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PRNDAHIJT,UAN 

1.1. LATAR BELAKANG
 

Perekonomian nasional dewasa ini sedang mengalami transfonnasi yang pesat, 

pasar berubah dengan kecepatan yang luar biasa. Dua kekuatan mendasari perubahan­

pembahan dramatis, Yang pertama ada-lah globahsasi dan pertumbuhan perdaga-ngan 

global Qiml3.na m~ndptl3kml t~r:j~.&hY'd hubrrne;an komunikasi Yf:1J'g hmcar, K~kuatHn yang 

lain adalah teknologi. Dalam dekade ini tetjadi kemajuan luar biasa dalam ketersediaan 

infonnasi dan kecepatan komunikasi yang mengakibatkan banyak produk menjadi cepat 

usanp; dan sukar pemasanmnya karena adanya perbaikan dan jnovasi terhadap produk 

yl1ng di1.akukl3.n t~nls-menenlS, 

Mengingat konsumen merupakan faktor utama bagi eksistensi suatu perusahaan 

maka tidak heran bila perusahaan berusaha menarik konsumen dengan berbagai strategi 

pernasaran yang ada. 

Untuk mencapai sukses usaha bisnts pertu dtketahui dan (ijpahami konsep 

pemasaran. Yang dimaksud dengan konsep pemasaran adalah : 

Sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuaSRn kebutuhan konsumen 

merupakan syarat ekonomi dan 808ia1 bae;i kelangsun~an hidup perusahaan. 

Pemuasan kebutuhan dan ketngimm konsumen merupakan suatu hal yang tidak 

dapat Ottawar iagi. Untuk itu perusahaan perlu mengetahui apa yang diinginkan oleh 

konsumen, sebab dalam pemac;;aran suatu produk, ~iuan akhir yang terpenting yang ingin 

dicapai adalah kepu8san konsumen setdah mereka men~konsumsi produk yang 
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ditawarkan oleh produsen dan dalam dunia pemasaran, konsumen sudah dianggap sebagi 

. paHnel perusailaan sehari-hari. 

Unwk menanggap1 kondl~i cit atas maka pemahaman perilaku kon~umen sangat-" - - - ,- "" 

nentlmL menPln9\'1t lmmmmen s:mp::It henmeK::If::lp::Im na\::Im llS1a nennan::lt::ln, tlnPK::It 1" . '../~ . 'oJ' '.-.'''. ..• ., - • •. '-"" •. .......J.. . .. . J.J. . .. L ,... _ . 'oJ" ." ...
 

pendidikan maupun se]era. Hal iDj disebabkan kar~ma dengan memahami perilaku 

kOfisumefi, produsen dapat mengetahui apa yang sebenamya menjadi kebutuhan dan 

keinginan konsurnen tersebut 

Peri{aku konsumen dapat djdefinisikan sehaeai herikut: tindakan ya.ng lanesunp; 

terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa termasuk 

proses keputusan yang mendahukui dan menyusuH tindakan-tindakan ini. 

Rerdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk rne\akukan penel1tlan yang 

berkHitan lienqan kemaimm te:knolom nan oe:rjlalOl konsume:n lialam me:nvjkaoj kemaillan 
~. -- t.-'"' . ".'- ,.- ."' I_' " !. ' ." .,. . , ,. ." _, .. ~ . -- .. ~_II' ••• _- •. 

teknologi tersebut. Sejak pertengahan Januari ada hal baru pada bisnis telekomunikasi di 

Jateng, yakni kehadiran Telkom Flexi. Produk barn PT Telkom yang menggunakan 

teknologi Code })ivision Multiple Access (COMA) itu memungkinka.n pengRlmanya 

mobile (hefee~k) tetapt denean pulsa telepon nJmah. 

Awalnya, eenerasi seluler sehelumnya, yaknj GSM, AAneat dip;andnmgi oleh 

masyarakat karena berbagai keunggulannya. GSM menggunakan kartu 8ub8l..:riuc:r 

identlfil:tltiofl module (SIM) yang amat praktis dan mudah dipindahkan daTi satu ponsd 

ke l1onsellain. Akan tetapi positioning GSM yang dernikian kuat tiba-t.iha dibuat cernas, 

temtama oleh kehad;ran Telkom Flex; yang mempakan jasa telepon tetap denean 

kemasan sistemflxed wireless. 
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Sayang, Teikom Flexi memiliki keterbatasan, yakni untuk sementara baru bisa 

digunakan di Sernarang, Solo, dan Yogyakarta. ltu pun cakupan coverage area-nya masih 

terbatas lantanm base transceiver station (BTS)-nya tidak tersebar temtarna di kota-kota 

pinggiran. Selain itu, masih terkendala oleh reguJasi bahwa Telkom Flexi hanya bisa 

dipakai sebatas daiam kota. 

Masalah lainnya adalah ketika baru diluncurkan handset CDMA masih langka, 

sebingga menyulitkan para pelanggan bam. Di samping penjualnya masih terbatas, 

harganya rnasih cukup tinggi karena berkisar Rp 1,5 juta hingga Rp 1,6 juta per booh. 

Narnun, rnelihat perkernbangan belakangan 1nt tampaknya trend berkomunikasi 

dengan ponseJ sekarang menuju kepada ponsel yang berbasis CDMA den~n se~la 

keqnggulannya termasuk menel-pon dengan biaya pulsa rumah dan didukung pula dengan 

mulai banyak tersedianya ponsel-ponsel yang berbasis CDMA. 

t, 

Oleh karena itu, perusahaan perlu rnengetahui preferensi konsurnen terbadap 

Telkom Flexi gona menentukan tingkat kepentingan relatif atribut-atribut pada proses 

pemilihan yan~ dilakukan olen konsl.lmen, me.nentl.lkan estimasi pangsa. pasar Telkom 

Flexi yang berbeda tingkat atributnya dan juga menentukan komposisi produk yang 

pahllg disukai oleh konsurnen, serta rnernbuat segmentasi pasar yang didasarkan pada 

kemiripan preferensi terhadap tingkat-tingka1 atribut 

I, 

Berdasarkan UTaian diatas 

ATRIBUT TELKOM FLEX! 

maka penulis 

TERHADAP 

memilih jlldul ~~ PF,NGA.Rlffi 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

KONSUMEN DI YOGYAKARTA" 
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1.2.1UIMlISAN MASAT,AH 

Dan uraian yang t~lah disampaikan dalam latar be1akang masalah diav.s maka 

permasalahan pokok yang mendasari penelitian ini adalah : 

1. Seberapa besar pengaruh atribllt pada Telkom Flexi terhadap keputusan
 

pemhelian konsumen?
 

/. Atribut manakah yang b€wpengaruh dominan terhadap kepntusan
 

konsumen dalam membeli Telkom Flexi?
 

2.2. BATASAN MASALAH 

Untu..k lebih memfokuskan masalah dalam penelitian ini maka perlu diadakan 

batasan rnasalah sebagai berikut : 

1. Atribllt Telkom Flexi yang mempengaruhi keputusan pembelian: 

a.	 Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti. 

h.	 Ciri-ciri atau keistimewaan tamhahan (features), yaitu karakteristik sekunder atau 

pelene;kap. 

c.	 Kehandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalarni kerusakan atau 

gagal dipakai. 
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d.	 Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu sejauh mana 

karateristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan 

sebelumnya. 

e.	 Daya tahan (durability), berkajmn den!Yln bernra lama produk tersebut dapat tems 

digunakan. 

f.	 Serviceability, me1iputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, penanganan keluhan 

yang memuaskan.
 

g Esrerik::l, yaitu daya tank produk terhadap panca jndern
 

h.	 Kl.latitas yang dipersepsikan (perceived qUJ.1/ity), yaj.tu citra dan reputasi produk: 

serta tanggung jawab pemsahaan terhadapnya. 

2. Kantk1eristik konsumen 

a.	 Usia konsumen 

Dalam pengukuran umur responden peneliti membagi dalam empat kelompok, 

ya.ifu: 

);--	 15 tahun - 25 tahun 

j . 
h., 26 tahun - 35 t.ahun 

);-- 36 tahun - 45 tahun 

)-	 46 tahun ke atas 

b.	 Jenis kelamin 

Perbedaan jenis kelamin antara pria dan wanita berkenaan dengan ciri jasmani 
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c. Pekerjaan 

Pekerjaan menunjukkan kelas sosial seseorang sedang..kan perilaku antar kelas 

yang satu dengan yang lain akan sangat berbeda. Pekerjaan dikelompokkan menJadi : 

»- Maha~jswa/pelajar 

'T Pegawai negeri
 

»- Pegaw8.1swasta
 

~ VVirasvvasta
 

d. Pendapatan 

Pendapatan dapat men~jukkan kemampuan seseorang dalam hal finansial atau 

keuangan. Peneliti menggolongkannya sebagaui berikut : 

~ Kurang- dan Rp. 500.000,­

)- Rr>. 500.100,- - Rr>. 1.000.000,­

~ Rp 1.000 100,- - Rp ?000.000,­

'»- Di atas Rp. 2.000.100,­

I
I, 3. Konsumcn yang diJadikan responden adalah konsumen pengguna ponsel dengan 

Telkom Flexi. 

