai

berikut ( Materi orientasi karyawan Telkomsel hal 18):
1. Kantor pusat PT TELKOMSEL
Kantor pusat PT TELKOMSEL beralamat di Gedung Wisma Mulia, lantai

15 J1. Jendral Gatot Subroto No 42, Jakarta 12710

53
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AREA REGIONAL
Sumbagut
SUMATERA UTARA Riau Kepulauan dan daratan

Sumbangsel

JABOTABEK DAN JABAR

a. Regional I Sumbagut terdiri dari beberapa GraPARI, yaitu :

GraPARI Banda Aceh, GraPARI Lhokseumawe,

GraPARI Medan

Mandiri, GraPARI Medan Menara, GraPARI Tanjung Balia Asahan,

GraPARI Pematang Siantar,

GraPARI Sibolga,

GraPARI Dumai,

GeralHALO Rantau Prapat, GraPARI Padang, GraPARI Bukittinggi,

GraPARI Pekanbaru, GeraiHALO Duri.
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. Regional II Sumbagsel

GraPARI Batam, GraPARI Tanjung Balai Karimun, GraPARI Tanjung
Pinang, GraPARI Jambi, GraPARI Pangkal Pinang, GraPARI Palembang,
GraPARI Bengkulu, GraPARI Bandar Lampung.

Regional III Jabotabek

GraPARI Jakarta Utara, GfaRARI Banten, GeraiHALO Kepala Gading,

GeralHAL@ Kedoya, GraPARI . Cilegon,% GraPARI Jakarta Barat,

GraPARI Py sat\(@\aﬁlr) Geu&% Roxy, Masy, GeraiHALO Pondok
iMmur, Ge@,@ﬁo Fatmawati, GeraiHALO

o

Gede, Grat&l Selatan

al Ciputra, GeraiHALO Kudus,
GeralHALO Magelang, GerailHALO Tegal, GraPARI Yogyakarta,
GraPARI Solo, GraPARI Purwokerto, GeraiHALO Cilacap.

Regional VI Jawa Timur

GraPARI Surabaya, GraPARI Surabaya Graha Pena, GraPARI Surabaya

Hr Muhammad, GeraiHALO Mall Galaxy, GeraiHALO Sidoarjo,
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GraPARI Malang, GeraiHALO Blitar, GraPARI Jember, GraPARI
Madiun, GeralHALO Kediri, GraPARI Gresik, GraPARI Probolinggo.
g. Regional VII Bali Nusra

GraPARI Denpasar, GraPARI Kuta, GraPARI Kupang, GraPARI

Mataram-Lombok, GeraiHALO Singaraja

amarinda, GraPARI

s,
Tarakan, .G,e‘r\ﬁl ALO B

N
theats—GeraiHALO SaBit,
Ty

GeraiHALO Merauke

Tersebarnya lokasi GraPARI dimaksudkan untuk memberikan kemudahan
bagi pelanggan TELKOMSEL dalam mencari informasi dan memberikan
pelayanan maksimal kepada pelanggan. Sudah menjadi komitmen bagi
TELKOMSEL bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci yang

memberikan efek peningkatan pendapatan perusahaan. Perusahaan yang
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berhasil menjaga agar pelanggannya selalu puas hampir tidak akan
terkalahkan dan akan menjadi market leader dari waktu ke waktu dikarenakan
loyalitas pelanggannya (www.telkomsél.co.id).

Sedangkan penelitian ini dilaksanakan di GraPARI TELKOMSEL

Solo yang berlokasi di JI. Slamet Riyadi No.433, Solo dan termasuk dalam

“FHJQMKSEL disuSun

dan dlgwfr‘fjdengan

Regional V Jawa Tengah.

aniisasi dengan memberikan fungsi VP
(Vice Presiden) sebagai pemersatu kedua bidang dan juga membawahi
langsung fungsi support. Namun dalam perjalanannya ditemukan bahwa
ekspansi perusahaan ternyata akan mudah terjadi jika masing-masing bidang
berada di bawah satu jalur komando dengan tetap mempertimbangka aspek
konfiguransi Network, dan area diharapkan fokus pada fungsi sa/es dan

SErvis.
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Divisi Regional

Manager Branch
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CAM

> n a0 [’ ] Mt
Spv New Bussines& Spv Sales Outlet Spv Sales | Spv. Keu/
Segmented Operation Operation | Adum
2
m— - T |
Staf New 1 Staf Sales Outlet
. Staf Keuangan
Bussines & Ll
dan adum
segmented — g
— =
—
\ — =
| | S il

Staf Sales Staf Sales Customer Validasi

Operation Operation Service

(aktivasi) (handle Officer

complain)
j—
Gambar 2.1. Struktur Organisasi/Gra I TELKOMSEL Solo

Sumber : arsip Divisi Administrasi Umum

4. Produk TELKOMSEL

Data produk dan servis dari Telkomsel adalah sebagai berikut:

Produk dari TELKOMSEL

a) KartuHALO
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Adalah kartu pasca bayar TELKOMSEL, produk layanan GSM dengan
cara berlangganan dan memenuhi beberapa persyaratan. KartuHALO
memiliki keunggulan yang lebih dibandingkan dengan S/M card operator
lainnya, yaitu :

i.  Unik

Hanya kartuHALO#dari TELKOMSEL yang memiliki brand

ima

ge paling kuat di s ?ruh Indonesi

produk s \ﬁ}gﬁk {'] 1!}{)
c \“‘r

dikenakan biaya berlangga

an' (abonemen), jika pulsa habis cukup
dengan menggunakan voucher dengan nilai pulsa tertentu. Fasilitas-fasilitas
yang disediakan oleh simPATI yaitu :
i.  SimPATI dilengkapi dengan fasilitas canggih,
Seperti : GPRS, MMS, Video streaming, Mobile Banking, nada
sambung pribadi.

ii.  Isi Pulsa saat Roaming Internasional
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SimPATI International Roaming selama berlibur ataupun bertugas
di luar negeri yang sudah menjangkau 329 operator dan 177
negara. Fasilitas dan layanan ekstra yang dapat di nikmati dari

SimPA T/ International Roaming adalah dapat melakukan isi ulang

selama kita berlibur di luar negeri dengan cara dial: *133*kode

aﬁaé di=saat ke
e

l'.._
¢) KartufAS
-

Sesuai deng;n?lam pya Kartu AS be

5. Corporate Account Management (CA M)
Corporate Account Management (CAM) Telkomsel merupakan divisi
khusus yang dibentuk untuk melayani segmen pelanggan korporat, yang
mempunyai misi untuk melayani kebutuhan masa depan pelanggan saat ini juga,

secara konsisten dan berkesinambungan. Selain itu Telkomsel juga berkeinginan
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untuk menjadi bagian dari proses bisnis pelanggan korporat. Dengan cara
memberikan solusi, masukan, ide-ide untuk pengembangan bisnis pelanggan dan
memberikan komitmen atas kualitas produk dan servis dari Telkomsel.

Untuk memberikan pelayanan yang lebih, CAM memiliki Account
Manager yang secara khusus melayani pelanggan korporat. Account Manager ini

berfungsi sebagai konsultan Andas,dalam memberikan berbagai solusi bagi

bagian darj ome-n\\%w flJl.hJ.; Fi?erlka ,soltisi yang terbaik bagi

pelanggan korporat | Ww telkomsel’epm). C& at memBerikan solusi-solusi

oleh §

pembeli atau lebih,'d
untuk yang mendengar dan pertanyaan dapat lansung dijawab
2) Pameran atau TO (7emporary Outlet)
Komunikasi Pemasaran dengan cara membuka Stand atau tempat
penjualan sementara diperusahaan perusahaan yang sudah direncanakan.
Sebelumnya pihak yang akan melakukan promosi akan meminta izin

menurut prosedur yang berlaku di perusahaan tersebut.
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3) Pemasaran Lansung
Pemasaran langsung seperti Penggunaan surat, telepon, faksimil, e-
mail, SMS dan alat penghubung nonpersonal lain untuk berkomunikasi
secara langsung dengan atau mendapatkan tanggapan langsung dari
pelanggan dan calon pelanggan tertentu.

4)

; fj)lf"[/ﬁ:}c X 2%%¢m). Karena selembar
-

anan sam‘b,@ sehingga melayang-layang
=

dengan teknologi H E/GPRS TELKOMSEL yang dapat
menghasilkan kecepatan down/oad sampai dengan 7,2 Mbps.
TELKOMSELFlash menawarkan suatu pengalaman baru dalam
melakukan koneksi jaringan internet dengan kecepatan tinggi dan lokasi

akses yang dapat dilakukan dimana saja dalam jaringan

HSDPA/3G/EDGE/GPRS TELKOMSEL.
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TELKOMSELFlash memberikan keuntungan-keuntungan kepada
pelanggannya, yaitu :
- Mudah Dikontrol

Dengan pilihan paket Unlimited, anda dapat menggunakan internet

sepuasnya tanpa khawatir dengan batasan waktu dan kelebihan biaya

ecepatan Tinggi

N

n at meni
iy

hi ""-:iTz,Mb
1ngg3__‘ pS

at pengalaman akseg,j.nterne dengan kecepatan
6 -J

—
J angkﬁ:;ép Jaringan/Yang L

= :
Akses in‘gg’?net di i % an'%%ja, dalam/ jangkauan jaringan
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Tabel 2.2. Tarif TelkomselFlash Unlimited Corporate

Basic 150,000 1005000 {125,000 JUnlimitedfMbps 1 GB

"fr
I T~ pto72
Advancefd 250,000 200,000 225,000 limite

Mbps 2 GB

P ,(f%@ Dot O lf/@ 272, o

Salah satu solusi bagi perusahaan yang menawarkan tarif sama untuk

satu komunitas, sehingga memudahkan komunitas dilingkungan tersebut

untuk berkomunikasi.
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B. UNIVERSITAS SEBELAS MARET
1. Sejarah Perkembangan Universitas Sebelas Maret Surakarta
Berdasar Buku Pedoman FISIP UNS tahun 2008/2009, Universitas Sebelas
Maret yang pada mulanya bernama Universitas negeri Surakarta Sebelas
Maret diresmikan pada tanggal 11 maret 1976 dengan Surat Keputusan

Presiden Republik Indonesia# Wniversitas Sebelas Maret atau disingkat

ur perguruan tinggi yang ada

arta yang telah

akarta, Universitas 17 Agustus 1945
cabang Surakarta, Universitas Cokroaminoto Surakarta, Universitas
Nasionalo Saraswati Surakarta.