2.3. TUflTAN PF.NF.TJTTAN 

Herdasarkan permasalahan d1atas, maka tujuan dan penulisan penelitian i01 

adalah: 
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1.	 Untuk mengetahui besamya pengatuh atribut produk terhadap keputusan
 

konsumen menggunakan Te1kom Flexi.
 

2.	 Untuk mengetllhui atrihut. produk yang paling dominan mempengaruhi
 

keputus~n konsumen d~l~m meneglmakan Telkom Flex1 d1 Yop;yakarta.
 

1•.5. MANFAAT PENELITIAN 

1. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran kepada perusahaan 

untuk mengetahui atribut-atribut produk manakah yang belum sesuai dengan keinginan 

dan kebutuha.n konsumen sehingga perusahaan dapat me1akukan perhaikan dengan 

mener:3.pkiln kebijJ;l.k:3.n pem:3~C;ilr:3.n Y:3.ng efektif d~.n ensien tJ;l.npil meningg:3Jk~.n tujmm 

yang telah ditetapkan. 

2. Bagi Penulis 

Merupakan sarana dalam penerapan teori-teori yang diperoleh selama mengikuti 

kuliah ke dalam praktek yang nyata khususnya di bidang pemasaran. 

3. Bagi pihak lain 

Hasil penelitian ini darat dijadikan sehagai hahan hacaan yang memherikan dan 

menamhah pengetahllan serta darat dijadikan sehagai hahan penimhangan dalam 

peneliti~m y~ne berhublJne~n denpan pemasM~n. j 

·
-

I 
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""All n 

J,ANDASAN TF:ORJ 

fl.1. Pen~edhm Pem~s~..~n 

snh:;h Si'itn nnn hwiatnn-kp.Pi::;tnn nr,knk vnnp­Pemas:mm men.rpakan .. ~-_. _.~._- ··_·,"1-··~··- ~'-.:.i'---~' .. ..I-_.<....~-_.- £' _­

dilakukan untuk mernpertahankan kelangsungan hidup perusahaan urttuk berkembang 

dan mendapatkan Jaba bagi perusahaan. Selain itu juga tergantung kemampuan 

meteka. dalam mengkombinasikan fimgsi-fungsi tersebut agnr pemsahnan bias 

beljahm denean hmcar. 

Proses pemasaran dimulai sebelum barang diproduksi bukan pada saat produk 

selesai, .iuga tidak berakhir pada kegiatan \lenJualan. Dalam kegiatan pemasaran ini 

penlsahmm juea hanls dapat membenkan kepu8san kepada konsumen jika 

meneineink~Tn Ils::\h~ tel'seblJt berjalan lanc;::,\x dan konsilmen mempllnY>l.i pa.nd::'\J'e~m 

yang baik kepada perusahaan. Perusahaan tidak akan mampu hidup bertahan hidup 

.jika tidak bias memac;;arkan barang atauiasa yang dihasilkannya apabila pada saat ini 

flnp-kat persainp:nn dianbtrn perusalutall semukin tnjam dan ket3t, olen hfCfl8 jtu 

dip~rh,k::ln stn.\teV pemn~nrnn yn.ne ketat. 

Definisi pemasaran banyak dikemukakan oleh para ahli. Definisi-definisi 

tersebut pada intinya sarna namun \lara ahli mendeflnisikannya dengan 

menltikherntkan pada aspek yang herheda. Untuk lehih clapat memahami arti dan 

pemasaran m::t.ka ~rh.\ kir~mya mengetl'l.hl.li terlebih dahl.\h\ peneertian pemas::tl'::ln. 
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y.	 t-,J1~rn.mJt 1>hH~p V0tl~tl : 

"Pemasaran adalal? kegiatan manusia yang diarahkan pada umha 

untuk- rnemut1sknn... _. kp.inJ7inrm
,~)' .. dan . drmww. . .. .. vroses...	 . . .. kehutuhan -c-, melDlui- -. . ..'	 1 

pertukaran. " 

17	 1'-A~mW'llt v!m~~m r. StWl"lt0n
2 

: 

"Pema,varan adalah ,matu si.vtem keseluruhan dari kegiatan usaha 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 

mendistribusikan barang dan jam yang dapat memenuhi atau memua<;kan 

kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potens/ai. " 

;..	 rv!.en"~!'t.~ F (' 1\ I"" 1'"Titi,,~mitn3 : 

"Pemasamn adalah semua kegiatan aktivitas untuk memperlancar 

arus barang atau jam dari prodllsen ke kon<;llmen secara paling e;lisien 

denganmaksud untuk mencipfakan perminfaan efekti/ " 

Dari defimsi-deftnisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa pada prinsipnya 

kegia.tat'l. pema.sa.ran mehtll1ti : 

1.	 menentukan produk dan jasa apa yang dibutuhkan konsumcn, 

2.	 merencanakan dan mengembangkan produksi baik berup3 barang atau Jasa 

yang !!kan dapat memuaskan kebutuhan lconsumen, 

3.	 menetulc.Jln harga, l'romosi dan distribusi, 

I StalliQu, WiiiiUIl. J, P,;m;;p Ft:",«.~«r«u Euibi '1ujuh Diil::ljl::llluUkuu Oieh Yohculeb LlUUWiQulvfuA,
 
r.~:;rw~ 1~vl!iP'd1~""'H I.. ~m!~"'!!i."'H, :;:i~"U55Q J4oI~m ~44, 1~;:;:;, 11~ 1
 
2 J(o~l'::i', rh~.E:t:. f.. ::.:::;,:;/::.r;;.;/; ~nc;;;.=:;.:,:::--.:.:.:";~ ~1.:;:~::.:.;'.~-..':.~ rc~--.:t::.·,;~'.";,,::,~:~: d:.::t: r~r:~:""";±!;';'7.";~ J::~i I Ed::~
 
K ..H"w n,·lo-"..;-." T"t·",'t;> 10?,i<; TT,,1 '"
 
j 'D,~ F. .f'. Al;~ Nitho;ito·,.,,,fm-kl'tinf;> Ol-mlia Tnrlm,~."ia bbrtl'i 1q77 Hl'i1 11
. ("..., .,. " 
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4. mencari ma.'lUKan dari konsumen untuk kebijakan selanjutnya. 

II.2. Manajemen Pemasaran 

Untuk mengatasi permasalahan yang timbul dalam proses pertukaran 

dlperlu1can adanya rencana-rencana dalam proses pertukaran tersebut, manajemen 

pemasaran yang paling cocok mengatasl permasalah:m yang timbu"1 dalam proses 

perrukaran terseout. Iviaka tugas manajemen pemasaran memi1ih dan melaksanakan 

kegiatan pemasaran yang membantu dalam proses pencapaian tlI;juan peru..c;ahaan 

serta dalam menyesuaikan dengan penlbahan lingkungan yang mempengaruhi 

pem...ahmm haik mikro m:mpllO maho. Kegiat:;tn pemasanm hams dikoordinasikan 

dan dikelola dengan eara yang baik maka dikenal istilah manajemen pemasaran. 

Adapun definisi manajemen pemasaran yang dikemukakan oleh Philip Kotler 

~~~1~t)4: 

"Allanaiemen l'ema.mrWI adalah analisis, l'erencanaan, pencfapan dan 

pengawasanterhadap program yang telah dirancang, membangun dan 

mempertahankan pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan pasar 

sasaran dengan mahud mencapai t~iuan organisasi. " 

Deogan demHdan manajemen pemasaran diruml.lskan sebagai suatu proses 

man~iemen yang meliputi pereneanaan, penganalisaan, pelaksanaan dan pengawasan 

4 l{oitl;f(, ;':l~;~Y, L~iuuujt:.IlIt;'" 1"'t;lIluoJUluli> dtiUtfi.w, l\:'It:.ti(..UllYuliu"u,i iT"!t;tI};t;ltu~2i'tll, JlllJ 1EJisi 
~~~~:-I'~~J, :r..JW.I~6o~ )~~~llJ, ) .~~6, 11~J 20 
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kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan, kegiatan itu bertujuan menimbulkan 

pertuJ.;:aran yang diin¢rJca...TI baik ~{ang menya..~gkllt barang maupun Jasa yang dapat 

memenuhi keinginnn dan kebutuhan konsumen. 

11.3. Kom~~p Pemaggran Dan Pemuasan Yang nerorientasi Pada Konsumen 

Pacia dasamya konsep pemasanm adalah falsafu,h bisnis yang menyatakan 

bahwa konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosia1 bagi kelangsungan hidup 

np.~'-W.~\.\h}i~,\5.. -	 . _.. . ..-' 

Unsur pokok yang mendasari konsep pemasaran yaitu: 

1. Orient.1lsi pada konsumen 

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus: 

a.	 Menentukan kebutuhan pokok dari pembe1i yang akan dilay.ani dan dipenuhi. 

b. M,enentukan ke1ompok pcmbe1i yuang akan di,iadikan saran penjualan.
 

c, Menentukan produk dan program pemasanm.
 

d.	 Mcngadakan pcnelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai, 

menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku mereka. 

e.	 11enentukan dan mdakukan strategi yang paling baik apakah mcnitikheratkan 

pada mutu yang tinggi, harga yang mmah atau model yang mertarik) dll. 

2. Pengaruh kegiatan ·pemasaran secara integral 

~ SldlllUit, vv'l;ittllt. J, Prirt.3ljJ PcfftU.3ururt cJi:.( ':I.'ujult, bldliJ!;~d 1d~dti.d, i'786, ntil 5 
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Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap 

bagian dalam pernsahaan turnt bekecimpung dalam suatu usaha yang terkoordinir 

untukmemberi'kan ketJuasankonsumen se1l1ngga tUJuan tJenJsabaan darat terealisasi. 

3. Kepuasan konsumen 

Merupakan faktor yang menentukan apakah perusahaan dalam jangka panjang 

akau mendalJatkan laha lebih banyak atau sedikitnya kepuasan konsumen da{}at 

djpenuhi. 

llA. Perllaku Konsumen 

T~iuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi konsumen untuk bersedia 

membelt atau menggunakanbarang dan J3sa ~nlsahaan l'ada saat mereka 

membutuhkan. Untuk im perIu kiranya mempela,iari perilaku konsumen yang­

berkaitan <iengan penentuan jenis pmduk yang diinginkan konsumen, memperkirakan 

jumlah produk yang diinginkan konsumen kemudian meneliri alasan serta moriv~si 

al'a yang menyebahkan ·kon~u",en mcmmb suatu produk tertentu karena tJerilaku 

konsumen merupakan bag-ian dari suam kegiatan manusia maka perusahaan perIu 

mengetahui dengan baik perihal apa yang ada pada diri manusia terutama dalam hal 

perilaku konsumen dan pemenuhan kebutuhannya. 

Adatmn d:etinlsi dad ~rHaku konsumen adaiah sebagai berik'Ut: 
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"Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempergunakan barang dan jasa termasuk di dalamnya proses pengembaftRan 

{rpnun"..-m nodrt m...,.."imv,1'I don r¥'1'Ipnt1lOn IU-'f71oton-lrpf7iotan tpy.IiiPhut ,,6
...t. .J.. .J.. ~. .J.. . ' - 0 . 0 .. , '" 

Berdasar definisi di atas terdapat dua elemen dsri perilaku kQnsumen yaitu 

pengambilan keputusan dan-kegiatan fisik. Semua ini meHbatkan individu dalam 

menilai, mendapatkan dan mempergumikan "harnng dan .Jasa ekooomis. l.Jpaya untuk 

meng3.tnati perilaku k(}tlSumen ad3.lah tidak mudah karena perilaku konsumen selalll 

berubah-ubah, o1e-h kare.na itu pemasar pe.rlu mempel~iari variabe.l apa ~ia yang ada 

<Ii da1am perilaku k-onsumen. Ada 3 variabel dalam mempelaJar1 perilaku konsumen 

adalah: 

1. Variabel Stimulus 

Variabe.I ysng berada di luar individu (factor eksternal) yang sangat 

berpengaruh dalam proses pembelian. 

2. Variabel respon 

Hasil aktivitas individu scbagai reaksi dan varia-bel stimulus. Variabel tnt 

sang-at berganmng pada factor individu dan kekuatan individu 

3. Variabellnteming 

Antara variabel stimulus dan respons merupakan factor internal individu 

termasuk motif membel, sikap terhadap sesuatu peristiwa dan persepsi terhadap suatl.l 

barang. Peranan variabel ini adalah memodifikasi respoU&. 

(; "t;4.:M.t -.s ",d'3la uli Jati T. ll(l.!"t.{ ~k.Huvku, t.1'4.~(((((.ic!f~(:(' i~<:·"tU'(J4.((U(' ,-d.ui du(,t}i;;M.i L~ytk(J,.~, .I."tOiiJla(i-i.fil, 

I:';~~} 1, L~t~J ij 'll,je}.:.J~~lJ" l~'33" ]JJJ .9 
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11.5. Teort Pertlaku Konsumen 

Sebenamya tidak ada teon perHaku konsumen yang diakui secara umum 

karena masinp;-masing meml'unyai pengaruh khusus dan hanya dapat diterapkan 

dalam situasi tertentu, untuk mengetahui dan memahami proses motivasi yang­

mendasari dan mengaralikan peiilaku konsumen dalam melakukan pembelian, 

dimana perilaku konsumen tersebut ditimbulkan oleh adanya beberapa bentuk 

interaksi antar factor ling'kung.an dan factor individu sehingga interaksi diantara - . 

kedua factor tersebut mengakibatkan adanya periIaku dalam pembeIian untuk
 

memenuhi "kebutuhan dan keinginannya.
 

Teon peril~k-II k-ommmen ~rlll hehempll mllCllm ~r::lit1i'·
 

1. Teori Ekonomi Malao 

Menurut teori ekonomi makro ini bahwa keputusan untuk membeIi 

merupakan perllitungan e"konornis yang sadar dimana pernheli individual berusaha 

menggunakan barang yang akan memherikankeguna.aan atl'Ju kcpuusan sesuai dengal1 

selera dan harga yang relatif 

Teori ekonomi makro im pertama kalinya dikembangkan oleh para ahli teo!'i 

e'koftmnI kJasik "S'{)erti Adam Smith yang kernudian dikembangkan oleh allli ekonomi 

neo ktasik yang diantaranya adalah AIfred Marshall yang mengenalkan teori 

kepuasan maksimum <ian konsumen untuktangka waktu yang lama apabila ia telah 

7 B~ SWCi.3t<.t DII tkul 1. lIeu!; IlcUluv~ti71.{{,,{«Yc:{U"U re-rr«tJ<.i:t<."U <'«t(l l.4.t«t:i;x." rio;rtk~~t." 1;(n(J(.,rl~"cl~ 
TId:;;: 1, Li~,~v-~i ~{~~O,j~1a~~~ 19::~, I~~ ~ 
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mendapatkankepuasan dari produk yang sarna yang telah dikonsumsinya atau paling 

tidak seba11ding denganmargianl utility yang diturunkan oleh produk yang lain . . 

dengan pengamuh yang sarna. Teod kepuasan inin didasarkan dati beherapa asumsi, 

y?itn8• 

a. Konsumen selalu berusaha untuk memaksimumkan kepuasan dalam batas­

bataskemampuan finan sialnya. 

b. Konsurnen mempunyai pengamh tentane heberapa altematif sumber untuk 

memuaskan kebutuhannya. 

c. Bahwa konsumen selalubertindak rasional. 

2. Teori Ekonorni Psikologi 

Faktor psikofogis individu yang selalu dipengamhi oleh kekuatan lingkungan. 

Teod liliiuga menjdCiskaa bahwa manusla seialu didorong untuk kebutuhan dasarnya 

yang ada seba~rai bagian dari pengaruh Iingkungan dirnana ia tinggal tanpa 

mengabaikan pengaruh di waktu larnpau atau antisipasinya urntuk wa..'lctu yang akan 

dating. 

Ada beberapa teori yang termasuk dalam teori psikologis yang secara garis 1 
I 

besar dapat <fiLiagi daJam duabagian yaitu: 

a.	 Teon Belaiar (learning theory) 

Didasarkan pada ernpat komponen pokok yaitu: 

1.	 Drive (dorongan) 

~ ibid, .i ltii 281 
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Sering disebut kebutuhan atau motif yang merupakan stimuli 

(rangsangan') kuat dalam diri seseorang- yang memaksanya untuk-	 -. . .' - .'­

bertindak. 

2.	 Clue (petunjuk) 

Merupakan stimuli yang lemah dibandingkan drive yang akan 

menentukan kepribadian dan bagaimanatanggungjawab subyek. 

non-J-- ,0.. ' 
3	 Res~.!J _ lIen '''l.a.II~~nlJ.aIl)p	 • 

Merupakan reaksi seseorang terhadap suatu kombinasi petunjuk. 

4.	 Reinforcement 

Akan te~iadi apabila perilaku individu terbukti dapat memperoleh 

kepuasan. 

b. Beberapa teori yang dapat menjelaskan dan peramalan proses bela,jar 

konsumen ini adalah: 

1)	 Stimulus response theory (teon rangsangan tanggapan) 

Proses beJajar mempakan tanggapan dari seseorang terhadap 

rangsangan yang ada. 