e. Fakultas Kedokteran Perguruan Tinggi Pembangunan nasional (PTPN)

Veteran cabang Surakarta.
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Setelah melebur menjadi Universitas Sebelas maret, UNS memiliki 9
Fakultas yaitu:

a. Fakultas Ilmu Pendidikan

b. Fakultas MIPA

c. Fakultas Sastra Budaya

d. Fakultas Sosial.Politik

¢c. Fakultas Hukum
) e ,
¢ ,Z:F akultas Kedokteran j

organisasinya berdas8 keputusan Mendikbud RI No
0297/0/1996, Surat Keputusan Rektor No 161/J27/KM/1997 tanggal 27
Mei 1997 serta SK Rektor No. 207/J27/PP/1997 tanggal tujuh Juli 1997,
struktur organisasi Universitas Sebelas Maret menjadi sebagai berikut :

a. Rektor dan Pembantu Rektor

b. Biro Administrasi Akademik

c. Biro Administarsi Umum dan Keuangan
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. Biro Administrasi Kemahasiswaan

. Biro Administrasi Perencanaan dan Sistem Informasi
. Lembaga Penelitian

. Lembaga Pengembangan Kewirausahaan

. Lembaga Pengabdian pada Masyarakat

grpustakaan

S u&,;,,
i 2,

mbangan Teknologi Informasi, UNS

berkomitmen untuk membangun fasilitas yang berbasis Teknologi Informasi
untuk civitas akademika UNS. Fasilitas yang sudah dikembangkan adalah
jaringan Internet baik di tingkat Universitas maupun di tiap-tiap fakultas.
Melalui Unit Pelaksana Teknis Pusat Komputer (UPT. PUSKOM), UNS juga
menyediakan fasilitas we hosting untuk setiap fakultas dan program studi

yang berniat membangun  website serta menjadi Subdomain dari
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www.uns.ac.id. Email sebagai sarana berkomunikasi didunia maya juga
disediakan secara gratis bagi seluruh civitas akademika UNS. Hal ini menjadi
conceérn bagi UNS, mengingat jumlah pengguna Email Lembaga menjadi
faktor yang sangat penting terhadap penilaian akreditasi universitas.

UPT Puskom terus mengantisipasi tuntutan kemajuan teknologi

informasi dengan mengembangKan jaringan internet dan intranet yang telah

terhubung ke

Seluruh unit serta tezs mengembangkan sistem informasi

i€ bai %‘&:ﬁg Al
kepegz aian.@tltlk hots

.

Li gkuﬁ%}uskom (

ekitar Aﬁ?j];pnum dan'g
anian (d{l"ﬁf:tvltlk

El)fﬁ‘}lang safapa-prasarana maupun

g. FKIP/ Nurul Huda
h. Fakultas Hukum

1. Fakultas Isipol

j. Fakultas Sastra dan Seni Rupa
k. Fakultas MIPA

1. UPT P2B

m. Perpustakaan
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UNS juga telah melakukan fasilitas layanan dengan peningkatan
banadwidth dari 45 Mbps menjado 95 Mbps, dari dua provider (Indosat dan
Lintas Arta) yang telah dilakukan pembagian bandwidth ke Universitas dan
Fakultas-fakultas. Sejak adanya fasilitas layanan internet ini maka banyak
kemajuan yang sudah diterapkan untuk memaksimalkan pemanfaatan

teknologi ini seperti:

- Dogén wajib membuat blok dan dimasu

dian informasi, materi

teknologi ini semua orang dapat dengan mudah memperoleh informasi kapan
saja, dimana saja dan tidak terbatas oleh waktu dan tempat. Selain itu juga
memungkinkan untuk diadakan belajar jarak jauh dengan menggunakan
media internet untuk menghubungkan antara dosen dengan mahasiswanya,
melihat nilai mahasiswa secara online, melihat jadwal kuliah, mengirimkan

berkas tugas yang diberikan dosen dan sebagainya.
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Dengan cara di atas interaksi dosen dan mahasiswa di kelas mungkin akan
tergantikan walaupun tidak 100%. Bentuk-bentuk materi, ujian, kuis dan cara
pendidikan lainnya dapat juga diimplementasikan ke dalam web, seperti
materi dosen dibuat dalam bentuk presentasi di web dan dapat di download
oleh siswa. Demikian pula dengan ujian dan kuis yang dibuat oleh dosen

dapat pula dilakukan dengan ang sama. Penyelesaian administrasi juga

dapat diselesai

didukungsdenga r:%ﬁh}kmb@ri

Gaya hldupﬂ%ungkat obi

an langsung dalam _satu proSes registrasi saja, apalagi

METrcKa
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PENYAJIAN DATA

Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui seberapa besar signifikansi
antara persepsi konsumen terhadap komunikasi pemasaran dengan perilaku
pembelian Telkomsel flash unlimited corporate di kalangan dosen Universitas

Sebelas Maret Surakarta. Pada bab imi akan dijelaskan data setiap variabel yang

diperoleh berdasarkam*hasil jawaban kuesioner dari

ifian ﬁ\%{ukt& ]}Hﬁl‘é‘é j ;ka

antara variabel indepen: persepsit kensumen "t;ég)zdap komunikasi pemasaran

SN
mbflian elkomsel flash unlimited corporate di
‘_,—I‘.