2) CognitifTheory (teari kesadaran) 

Lebih menekankan pada proses pemhentukan pota perilak'llllya. Ada 

teort kesadaran proses heJajar ini dipenganJhi oJeh factor-faktor 

sebagai berikut: sikap, keyakinan. pengalaman .masa lalu, kesadaran 
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lllengetahui bagailllana melllanfaatkan suatu keadaan untuk 

mengorganisir niIai. 

3)	 Teori Gestalt dan firld theory (teori bentuk) 

Membuktikan bahwa rangsangan individu diterima dan diartikan 

berdasar pengalaman masa lalu, proses pengamatan, dan penelltuan 

terhadap perilaku. 

3. Teori Psikoanalitik 

Teorl ini didasarkan pada teori Si~und Freud dalam perolaku nmanusia 

dipengaruhi oIell adanyakeinginan yang etrpaksa dan adanya motif yang 

tersembunyi. 

4. Teori Sosiologis 

Disebut juga psikologis social yang ditemukan oleh para ahli sosiologi yang 

ditemukan oleh para alili sosiologi terutama Thorstein Xeblen, teori ini Iebiuh 

menitikberatkan pada hubungan antar individu yang dikaitkan dengan perilaku 

mereka. Teori ini memandang manusia sebagai animal yang menyesuaikan diri 

denganbetltuk dan norma umum dati lingkungan hidupnya, teori ini juga 

mengarallkan analisa perilaku pada kegiatan keIompok. 

5. Teori antropologi 

Bahwa sikap dan perilaku manusia dipengaruhi oleh berbagi lingkungan 

tnasyarakat yang luas seperti kebutuhan dan kelas social, dengan tnenggunakan teori 

ini manaJemen dapat mempelaiari akibat-akibat yang ditimbuIkan oIeh factor -faktor 
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tersebut terhadap perilaku konsumen karena factor tersebut memainkan peranan 

penting mengenai niIai yang dianut oleh konsumen. 

U.6. Pr~<>-s P-engambilan Keputusan 

Keputusan seharusnya diambil setelah membandingkan berbagai altematif 

yang tersedia. Dengan kata lain, sebelum keputusan diambil perku dicari berbagai 

altematif untuk kemudian dipilih salah satu yang dianggap temaik Keadaan yang 

paling sederhana yang dihadapi seseorang yang akan mengambil keputusan adalah 

dimana semua altematif yang tersedia adalah sarna. Artinya, altematif manapun yang 

diambil akan mendatangkan akibat yang sarna di kemudian hari. 

Setiap altematif yang ada memiliki konsekuensi yang herheda. Karena itu 

diperlukan kesigapan setiap orang untuk mempertimbangkan kekuatan dan 

kelemahan setiap altematif sebelum salah satunya dipiUh. Data merupakan titfk 

pangkal dart rangkaian proses pengambilan keputusan. Data merupakan bahan utama 

yang perlU dipertimhangkan, sehelum seseorang memilih altematifkeputusan. 

Secara lebih khusus, langkah-Iangkah yang dilakukan dalam pengambilan 

kep~ltllgqn ppm~,,?r?t'! ?ti~l?h geb~Z~l b~rllnlt9: 

1.	 Menentukan sasaran atau tujuan yag ingin dicapai balk dalam jangka pendek 

maupun jangka panjang. 

2.	 ~.1engukur dan -mengidentifikasi permasalahan yang sebenarnya dihadapi. 

----~=.'~,._..__.-...._ ... ­
'J Dl S. ASl i, Mai W<ul, Afw kt>i."illo, Ftl1tl Vii AIvii Yhi' .i" YogyiikitJ la, 19;' I,Hili 21 
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3.	 Memilih permasalahan yang paling mendesak (dan reIevan) untuk 

dipecahkan. 

4.	 Mengembangkan alternatif-alternatif 

5.	 Memilih altematifterbaik., dan menetapkan keputusan. 

6.	 MeIaksanakan keputusan untuk memecahkan permasalahan. 

Secara keseluruhan kecnam langkah terschut dapat dikelompokkan menjadi 3 

(tiga) tahap dalam pToses pengambilan keputusan" ketiga taha.p teTSebnt adalah: 

1.	 Tahap identifikasi masalah 

2.	 Tahap pemilihan masalah 

3.	 Tahap pemecahan masaJah 

11.7. Konsumen Sebagai Pengambil Keputusan 

Konsumen adalah semua orang yang menuntut perusahaan untuk memenuhi 

suatu standar kualitas tertentu, dan karena itu akan memberikan pengaruh pada 

nerfimnansi nemsahaan Manaiemen nemsaha:m LL Rean. FreenurL Ml'lilw:
.J....	 • •.. J" . ,. • "J x···· '. "':J • '.1:'-"-' "':J 

1np1n~p"'1ra.., hphPTana ti",fi..,;,,; tp..,ta.."o lr"""H.lmf."l1 v~itl'lO. , . ".'"	 - .. : - '" " ._,- ,"'." -i'" ,",." .. -. ~ .. ".... '~ ",--. ',.", " ;),.,'" .,. . 

1.	 Konsumen adalah oran!! yang tidak tergantung oada perusahaan, tetapi 

perusahaanJah yang tergantung pada mereka. 

2 Kommmen adalah orani! vani! memhawa nem~ahaan kenada keini!inannva ".	 . ,. _. -, .' ' ..1 ,,/' ...... .1..: - • •• •• • J.: .. -. _. • '....;. .. ..." 

In -	 -.., ~ - - - - --" _. .. -c" _. __. ••• 

... uasv~1 SL., \i Hi\.jOClil., 1 iliui fd"uuiiiy ly:i.ul,u.~~ilt.:;ltiJ i; ~II';;I UIL uJ 4lUWiA, JaACu La, Cei:.i:i.k.wi Kt;uua AVil! 
2002, 11.: J:: 



3.	 Tidak: ada seorang pun yang pemah menang beradu argumt
 

konsumen.
 

4.	 Konsumen adalah oram! Yam! teramat nentinQ" vanQ" hams dinuaskan,L> __' t--' . .. - ::-. - t-' •. ' ",. t_, .. -_.. --";. 

D.7.!. Prinsip Dasar Kepuasan Konsumen 

Karena fokus dati 'kualitas adalah pada kepuasan konsumen, perIu dipahami 

komponen-komponen yang herkaitan dengan kepuasan konsumen itu. Pada dasamya 

kepuasan' konsumen dapat didefinisikan ~ecara sederhana sebagai suatu keadaan 

dimana kebutuhan, keinginan, harapan konsumen dapat terpenuhi m.eiaiui pruduk 

yang dikonsumsi. 

Dengan demikian, apahi/a kepuasan konsumen boteh dinyatakan sebagai 

suato rasio atau perbandingan, maka dapat dirumuskan persamaan kepuasan 

kOnSll1'\1en s~b?~~; hf'Tihltll : 7 = XIV, o;m1"na 7 ~rJalah keplmsan hm~.umen, X 

adaiah kualitas yang dirasakan konsumen, dan Y adalah kebutuhan, keinginan dan 

harapan konsumen. Jika konsumen merasakan bahwa kualitas produk melebihi 

kebutuhan, keinginan dan harapan mereka, maka kepuasan konsumen akan menjadi 

lebih tinggi atau paling sedikit bemilai Iebih besar dari satu (Z > 1). Sedangkan pada 

slsl lain, apablla konsumen merasakan bahwa kualitas dari produk lebih rendah atau 

lebih kecil dan kehutuhan, keinginan, dan harapan mereka, maka kepuasan konsumen 

akan lebih rendah atau bernilai lebih keeil dari satu (Z < 1). Karena kepuasan 

konsumen sangat tergantung pada persepsi dan ekspektasi mereka, sebagai pemasok 

11 ilJiJ, IMJ 35 
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perlu mengetahui beberapa factor yang mempengaruhi hal tersebut. Falctor-faktor 

yang mempengaruhi ekspektasi dan persepsi konsumen adalah: 

1.	 Kehutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan 

konsumen ketika ia sedang melakukan transaksi dengan produsen produk. 

Jika pada saat itu kebutuhan dan keinginannya besar, harapan atan ekspektasi 

pelanggan akan tinggi, demikian pula sebaliknya. 

2.	 Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produK dari perusahaan maupun 

. . 
pesamg-pesamgnya. 

3.	 Pengalaman dari ternan-ternan, dimana mereka menceritakan kualitas produk 

yang akan dibeli oleh konsumen tersebut. Hal ini jelas mempengaruhi 

persepsi pelanggan temtama pa.oa produk-produk yang dirasakan beresiko 

tinggi. 

4.	 Komunikasi melalui iklan dan pemasaran juga mempengaruhi perspsl 

pelanggan. Orang-orang di bagian penjualan dan periklanan seyogyanya tidak 

membuat kampanye yang herlehihan melewati tingkat ekspektasi konsumen. 