responden yang menjadi

sampel dalam pe

ak menguji signifikansi

kuesioner diberikan 5 pilihan jawaban. Pilthan jawaban sangat setuju memiliki
skor 5, setuju memiliki skor 4, ragu-ragu memiliki skor 3, tidak setuju memiliki
skor 2, dan sangat tidak setuju memiliki skor 1. Kuesioner sebagai alat ukur dalam
penelitian ini disebarkan kepada 55 dosen Universitas Sebelas Maret. Berikut

adalah data yang diperoleh berdasarkan hasil jawaban kuesioner untuk masing-

masing variabel:

A. Variabel Independen: Persepsi mengenai akivitas komunikasi pemasaran

71
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Berdasarkan data yang diperoleh dari jawaban responden untuk variabel
independen Persepsi terhadap pola komunikasi pemasaran pada pertanyaan

nomor 1 sampai dengan 16 akan dihitung interval scornya:

(nilai tertinggi — nilai terenaah) +1

Interval

3

= 22

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut :

TabehIII. 1

Perse h day ?ko['nHrﬂ# i pemasa lkomsel Flash
No Q@i@)m {@ENSI )l %
o ﬁ; - e

penilaian kategori sedang dan tidak ada yang memberikan penilaian kategori
rendah. Data ini menjelaskan penilaian responden yang sangat baik terhadap

kualitas kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan Telkomsel.

Variabel ini terdiri dari empat sub variabel yaitu persepsi terhadap
penjualan perorangan, persepsi terhadap pameran, persepsi terhadap
promosi penjualan dan persepsi terhadap presentasi.

1. Persepsi terhadap tenaga penjual
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Sub variabel ini meliputi beberapa indikator yaitu penilaian
terhadap penampilan, kejelasan penyampaian informasi, penguasaan
produk, ketepatan waktu serta kesabaran menghadapi keluhan konsumen.
Dalam kuesioner sub variabel ini diukur dengan pertanyaan nomor 1 — 6.
Berdasarkan pengujian validitas pertanyaan nomor 3 dikategorikan tidak

valid, maka data jawaban dibuang (tidak digunakan dalam analisis).

abel I11.1.1
busi Frekuensi Responden berdasarkan
Persepsi terhadap Tenaga Penjual

ategori J|1 FrekKuensi ntase
Tl TR 0.

h.Sedang A 11 75, 20.0%\

‘=) Rendah 0 =2 0.0% |
== 5 ~100.0%
e i S

(—
Berdasarkan tabel tersebut

informasi yg disampaikan, penguasaan produk, ketepatan waktu dan sabar
menghadapi keluhan konsumen.
2. Persepsi terhadap pameran
Sub variabel ini meliputi beberapa indikator yaitu persepsi terhadap
pameran yang dilakukan Telkomsel mulai dari lokasi pameran strategis

dan mudah dijangkau, display pemeran menarik, waktu diadakan dan flyer
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orang (43.6%)s, penilaian §
2

pertanyaan nomor 7 — 11.

Tabel I11.1.11
Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan

Persepsi terhadap pameran

Kategori Frekuensi | Prosentase
Tinggi 24 43.6%
Sedang 27 49.1%
Rendah 4 7.3%

Total 95 100.0%

Berdasarkan tabel tersebut di

SR
% cdang sebarwa‘@;prang (49.1%) sedangkan

promo dan pemberian souven

dengan pertanyaan nomor12 — 13.

Tabel II1. 1.1IT
Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan
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yang mudah dipahami. Dalam kuesioner sub variabel ini diukur dengan

tahui bahwa sebagian responden

a penjual, yaitu sebanyak 24

Persepsi terhadap promosi penjualan

Kategori Frekuensi Prosentase
Tinggi 30 54.5%
Sedang 17 30.9%
Rendah 8 14.5%

Total 95 100.0%
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Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa sebagian besar responden
memiliki persepsi yang tinggi terhadap promosi penjualan yaitu sebanyak
30 orang (54.5%), penilaian sedang sebanyak 17 orang (30.9%) sedangkan
sisanya yaitu sebanyak 8 orang (14,5%) memiliki persepsi yang rendah.
Hal ini menunjukkan bahwa secara umum responden yang terlibat dalam
penelitian ini cukup terpengaruh dengan penawaran harga promo dan

pemberian souvenir dari Te L

4. Persepsi terhadap presenta51

ariabel 111\-\&\'311 ti lg ]ble‘l'géP F%i,lkato itu'penyampaian materi,
cara enyam@n dan peglen an ya,ng’) @ldukung resentasi. Dalam

H-‘-‘-\'\-\.hh.
kuesioner sub-variabel i dlua:e an pertanyaan nom rl4 — 16.

g,
Ty  —
—n el [IL1.1V,
=D DistribusiFrekuensi Résponden berdasark
= Persepsi teghadap presentasi
“=- Kategori rekuensi |“Prosentasg
gi 3 0 60.0% |
edang 22 .40.0%
Re 0
(Total 55 ™) 0.0%