Kampanye yang berlebihan dan secara actual tidak marnpu rnernchuhi 

I 
ekspektasi konsumen akan mengakibatkan dainpak negatif terhadap persepsi 

konsumen tentang produk itn. 
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Takeuchi dan Quelch (1983) mendeskripsikan faktor-faktor yang 

mempengaruhi persepsi konsumen berdasarkan waktu sebelum, pada saat, dan 

c;:p,c;:nn~h mpmhpli Qll'1tll nTol"illk v:oIltll12.
'.' - ','--. ." .. , '"," .. .0\" ".'''; '. -, • 

1. Sebelum membeli produk 

a. Image (citra) dan nama merk perusahaan 

b. Pengalaman sebelumnya 

c. Reputasi took atau tempat penjualan 

d. Publikasi hasil-hasil penguiian produk 

e. Harga (untuk perfomlansi) yang diiklankan 

2. Saat membali produk 

a. Spesifikasi performansi 

b. Komentar dari penjual produk 

c. Kondisi atau persyaratan jaminan 

d. Kcb(jaksanaan perbaikan dan pelayanan 

e. Program-progranl pendukung 

f. Harga (untuk performansi) yang ditetapkan 

3. Sesudah rnernbeli produk 

a. Kemudahan io51alasl dan penggunaan 

b. Penanganan perbaikan, pengaduan jaminan 

c. Ketersediaan suku cadang (spare parts) 

d. Efektivitas pelayanan puma jual 

17 ibid 



23 

e.	 Keandalan produk 

f.	 Performansi komparatif 

ll.7.2. Proses Mengetahui Ekspektasi Konsumen 

Apabila konsumen telah dapat diidentifikasi dalarn segmen pasar yang 

rnenjadi target dari perusahaan untuk suatu produk tertentu, maka ekspektasi 

konsumen dapat ditentukan dengan mengajukan beherapa pertanyaan sebagai herikut: 

1.	 Apa karakteristik produk yang diinginkan konsumen? 

2.	 Berapa tingkat performansi (performance level) yang dibutuhkan wltuk 

rnemenuhi ekspektasi konsumen? 

3.	 Bagaimana kepentingan reIatif (unltan priorit.8$.) dari setiap karakteristik? 

4.	 Bagaimana kepuasan konsumen dengan tingkat performansi yang ada 

sekarang? 

Untuk rnenernukanjawaban terhadap pertanyaan di ata'i, maka per]u rnendata 

sek1l''''pula.n fiturdanka:raktenstik yang mungkin diinginkan konsumen. Daftar 

kroteria hipotesis ini hams diuji secara langsung dengan menanyakan kepada 

konsumen. Proses pernbdajaran kebutuhan, keinginan, harapan, dan tingkat kcpuasan 

konsumen ini pada umumnya disebut sebagai "mendengarkan suara velanggan". 

David Garvin mendefinisikan delapan dimensi yang dapat digunakan untuk 

m~nmm~1isis ln~m1rtf>T'i"Jik kll~1it~s nr(l~llk Sf>h~9"~i hf>T'ikllt13 · 4",; _.	 - . . ,. . .. . •. . -- .. -, J' -, - - . " .' , - .. 4",; - - .•. ..' •~ 

n ibid l1ai }'j 
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1.	 Performansi (performance) berkaitan dengan aspek fungsional dari produk: itu 

dan merupakan karakteristik utama yang diperti,bangkan pelanggan ketika 

ingin membeli suatu produk. 

2.	 Fitur (features) merupakan aspek kedua dari performansi yang menambah 

fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan pengembangannya. 

3.	 Keandalan (reliability) berkaitan dengan probabilitas atau kernungkinan suatu 

produk rnelaksanakan fungsinnya secara berhasil dalam periode waktu 

tertentu di bawah kondisi tertentu. Dengan demikian keandalan merupakan 

karakteristik yang mencenninkan kemungkinan atau probabilitas tingkat 

keberhasilan dalarn penggunaan produk itu. 

4.	 Konformansi (conformance) berkaitan dengan tingkat kesesuaian produk 

terhadapspesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 

pelanggan. Konfonnansi meretleksikan derajat dimana karakteristik deain 

produlsi dan karakteristik operasi rnernenuhi standar yang telah ditetapkan, 

serta. sering didefinisikan sehagai konforrnansi terhadap kehutuhan 

(conformance to requirements). Karakteristik ini rncngnkllr hanyaknya 

persentase produk yang gagal memenuhi sekumpulan starular yang ditel.apkan 

dan karena itu perlu dikerjakan ulang atau diperbaiki. 

5.	 Durahility rnempakan ukuran rnasa pakai suatu produk. Karakteristik lnJ 

berkaitan dengan daya tahan dari produk itu. 
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6.	 Kemampuan pelayanan (serviceabiliiy) merupakan karakteristik yang 

berkaitan dengan kecepatan, keramahan/kesopanan, kompetensi, kemudahan 

serta akurasi dalam perbaikan. 

7.	 Estetika merupakan karakteristik yang berfifat subyektif sehingga berkaitan 

dengan pertimbangan pribadi dan reflesi dari preferensi atau pilihan 

individual. 

8.	 Kuaiitas yang dirasakan (perceived quality) bersifat suhyektif, berkaitan 

dehgan perasaah pelkanggan dalam mengkonsumsi produk itu seperti : 

menigkatkan harga diri, dli. Merupakan katakteristik yahg berkaitan dehgan 

retmtasi. 



26 

BABID 

GAMBARAN UMUM PRODUK 

DAN 

METODOLOGI PENELrrIAN 

IlLl. GAMBARAN UMUM PRODUK 

m.1.l. Company Profile 

PT. TET XOM Tndonesia tbk sebagai sebuah pemsaha-an telekomunikasi 

terkemuka di Indonesia yang menyediakan layanan bam dengan teknologi terkini 

yaitu CDMA (Code Division Multiple Access). CDMA adalah teknologi akses voice 

dan data, dimana setiap user menggunakan code tersendlrl yang unik dalam 

mene;akses kana] frekuensi yang sarna dala-m sebuah sistem. Pada CDMA, sinyal 

informasi pada transmitter dicoding dan disebar dengan bandwidth sebesar 1.25 MHz 

(spread spectrum), kemudian pada sisi receiver dHakukan decoding sehingga 

didapatkan sinyallnfonnasl yang dlbutuhkan. 

PT TFT.KOM lnclonesia thk. melalui Divisi Fixed Wireless akan 

memanfaatkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan sebagai 

telepon rumah (fix~d phone) dan telepon bcrgerak (mobility). Layanan fixed wireless 

berbasis CDMA diheri brand "Telkom Flexi" sehagai telepon bergerak terhatas dalam I 
satu area code, hal ini dimungkinkan karena Te1kom Flexi memiliki fhor limited \1 

II 
II 

mobility. Telkom Flexi adalah layanan jasa telekomunikasi suara dan data berbasis 

akses tanpa kabeI dengan teknologi CDMA yang sangat hemat karena biaya 

pemakaiannya mengacu pada tarif telepon mmah (PSTN TELKOM} Remat pula 

---._---( 
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bagi yang melakukan panggilan ke Telkom Flexi, karena layaknya telepon rumah, 

kOtlstl.Ihen tidak dikenakan biaya airtime. Para pakar teknologi teleport seluler sepakat 

bahwa kecanggihan CDMA jauh melebihi GSM yang sekarang lni banyak 

dipergunakan oleh operator telepon seluler di Indonesia 

'Tellwrfl Flex; rf1erUpakaiJ procluk dar; "l'dkorn yanp; dJharapkan rnarnpu 

mt~tljav\iab kebutuhan kOllSumen, Telkom Flexi hadir dengan 1ekrtologi CDMA yang 

,c>' :'l'"k' '[,., ." UU ,1, i): 1. "". c····, te·;·" "\' 'I"'" ,:p'l" :,'1, ,.. T'j ,,·n. . " ,', .'." ,- ,,;! o[r ';:< .m~_rnl i 1 ,(l.Jn'~'6Uuan ",ltJdtl,lH'hb ,..,~,nCH,!;) ,.,.. x.·.I.Unn!,a. ,.,ntu~, mLtlJdW !...?Lnan,:,gd,n 

Telkom Fi(;~Xi SUd:'1h tersedia I;)Y3.nan Pm Rayar Y3ng disehut Flexi Trendy dan Pasca 

If::t,--,.... ·" ;,-'" '~·c,,·;~ .. ,t ' .. 0' .1.,...), .,el .... ·· (''-J', .,-.... '('''.",. "v" 'j"'¥' ...\.' ""i, /"<T' 'p.,.. -'Udy,n } aJ.l,g UL'~"l)U JUt;,;) l.penban L' t;:;{1 ,.. W'~"Y, ~ew.n~~1:,aJ.1 ~ pt~,;J \,,·j(l,'-;,.~Y CJkJ,pa1. 

rnengglUlakan terminal yang beroperasi dt~ngall k,Htu (RUn'll) dati tl0I110f yang 

diinjeksikan ke dalam tenninal. Konsumen dengan mudah memperoleh kartu untuk 

meniklYtati lay'(1l1Ian Telkom Flexi di piasa Te!konl. 

Untu,k menlpernmdah calnn pelanggan Telkorn Flexi, pada saat Hil sudah 

banyak tcrsedjcJ tentdtlal dengatt ttWl'k da.n tire handset untuk bt~da.nggan~ln Tdkom 

flexi dengan harga yang teljangkau.. Dengan terminal yang terjangkau selia layanan 

Flex.i Trendy' dan Flex! Classy maka konsurnen abm dapat berkomlmikasi secara 

llexible dengun mobiHtas tinggl dan pulsa yang hemal. 

Deng"lh lu,i lwn m,~raih kcpu"~S'Ui kOl1sumert, Telko Flcxi mcnge:mbaflgkan ptOduk dml 

layanan dalam memperoleh inJormasi dengan mudah dan cepat. Pada saar ini, tersedia 

iayanan ShortrVlessage Service (SMS) dan \Vireless Application Protocol (\VAP), 

/\nda bisa herkomunikasi hemal dan infc,mnasJ dapat tersilnpan deng,an menggunakan 
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St.IIS, Selan]lJtnya untuk fnemperoJeh rnfurmasi terldni da-pat mengakse:,V"; AP 

Telkom Flexi, 

Telkom Flexi menyediakan Jayanan-layamm content berbasis Sl'vIS dan WAP dengan 

[ .,	 -" '1- '''<''u .. ' I, "'.' -",.",-,' ""1--'1' ., ' f"~ 'fO ,,-.,j. " " '~ ..,-,..I!),Jijl ..,,{l, K'.~llt;,t:,01.i "a),rumH, ~t..~.!I',l,.1 "'hJ'l)O~}., m,o.. "un,. ,bdlll'.;...:,. sro~/. n(;w.~, ,:p',,!li:.l,Jin 

neVIls" polling., qUIz, religi, misted dan lain sebagainya. 

Hl,L2.f) rm:f11[lj k TeUwn~!"ii~~~x-j 

1,	 TelkomFlexi Combo 

Yaitu suatu pengemhangan layanan Flex! prabayar dan atau pasca bayar ~iang 

lnemungkinkan pclanggan memiliki 2 sampai J nomor Flexi dalam 1 ka,rtu, 

'Nomor·,nOlnor yang ada dalam karl:u tmiitirmmber adrtlah nomor,·n01nor yeung 

berada dalam! (satu) area Flexi maupun berhed4 area Flexi Layanan 

FLEXICO~/lB() terdiri dari :2 jems. pihhankornbinasi yaitu: 

.. Classy- Trendy 

.. 'Trendy Trendy 

FlexiCombo dibuat dcngan tujuan untuk memenuhi pelanggan yang memiliki 

, < "\ 'j k	 'I·' I '\ <ru1mltas roammg {e <ota...·ota tcrtentu alan pe anggan d.engan mom ltas antal' 

kola secara rutin, 

Untuk Kartu Combo akan disediakan dalam saw starter pack khusus, 

karena Kartu Comho akan memiliki manual book van\! herbeda dengan. .	 ~ v ~ 

Cb.ssy alaupun 'I'rendy, 'fetapi starter pad tcrsebut bedsi 11om.or kosong dan 

nomor lersebut akan diinput eli Piasa Telkom atauFlexiCenter. 
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2.	 TelkOJ11 Fk:xiHorne 

Flexi Home merupakan produk terbaru dari Telkom Flexi yang menggunakan 

Fixed Wireless Terminal (FWT) berbasis ESN (Non Sim Card) sebagai 

terminal di rumah.
 

Cara memiliki Flexi Home:
 

1. Daftar ke PIasa Telkom 

2. Tunggu Petugas Telkom Survey 

3. Bayar & Terima Flexi Home 

3.	 Flexi Trendy 

Fk;<.i Trendy merupakan kartu Pra Bayar lsi lJlang dari Telkom Flexi yang 

mcna'l-varkan kcnyamanall dan Kcccpalcln akseslu:nTlLlnikasi. Produk lni 

memberikan berl.Jagai i~'lSihtas serta pilihan nominal pulsa seSUal yang 

(lijng~ nkan. 

Sarna halnya dcngan Floxi Classy, sisfcm penomoran pada Flexi Classy 

lncngacu pacta sistem pcnomoran tclcpon fixed (telepon rumah). Biaya 

/\\r~onnltasi adnlah biaya~mlib(~h;Jnyang ciikenal·Gln kepada pc!anggan yang 

Jnt:nggLlnakan Flex! diluar hOIlK: an.:a-uya. 
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11ln2~ }~/J~.~(].'l)J)()l~I{)f;ll'JE.N·"[~~U,J"'I']/h~~~~ 

1 Dnn"I,,<'1 ,l~'n Sampel
L • "pw...." ... .1. UU1..L .I. 

>- 'Ponulasl 
1 

~1"1'!:ltll ';nrli, r1 A'11 atill)l1"1 c"J.",plr n",A", 
t.JW....L"-I. satuan L.a. ............ " ..."'-"'" ...."...... "'" ~""U-J"".L't.. P"'",U4 suattl \:l..'ilayah dan \:l/a!ctu
 

No-nn-a-n lr'l1'Q1t-i-tt:llC" +CIorlO'"n't.... "'lr'O-n~ ~1To," A~"".ot~.~ D"la........ n""n.ol~+~t:lI""" ~-n~ n("'\nnlt:l1C'~"1'1IV~
 
,"",,",,.1.16"",1.1. .n.U.UJ.J.LUI3 ,,""".1 "'-.l.lL.U. YU.l.lE> (.4..I.'\..U.l.l U..lL"",.l.lL..l. UJ. J.J.J. 1-''''' .U.... J.J.LJ.UJ.J. J..l.lJ. pvpu..lu.";).lJ.J.,J U 

adalah seluruh konsumen yang menggunakan ponsd dengan kartu Telkom 

Flexi. 

~ Sampcl 

Ragian dan fJOpula;;\l yang dijadikan obyek fJCnditian sebagai wakil 

,l",ri ",nnnn1a non11!""', n",la"'" np.np.1it''''n in' "ann Aia""'b'1 c""C"'ra ni'otalU::U..... 4oW.L-f;'5" ...,- ¥-4.4. .a.J.a.. A..-'.c,.c...1. L.a..L ..., .... .LL"""L.I. ....... L LLL'" J L6 "'-.I. .1..1..1. .1..1. ~'"" U..L '1'-'1- L
 

sampling dirr1ana setiap unit atau individu yang diambil ditentukan terJebih 

dahulu jumlcihnya untuk dipilih sebagi sampel. 

Rumus sampel 

2 zxaln= I
I I 

n = besamya sample yang diduga 

z = confidence coefisien 
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a = deviasi standar 

t = besarnya error yang diterima 

jadi 

n= 11,8 x O,5( 
0,09 

n= 100 

Dengan perhitungan di atas maka penelitian ini mengambil 100 responden. 

2. Studi Pustaka 

Penelitian dengan metode ini dimaksudkan untuk mendapatkan konsep­

konsep teoritis sebagai tanggapan, sikap, motivasi dan perilaku konsurrten dalam 

melakukan pembelian, Hal ini agar didapatkan gambaran yang lebih jela<; dalam 

mela"htkan pembahasan masalah. 

3.0bseTV(lsi 

Adalah melakukan pengamatan dan pencatatan secara hmgsnng terhaGl'lp onyek yang 

diteliti. 

I 
I: 

I, 
;'1 

I 

4. Angket I 
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Adalah metode pengumpulan data dengan memberikan daftar pertanyaan 

kepada responden untuk diisi. Responden ditentukan berdasar sampling. 

10.2.1. METODEPENGUMP1JlJANUATA 

1. Data Primer 

Data yang diperoleh secara langsung dan sumbemya diamati dan dicatat 

pertama kalinya, Dalam penelitian ini data primer diperoleh dengan cara kuesioner 

yaitu sejumlah pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh responden 

penelitian agar peneliti memperoleh data lapangan atau empiris untuk 

memecahkanmasalah penetltian dan menguji hipotesa yang telah ditetapkan. 

2. Data Sekunder 

Data yang bukan diusahakan sendiri oleh penetiti misalnya dari majalah, 

internet, keterangan-keterangan dan publikasi lainnya. Pada petlelltian ini data 

sekunder dipetoleh denVln cam dokumentasi yaitu mendapat data dengan memhaca 

mj.2. METOhE ANALIStS rlATA 

1. Analisa Kualitatif 
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Analisa yang didasarkan pada hasil jawaban yang diberikan responden yang 

menggunakan tabulasi data untuk mendukung hasil analisa kuantitatif. 