Berdasarkan tabel tersebut*diketahui bahwa sebagian besar responden
memiliki persepsi yang tinggi terhadap presentasi yaitu sebanyak 33 orang
(60%). Sisanya yaitu sebanyak 22 orang (40%) memiliki persepsi yang
sedang. Tidak ada sama sekali responden yang memiliki persepsi rendah
terhadap presentasi. Hal ini menunjukkan bahwa secara umum responden
yang terlibat dalam penelitian ini dapat memahami materi pesan yang

disampaikan tenaga penjual ketika melakukan presentasi, selain itu juga
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didukung oleh cara menyampaikan dan perlengkapan presentasi yang
memadai.
B. Variabel Independen: Lingkungan sosial konsumen
Berdasarkan data yang diperoleh dari jawaban responden untuk variabel
kontrol lingkungan sosial konsumen pada pertanyaan nomor 35 sampai

dengan 41 akan dihitung interval scornya:

= n//a/

\\1\;\1 0 HZ;@
onde@ dilihat pada tabel berikut

=

Interval =

Sumber : Hasil Kuesionefno®35- 4

Data tabel diatas menunjukkan sebanyak 6 responden (10,9%)
memberikan penilaian kategori tinggi, sebanyak 41 responden (74,5%)
memberikan penilaian kategori sedang dan 8 responden (14,5%)
memberikan penilaian kategori rendah. Hal ini menunjukan penilaian
responden terhadap lingkungan sosial konsumen masih sangat dipengaruhi

oleh opini dari pihak lain yang mereka percaya.

commit to users



pustaka.uns.ac.id digilib.uns.ac.id

77

Variabel ini terdiri dari dua sub variabel yaitu lingkungan keluarga dan

lingkungan pergaulan.

1. Lingkungan keluarga
Sub variabel ini meliputi beberapa indikator yaitu membeli karena
saran dari orang tua, membeli karena saran dari saudara, membeli karena
saran dari istri atau suami atau membeli karena saran dari anak. Dalam
kuesioner sub vati i diukur nyaan nomor 35 — 38.

%\\% l"lFrel{ ulf;{‘f o Iden rkan

enga hngkun luarga
Cenl "‘~Kategori ekuens‘,..-w';:P"ppsentas
<" Tinggi" 18.2%

Seda: 30.9%

Ren h 50.9%
y 186:0%
o

sebagian besar responden yang terlibat dalam penelitian ini hanya sebagian

kecil yang dipengaruhi oleh lingkungan keluarga sebagai bahan
pertimbangan untuk melakukan pembelian
2. Lingkungan pergaulan
Sub variabel ini meliputi beberapa indikator yaitu membeli karena

saran dari atasan, membeli karena saran teman, atau membeli karena saran
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teman yang sudah berpengalaman. Dalam kuesioner sub variabel ini
diukur dengan pertanyaan nomor 39 —41.

Tabel I11.2.11
Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan
Pengaruh lingkungan pergaulan

Kategori Frekuensi | Prosentase
Tinggi 11 20.0%
Sedang 37 67.3%
Rendah 7 12.7%

Total 95 100.0%

sebanyak 11 responden

Berdasarkan tabel tersebut dlkzhm bahwe

(20.0%) me er@\‘p&‘hﬂman n fr' %é})

sed responden (12.7%)

ey
pénilaian I‘Esponden terhada ini dari pi@ yang jberpengalaman

selain membantu penyebarart informasi produk, komunikasi personal
seseorang teman dan kenalannya adalah bentuk komunikasi yang sangat

kuat. Informasi dari teman setidak-tidak bisa memberikan informasi yang

cukup besar dalam proses pembelian.
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C. Variabel Dependen: Perilaku pembelian Telkomsel Flash Unlimited
Corporate

Berdasarkan data yang diperoleh dari jawaban responden untuk variabel

Dependen Perilaku pembelian Telkomsel Flash Unlimited Corporate pada

pertanyaan nomor 17 sampai dengan 34 akan dihitung interval scornya:

(nilai tertinggi — nilai terenaah)+1

Interval =

Untuk leb ada tabel berikut :
orate
Iy. _ K%
-l‘..r-a
o 3 =
,(1 —Tinggi ( 90),} = ?3
\ "Sedang (4 40 — ‘(72,7
— B
31 Rendah (185 4 oy I 0
Jum 100
Sumber : 11 Kuesione
Data tabel diatas j ebanyak 15 responden (27,3%)

memberikan penilaian kategori tinggi dan mayoritas responden 40 orang
(72,7%) memberikan penilaian kategori sedang terhadap perilaku pembelian
Telkomsel fash unlimited corporate. Data ini menjelaskan tanggapan
responden yang terlibat dalam penelitian ini cukup baik terhadap perilaku
pembelian, mulai dari motivasi membeli yang cukup tinggi, baik ketika

pameran atau dengan datang lansung ke grapari Telkomsel, maupun waktu
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ditawarkan lansung oleh tenaga penjualnya. Dan sebagian responden

membeli lebih dari satu kali.

Variabel ini terdiri dari lima sub variabel yaitu motivasi membeli,

frekuensi membeli, tempat membeli, cara membeli dan waktu membeli.