2. Analisa Kuantitatif 

1. Analisa Kai Kuadrat 

Untuk mengetahui apakah ada perbedaan antara frekwensi hasH observasi 

yang diharapkan (fu) dengan frekwensi hasil observasi (fo) dari sample yang 

tercatat yang mempakan signifikan ;:Itau tidak signifibm 

oRumus: X 2 = !.(f - jh)2
 
./h
 

Dimana:
 

x2 
= I1arga Kai Kuadrat
 

I 
fo - Frekwensi hasil ohsetvllsi I 
fh ::'" Frekwengi yang diharapkfw
 

Untuk mencari nilai fh digllnakan rumllS:
 

fh::::
 

langkah-langkah penglljian:
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1) Menentukan formula hipotesa (Hi) 

Ho = Ada hubungan yang signifikan antara atribut produk dengan 

keputusan pembelian konsumen 

Hi = Tidak ada hubungan yang signifikan antara atribut produk dengan 

keputusan pembelian konsumen 

2) Mencari derajat kebebasan (df) dengan rumus: 

d.f"= (r-l )(c-l) 

dimana: 

r "= jumlah baris 

c s= jumlah kolom 

3) Menentukan tingkat signifik<:"Ul (d' ) dalam pcncHtian ini ~ebe~1r ~% yllng 

milly.a resilro yang diambil sebesar 5% dari 100%. 

4) Mencan h~q~~ X2 tabel dengan meHhat daftar table X2 

5) Mertatik kesimpulan apakah hipotesa yang diuji ditolak atau ditetima 

dengan kriteria: 

HI) dltl)l~J<:jlk~ X2 hltlmg ~ X2 d~bm t~bel 

J 
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H() d~t~rima Yh X2 h~tl1n3 ;::: X2 (lqlqm t~.be1 

2. Analisa Koefisien Kontingensi 

Merupakan salah satu eara untuk mengetahui erat tidaknya hubungan 

antara variabel-variabel yang digolomgkan ke dalam beberapa kategori. 

Koefisien kontingensi dirumuskan sebagai berikut: 

2f X 
KK=./-·. 

~ ~¥.2+n 

Dimana: 

KK = koefisien kontingensi 

X2
= h?re~ h' hJ?d!"~t 

n = banyaknya sampel yang digunakan 

Agar harga koefisien kontingensi dapat digunakan untuk menilai kuat 

tidaknya hubungan antara variabel-vmiabel yang telah ditentukan maka harga 
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koefisien kontingensi (KK) perlu dibandingkan dengan harga koefisien 

kontingensi makslmal. Harga KK maksimal dapat dirumuskan sebagai berikut: 

"". Tm-l"
l\....I\..maKS= 1-­

\ >~, , ,n 

Dimana: 

m = banyaknya kolom atau baris dalam tabek kontingensi yang minimum 

(minimum ::lnt::lT~ h~nYllknY::l kolom dan h~ris) 

ApahilR KK menoekati harga KK maks maka huhungan ant.ara 

variabel-variabel produk sangat erato 
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BABN
 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
 

Dalam bab ini -penulis menganalisis data yang telah terkumpul. Data yang 

telah dilOlmpulkan tersebut bempa hasil jawaban responden yaitu konsumen yang 

menggumikan Telkom Flexi di Yogyakarta. Hasil pengohihan databerupa 

informasi untuk mengetahui pengaruh atribut produk: terhadap keputusan 

pembelian pada Telkom Flexi di Yogyakarta. 

Sesuai dengan permasalahan dan pemmusan model yang telah 

dikem11kakan, serta kepentingan pengujian hipotesis, maka teknik ana:lisis yang 

digunakan dalam penelitian ini meliputi analisis deskriptive dan analisis 

v.erifikatif. Analisis verifikatif merupakan analisis yang mengacu pada 

perhitllngan data penelitian yang bempa angka-angka yang dianaJisis dengan 

b.antuan kompllter mclalui.p.rogram SPSS ] ]_0..Sedangkan .analisis deskriptive 

merupakan analisis yang menjelaskan ge.iala-g~jala yang terjadi pada variabel­

variabel penelitian yang berpedoman pada ha~il analisis kuantitatif. Sebelum 

dilakukan analisis deskriptif mauplln verifikatif terlebih dahulu dilakllkan uji 

validitas dan reliabilitas yaitu untuk mengukur seberapa besar tingkat ketepatan 

dan keandalan pada pengukuran data dengan model kuesioner yang ada. 



38 

4.1. Hasil Ujl Validltas dan Reliabllitas 

4.1.1. U.ii Validitas 

Dalam pen~iian ini koefisien korelasi kritis diperoleh dari 

tabe1 distribusi r dengan menggunakan der~at bebas (N-2) = 100-2 = 98 

dan taraf signifikan sehesar 5 % rliperoleh ni1ai r-tahel = 0,1965. 

UJl signifikansi dilakokai1 dengati membMdifigkan uilai r hlttlt1g 

dengan nilai r tabel. Jika r hitung (untuk: r tiap butir pertanyaan terhadap 

skaT total) 1ehih be.'W dati ni1ai Ttabe1 dan ni1ai r positif, maka butir atau 

pertanyaan tersebut oikatakan valid, 

_Dalam uji validital:; deugan pendekatao kore1.asi prodllk mamen, 

khusus untuk pertanyaan pada atribut daya J..<:Ihal1, t:stetika dan Jreputusan 

pembe1ian kommmen (kepl..UllSan pembelian) dengan jum1ah item 

pertanyaan 1 butir maka tidak dapat di1aknkan llji va1iditas. Hasil 

pehgu,jianselehgkapnya d.apar ditllnjnkkan p.adI1 rabe14.1 sebagai berikut: 
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Tabel4.1 
Rangkuman hasil uji validitas instrumen pertanyaan 

l~"t I ~,,~~r~ r ~y I r i;~h~~ !K~t~r~T!g~n \ 
Ill,..-f~""""'''''''~'' (V1) i Xl 1 1(\ fJ.,O 0 1°6" II \T~l~,1~ :..,."{ -\. __ "\ ~ i , ~_~ .', :.t". ""J '\ ( " :1 1 ,( - .1.• J. 1 V;, V v I ) 1../ oJ .\rt 11.\+ \ 

\ ~~-XL2 I 0,616 ! 0,1965 + VnEd ! 
I I IXl.:'> 0,6811 0,1965 Valid 

fI -"71' 1 0. 9'" r I 0' 0 '" I .. T 1'., ... ~, j ..... '+ i U, L0 i ,-,--"UJ I VilllU 

It<liUI'l'amuanaIl(Aij i XL. 1 I V,o,W V,17UJ ,,/:tHU 

I x2.2 i 0,'190 U,lY6j Valid I 
~ebandaian (X~__-.-J~.3 1-9,832 0,1965 Valid ~ 

I x3.1 I 0,817 0,1965 Valid j
I I x3.2 I 0,861 I 0,1965 Valid
I I x3.3 I 0,871 I 0,1965 Valid 
I K("5esll~i~n (X!l-----t- x4.·1 0,849 0,1965 Validc: I 1<:41. I 0)0,1 0,19n'5 V~lid 
jll~v~ Tqh~n (XS) - -+ - - I Tid~k clh1ji I 
II ~:-~~[~~~~bH~ry- {X~) xn .1 () ,n79.~?J.. ~n '5 I V{\1~ d.I 

I x6.2 I 0/566 0,L65 V?rhd 
! x6.3 I 0,538 I 0,1965 I VaEd 

;{6A I 0,537 I 0,1965 I V;llid 
,,r s I 0 ,A A9 I' 0" "rS I 'i'-1:.'AU. ,'V-1­ ,1 ";U YilllU 

~ . ,,~ 0~7) TIJak JiujiI ,D.3""Uft.U vi.. 

TlJuk Jiuji. 
SUUiVCf : Dattt iJtl.lllCf Ji.oltth, 2005 

Seperti telah dikemukakan diatas bahwa, bila koefisien korelasi 

sarna dengan koefisien korelasi kritis (r-tabel = 0,1965) atau lebih, maka 

butir instmmen dinyatakan valid. Dan hasil uji valid-itas tersehut ternyata 

koefisi en korela..cU .semua butir dengan skor totaldiatas 0,1965, sehingga 

semua butir instrumen pertanyaan bail<: pada variabel performance, fifu!" 

tambahan, kehandalan, kesesuaian, daya tahan, serviceability dan estetika 

serta keputuf\an pemhelian yang tertllang clalam angket penelirian dapat 

djnyatakan v.a1.id .dan n.ap.atd.igllnakan untuk penelitian selanjutnya. 