1. Motivasi membeli
Sub variabel ini meliputisbeberapa indikator yaitu kebutuhan akan

akses internet#M00b//6, belum mempunyai fasilitas internet pribadi, untuk

dipakai 5 'stﬁst‘ '\'lﬁéluirr&l ﬂng /ya hidup=Dalam kuesioner sub
F .vﬁq{::’ s ”5?,.%
variabel ini diuktt'dengan peftahyaan no — 21.
S

%

i Responden‘berdasark
imembeli =

Berdasark el sebut sdiketa ebagian besar responden
memberikan penilaia n ggiterhadap motivasi membeli yaitu
sebanyak 27 orang (49.1%). Penilaian sedang sebanyak 25 orang (45.5%)
sedangkan sisanya sebanyak 3 orang (5.5%) memiliki penilaian yang
rendah. Hal ini menunjukkan secara umum responden yang terlibat dalam

penelitian memiliki motivasi yang tinggi dalam melakukan pembelian.
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2. Frekuensi membeli

Sub variabel ini meliputi indikator membeli hanya satu kali atau lebih dari
satu kali, dalam kuesioner diukur dengan pertanyaan nomor 22 — 23.
Berdasarkan pengujian validitas pertanyaan nomor 22 dikategorikan tidak
valid, maka data jawaban dibuang (tidak digunakan dalam analisis).

Tabel I11.3.11
Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan

si membeli
gori | Freku =Rrosentase
Tinggi 29 52.7%
nSedang [ %
Rendah |~ el 5%
. Total “7E2.100.0% |
;?'"x " i

erdasarkan tabel

Sub variabel ini meliputi beberapa indikator yaitu melakukan
pembelian kepada tenaga penjualnya, lansung datang kegrapari, atau

membeli waktu pameran. Dalam kuesioner sub variabel ini diukur dengan

pertanyaan nomor 24 — 26.
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Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan
Tempat membeli

Tabel I11.3.111

Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan

wﬁ\}%) meml

f

Tabel II1.3.1V

Cara membeli

Kategori | Frekuensi | Prosentase
Tinggi 8 14.5%
Sedang 39 70.9%
Rendah 8 14.5%
Total 95 100.0%
Berdasarkan tabel tersebut diketahui

kuesioner sub variabel ni diukur dengan pertanyaan nomor 27 — 30.

bahwa tempat

Kategori | Frekuensi | Prosentase
Tinggi 28 50.9%
Sedang 25 45.5%
Rendah 2 3.6%

Total 25 100.0%
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Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa sebanyak 28 responden
(50.9%) memberikan penilaian tinggi, sebanyak 25 responden (45.5%)
memberikan penilaian sedang, sedangkan 2 responden (3.6%) memberikan
penilaian rendah. Hal ini menunjukkan bahwa secara umum sebagian
besar responden yang terlibat dalam penelitian ini melakukan tindakan
membeli Telkomsel flash saat ditawari lansung oleh tenaga penjualnya,

sedangkan sebagian yang aembeli setelah membandingkan dengan

p—
__'_,_nF
§ atau menunggu kon
I",r""

abe[HIL.3.V
Distribusi Frekuensi Responden berdasarkan
Waktu membeli
Kategori | Frekuensi | Prosentase
Tinggi 22 40.0%
Sedang 15 27.3%
Rendah 18 32.7%
Total 55 100.0%

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa sebanyak 22 responden

(40.0%) memberikan penilaian tinggi, sebanyak 15 responden (27.3%)
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memberikan penilaian sedang, sedangkan 18 responden (32.7%)
memberikan penilaian rendah. Hal ini menunjukkan bahwa secara umum
sebagian besar responden yang terlibat dalam penelitian ini membeli
Telkomsel flash diwaktu mereka merasa membutuhkan dan sebagian besar
responden membandingkan dengan produk lain karena sebelumnya sudah

pernah menggunakan operator lain tersebut.

embeli adalah fakt persepsi

pemasaran. a;@ﬂhenﬁ m g‘[}%ﬁ-’w ualitas dalam kegiatan
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BAB IV
ANALISIS DATA

Bab IV ini akan membahas tentang hubungan antara variabel independen

(dan variabel kontrol) dengan variabel dependen dan untuk menguji hipotesa yang

dirumuskan dalam bab sebelumnya. Untuk mengetahui hubungan tersebut

korelasi) dengan taraf signifikansi pengujian sebesar 0,1. Apabila r hitung
lebih besar dari r tabel maka kuesioner sebagai alat pengukur itu valid tetapi
bila r hitung lebih kecil dari r tabel maka kuesioner sebagai alat pengukur

tidak valid.

&5
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1. Variabel Independen (X1) : Persepsi mengenai Aktivitas Komunikasi
Pemasaran
Berikut adalah hasil uji validitas pertanyaan-pertanyaan kuesioner
yang mengukur persepsi mengenai aktivitas komunikasi pemasaran.
TABEL IV.1

Hasil Uji Validitas Pertanyaan-Pertanyaan Persepsi
mengenai Aktivitas Komunikasi Pemasaran

No Pertanyaan R i I tabel Validitas
1 e 309 - Valid
2 Fi 0,317 3 0,26 Valid

3 e | %, 8095 [ ]f'i fh. 026 Tidak valid
o W1 JEBse PT0266% N, Valid
5 N 0277 M 0,266 1 Valid
‘e 030 0,266, . Valid
= 0,743 0,266 1 Valid
8 o= 04517 0,266 . Valid
9 e 58 0,266~ "\ Valid
N0 = 732 0266 4 Valid
A\ = 1536 0,266 [ Valid
12 = 0, 0,266~ | Valid
13 - 90 0,266 | Valid
14 0,530 266 J Valid
1 5,.0,462 26 Valid
16 PR 0,26 Valid

Berdasarkan tabel ui bahwa dari 16 pertanyaan yang
digunakan untuk mengukur persepsi mengenai aktivitas komunikasi
pemasaran semuanya memiliki nilai Ihjwng > Ttabel kecuali pertanyaan nomor 3.
Dengan demikian pertanyaan nomor 3 dikategorikan tidak valid dan dibuang,
kemudian skor jawaban pertanyaan nomor 3 tidak disertakan dalam

perhitungan selanjutnya.
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2. Variabel Independen (X2) : Lingkungan Sosial Konsumen
Berikut adalah hasil uji validitas pertanyaan-pertanyaan kuesioner

yang mengukur lingkungan sosial konsumen.

TABEL IV.3
Hasil Uji Validitas Pertanyaan-Pertanyaan Lingkungan Sosial Konsumen
No Pertanyaan [ hitung [ tabel Validitas
35 0,806 0,266 Valid
36 0,751 0,266 Valid
37 0,75}.81‘I 5__ 0,266 Valid
38 A 0,770 0266 Valid
39 0,732 1 0,266 Valid
&-‘h 2B L), 0.266 Valid
e LanNeSse MM 260® Ny Valid

Sumber }Olah Daﬁt@ﬁ'at lampiran

€

: ertanyaarn-_‘___*yang dikategorikan tidak

%3
NS
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Variabel Dependen (Y): Perilaku pembelian Telkomsel Flash Unlimited
Corporate
Berikut adalah hasil uji validitas pertanyaan-pertanyaan kuesioner
yang mengukur perilaku pembelian Telkomsel flash unlimited corporate.
TABEL IV.2

Hasil Uji Validitas Pertanyaan-Pertanyaan Perilaku Pembelian
Telkomsel Flash Unlimited Corporate

No Pertanyaan "_%M\ Il tabel Validitas
17 - 331 ; Valid
18 f 0,463 3 0,26 Valid
19 b | w0865 M0, 0,26 Valid
of W CRNMR3 TR T 60# N, Valid
21 0314 My 0,266 1 Valid

B2 "=l 01 0,266, | Tidak valid
b3 == 0,343 0,266 1 Valid
J 2= 0811 0,266~ . Valid
F 25 06 0,266 "\ Valid
W26 = 463 0266 | 4 Valid
v = 1299 0,266 I Valid
| T 0, 0,266~ | Valid
29 i 14 0,266 | Valid
30 0,463 266 J valid
3 5.,0,515 26 Valid

32 "“@ ) — _gzégﬁ‘ Tidak valid
33 0, 266 Valid
34 0, 1266 Valid

Sumber : Olah Data (lihat 1

Berdasarkan tabel tersebut diketahui bahwa dari 18 pertanyaan yang
digunakan untuk mengukur perilaku pemberian Telkomsel flash unlimited
corporate semuanya memiliki Tniung > Tiabel kecuali pertanyaan nomor 22 dan
32. Dengan demikian pertanyaan nomor 22 dan 32 dikategorikan tidak valid
dan dibuang, kemudian skor jawaban kedua pertanyaan tersebut tidak

disertakan dalam perhitungan selanjutnya.
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B. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk menunjukkan sejauh mana
pengukuran dapat memberikan hasil yang relatif tidak berbeda (konstan) bila
dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek yang sama. Metode yang
digunakan adalah metode Cronbach Alpha dengan menggunakan program
SPSS 13.0. Metode Cronbach Alpha akan menghasilkan koefisien a/pha,
koefisien a/pha yang semakin m€ndekati nilai 1 berarti item-item pertanyaan

dalam variabel jSemakin reliabel Suatu konstruky atau variabel dikatakan
reliabel ji be\\\a‘qll"'-._, 1a1 [r)?%/g j ,-?4/,0/7 6. (Nunnally dalam
r\\ '/,5#

Ghozali,[2001: 1‘332.

Sy
"‘-|.|_:\::-h.
'H"'-'
Lo
i__—"
No. j‘;_: Reliabilitas
1 rsepsil“r@g 1 Reliabel
munika;
2 | Lingkungan Sosi Reliabel
3 | Pertlaku Reliabel
Unlimi
Sumber : Olah Data, (
Berdasarkan tabel ui bahwa pertanyaan-pertanyaan

yang mengukur ketiga variabel masing-masing memiliki koefisien A/pha >
0,6. Dengan demikian kuesioner secara keseluruhan dikategorikan reliabel dan

data yang diperoleh dari kuesioner dapat digunakan dalam analisis.
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C. Analisis Data
Data yang diperoleh dalam penelitian ini diolah secara statistik dengan
metode korelasi rangking Spearman (Spearman’s Rank Correlation). Angka
korelasi digunakan untuk mengetahui keeratan dan arah hubungan antara dua
variabel yang dianalisis. Pengujian statistik digunakan untuk mengetahui ada
tidaknya hubungan yang signifikan antara dua variabel yang dianalisis. Pada

dasarnya pengujian statistik_sdighmakan untuk menguji hipotesis yang

dirumuskan dala

pibunga X\@g\"-}@lgmi L&Jl"’ g}’_ﬁ persepsi “mengenai aktivitas
peer belian} Telkomsel flash

m bab sebelumnya yaitu:

ikasi ¢ E'Q%hsaran ter

Hp; : Tidak ada hubungan yang signifikan antara persepsi mengenai aktivitas

komunikasi pemasaran terhadap perilaku pembelian Telkomsel flash
unlimited corporate di kalangan dosen Universitas Sebelas Maret
Surakarta periode Januari-Maret 2010.

H,; : Ada hubungan yang signifikan antara persepsi mengenai aktivitas

komunikasi pemasaran terhadap perilaku pembelian Telkomsel flash
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unlimited di kalangan dosen Universitas Sebelas Maret Surakarta periode
Januari-Maret 2010
Hp, : Tidak ada hubungan yang signifikan antara lingkungan sosial terhadap
perilaku pembelian Telkomsel flash unlimited corporate di kalangan
dosen Universitas Sebelas Maret Surakarta periode Januari-Maret 2010.
Ha., : Ada hubungan yang signifikan antara lingkungan sosial terhadap perilaku

pembelian Telkomsel flash “mnlimited corporate di kalangan dosen

UniversitasgSebelas Maret Surakart. Zyerlode Januari-Maret 2010.

t 1a1\a{&‘11';"51 e!nlrg
3.0 faplﬂ‘f}'_él;ﬂws H, diterima (tidak ada

f,(j}n pengujiany statistik dilakukan

iliki p < 0,1.

antara persepsi mengenai aktivitas komunikasi pemasaran terhadap perilaku
pembelian Telkomsel flash unlimited corporate diperoleh nilai korelasi
Spearman (rs) sebesar 0,483 dengan signifikansi (p) sebesar 0,000. Angka p <
0,1 maka diputuskan bahwa H, ditolak atau dengan kata lain disimpulkan
bahwa ada hubungan yang signifikan antara persepsi mengenai aktivitas

komunikasi pemasaran terhadap perilaku pembelian Telkomsel flash unlimited
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corporate di kalangan dosen Universitas Sebelas Maret Surakarta periode
Januari-Maret 2010.

Nilai korelasi Spearman (rs) sebesar 0,483 menunjukkan bahwa tingkat
keeratan hubungan antara kedua variabel termasuk sedang. Korelasi bertanda
positif menunjukkan bahwa arah hubungan kedua variabel adalah berbanding
lurus, artinya semakin baik persepsi mengenai aktivitas komunikasi pemasaran

maka semakin baik pula perilakts, pembelian Telkomsel flash unlimited

aret Surakarta periode

ditolak atau dengan kata*lain™disimptlkan bahwa ada hubungan yang
signifikan antara lingkungan sosial terhadap perilaku pembelian Telkomsel
flash unlimited corporate di kalangan dosen Universitas Sebelas Maret
Surakarta.

Nilai korelasi Spearman (r5) sebesar 0,314 menunjukkan bahwa tingkat
keeratan hubungan antara kedua variabel termasuk lemah. Korelasi bertanda

positif menunjukkan bahwa arah hubungan kedua variabel adalah berbanding
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lurus, artinya semakin baik (mendukung) lingkungan sosial maka semakin
baik pula perilaku pembelian Telkomsel flash unlimited corporate di kalangan

dosen Universitas Sebelas Maret Surakarta.
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BABV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan uji statistik dengan menggunakan

korelasi Rank Spearman maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Dari berbagai macam variabel, yang dinilai paling berpengaruh terhadap

unikasi pemasaran, ini

perilaku membeli adalah persepsi lAt}rhadap ke

menug kan h@\a}aﬁas (fa;zgr‘fl'IJI

e)gi’ komunikasi pemasaran sangat
%2.
Uni it'ﬁ?,z ebelasMaret Surakarta,

dibutuhkan.® 'Xu( responden d
X

I:F-‘:.h\""'h.
persepsi tergl:aiap komug

0,483 dengan signifikansi (p) sebesar 0,000. Angka p < 0,1 maka

diputuskan bahwa bahwa ada hubungan yang signifikan antara persepsi
mengenai aktivitas komunikasi pemasaran terhadap perilaku pembelian
Telkomsel flash unlimited corporate, sedangkan hubungan antara
lingkungan sosial dengan perilaku pembelian Telkomsel flash unlimited

corporate diperoleh nilai korelasi Spearman (rs) sebesar 0,314 dengan

94
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signifikansi (p) sebesar 0,020. Angka p < 0,1 maka diputuskan bahwa ada
hubungan yang signifikan antara lingkungan sosial terhadap perilaku
pembelian Telkomsel flash unlimited corporate. Hal ini membuktikan
bahwa persepsi mengenai aktivitas komunikasi pemasaran dan lingkungan
sosial mempengaruhi perilaku pembelian Telkomsel flash unlimited

corporate di kalangan dosen Universitas Sebelas Maret Surakarta.

B. SARAN

1. Akivitas komunikasi pemasaran yang,di lakukan, Telkomsel di Universitas

: nga}lll; ygnlél LL ;ﬁ,ﬁﬁin
terhadap pame{gn hal ini diSeba a;_erff%npat yang

adalah persepsi

kurang strategis

&
okapan pé'r'n'era 048

kepercayaan terhadap pihak yang telah mengenal produk tersebut sehingga
konsumen cenderung lebih yakin dan percaya ketika memutuskan untuk
melakukan sebuah pembelian. Diharapkan Telkomsel dapat terus menjaga
dan meningkatkan kualitas produk dan layanan sehingga membuat
konsumen yang sudah menggunakan merasa puas dan secara tidak lansung

mereka akan memberitahu orang lain (promosi dari mulut kemulut).
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