/ 
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2. Uji Kehandalan Instrumen Penelitian (Reliability Test) 

Dalam pengujian ini dilakukan dengan earn one shot atau 

pengukuran sekali saja. Program SPSS meniberikan fasilitas untuk 

reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (.,)- Suatu variabel 

dikatakan reliahle jika memherikan nilai Cronhach Alpha (.,) > 0,60 

(Nunally, dalam Ghozali : 2001) 

Basil uji reliabilitas .pertany-aan ten:tang variabellokasi, pelayanan, 

kebersihan dan harga, dapat diringkas sebagaimana yang tersaji dalam 

tabel berikut into 

Tabe14.2
 

Ringkasan hasil pengujian reliabilitas
 

Koef~ Alpha r~iiai kIitis IStatusVariabei I 
Pei:[Oluilu.iCe (Xl) 

Fitur Tambahan (X2) 
'------- ­

Keh?.ndakm (X3) 

t(eses~aJl()(4) 

Daya Tahan (X5) 

Serviceability (X6) 

Estetika (XI) 

Perceivt'.d Quality 

0,7048 

0,7482 

0,8075 

0,6653 

-
0,6016 

-
-

I II 

(X~) ..<J I" J, 

0,6 I Iandal 

0,6 Handa! 
--- ------------_ .. _-----­

0,6 Hanalll 

0,6 Handa! 

Tidak diuji - i 
I 

0,6 I IandaI 

Tidak diuji -
Tit;1ak dinij- . -J 

Sumber: Data Primer diolah, (2005) (Lampiran 5) 

Berdasarkan ringka"an ha"il uji reliabilitas seperti yang terangkum 

ilalam tabel diatas, dapat diketahui hahwa nilai koensien Cronhach Alpha 

pada masing-masing variabel nilainya lebih besar dari 0,6. Dengan 

mengacu pada pendapat yang dikemukakan oleh Nunally semua butir 
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'PeTtanymm rlalam vanahelflenelitian adalahhandal. Sehingga blltir-butir 

pertanyaan dalam variabel penelitian dapat diguila:karr untuk peuelitian 

se1anjutllya. 

4.2. Analisis Deskriptif 

4.2.1.	 neskiiptiiKarakieristik Responden 

Urrttik ffldflperoieli gam.banm tcnmng kahiki..eri...qjk kollswD.efi y.ang 

.akan rliteliti {t.espon.den.) .dilakuka.n .p.etlgolahan terhadap data kasar melalui 

perhitllngan statistik deskriptif Dengan nH:~lId~skripsikan skar dan suam 

ll1iahan 1Wln }rwiabeJ y.ang .ada rlidap.atkan snatu gambaran tel1tang 

permasaiahan yang akan diajukan dalarn penelitiiil1 00. 

Data yang te1ah diperoleh selanjutnya dianalisis dengan bantuan 

program SPSS j i ,0 dengan teknik analisa data. Rerikut ini disajikan hasil 

analisis statistik deskriptif yang diperoleh bel'daS81'kan jawaban yang diberikan 

oleh respoildeIl alas dasat periaiiywl dmID!l kuesiofler. 

1. Jenis Kelamin Responden 

Bcrda~flrknn jcni~ kclamin responden, terdiri atas dun kciompoK, 

yaitu kelompok pda dan wanita. HasH anaHsis data ini dipel'oleh distribusi 

frekucn!{j (hila scpetlj diilmjukkarJ pada lahel henkill~ 
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Tabel4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

JEl'TIS KF1 ,,A.M1N HJ1'/fLAH I 
flERSENT ASE 

Laki-laki 60 
1 60% 

Pcrc...."T.puan 

Total 

10 

100 

10% 

100% 

S(illlt.;{ : Dul.a 1'1.1..111';{ ju.llg iliolw.l,200S 

Dan data diatas menunjukkan bahwa konsumen Telkom Flexi di 

Yogyakarta mayoritas adalah berjenis kelamin laki-laki yaitusebanyak 60 

orang atau sebesar 60% dan sisanya sebanyak 40 orang atau scbesar 40% 

adalah perempuan. 

Hal ini disebabkan karena kallm laki-Iaki memiliki tingkat aktivita" 

yang tinggi, sehingga kebutuhan sarana telekomunikasi dengan kualitas 

pelayanan yang baik dengan harga yang tetjangkau sangat dibutuhkan 

dalam menjalani aktivitas dan bisnisnya 

2.	 Usia Responden 

Hasil jawaban responden berdasarkan usia respurulen uapal uillUljukkau 

pada tabel bcIikut : 

Tabel4.4
 
Klaslfikasi Karakteristik Berdasarkan Usia
 

Total I 100 

l 

100% 
I 

Usia Jumh~h Freknens.1 

15 - 25 tahun 50 50% 
f------- . ..__ ._---

26.. 35 taa~lli1 20 20% 
II 

36 -45 tahun 21 I 21% I 

l 
I I 

> 4S l..uw..IJ 

I	 I 
Sumbt:l : Data lJIi.wl;;l di.uiiiL, 2005 
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Rerdasat'kan tabel diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar 

resonden adalab berusia muda yaitu antara 15 - 25 taboo dengan jumlah 

responden sebanyak 50 orang atau 50%. Sedangkan kelompok usia yang 

lain yaitu responden yang berusia antara 36 - 45 tahun sebanyak 21 orang 

atan 21 %, responden yang benlsia antara 26 - 35 tahun sebanyak 20 orang 

dan responden yang berusia lebih dari 45 taboo sebanyak 9 orang. Hal ini 

disebabkan karena responden yang berusia muda sebagian belum 

berpenghasilan tetap sehingga lebih memilih ja'ia Telkom Flexi karena 

harganya jauhlebih mnrah. 

3. Jenis Pekerjaan 

Berdasarkan Jenis Pekerjaan responden, terdiri atas 4 kelompok, 

yaitu kelompok mahasiswa/pe"lajar, Pegawai Negeri, Pegawai Swasta dan 

Wiraswasta. HasH analisis data ini diperoleh distribusi frekuensi data 

seperti ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel4.5 
Karalrteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Jenis Pekerjaan I Jumhh [ 

Pelajar I Mahasiswa 45 

Pcga1~·ci t.Jcgcri 1'1 

I 

.lJ 

Pegawai Swasta 22 

WUa.:iWa"la 
'I 

20 
'I 

Total [ 10°_1 

SumLCI . Dam PlllH~.i uiuluh, 20vS 

Persent~~.e l 
45% 

13% 1 
22% I 
20% l[ 
100% 

f 
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Dari tabel 4.3 diatas memmjukkan bHhwa jenis pekerjaan 

konsumen mayoritas adalah mahasiswa / pelajar yaitu sebanyak 45 

orang .atausebesar 45%. -S.edangkan distribusi jenis pekerjaan yang lain 

yaitu wiraswasta sebesar 20% (20 orang). Selanjutnya adalah Pegawai 

Swasta sebesar 22% (22 orang), Clan terakhir adalah pegawai negeri yaitu 

sebesar 13% (13 orang). 

Mayoritas responden adalah pe1ajar / mahasiswa, dimana kelompok 

responden ini memiliki gaya hidup yang tinggi , tennac;uk gaya hidup 

dalam menggunakan telephone selnler tanpa hants mengeluarkan biaya 

yang cukup besar karena keberadaan Telkom Flexi, mahasiswa dan 

pelajar merupakan segmen pasar yang menjadi target PT. Telkom. 

4. Tingkat Penghasilan 

Berdasarkan tingkat penghasilan responden., terdiri at-as 4 

kelompok, yaitu kelompok responden yang berpengllasilan kurang dari 

Rp.500.000, antara Rp.500.000 sampai dengan Rp.1.000.000, antara 

Rp.l.OOO.lOO sampai dengan Rp. 2.000.000, dan lehih dati 2.000.000. 

Hasil analisis data ini diperoleh distribusi frekuensi data seperti 

ditunjuId,an pada tabel berikut: 

1 
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Tabel4.6 
Tingkat penghasilan Responden 

I Tinp-bt Pf'np-h~sihm Tnml~h I "Persentase 
···~I .I ~ ~ I 

1< Kp :;00.000 I , 
II B.p SOO.OOO ~/d B.p,1.000.000 
I 

3"1 

26 

j'/% 

26% 

) 

Rp.l.OOO.lOO sid Rp.2.000.000 I 19 19% 

> Rp 2.000.000 

Total 

18 

100 

18% 

100% 

SWllV~l . Di:ii.r:t fJl1t.il01 yWlg Jlolah,2005 

Dari tabel4.4 dapat diketahui bahwa tingkat pendapatan responden 

mayontas ada1ah kurang dan Rp.500.000 yaitu sebanyak 37 orang atau 

sebesar 37%. Sedangkan responden yang berpenghasilan antara 

Rp.500.000 - LOOO.OOO sebanyak 26 orang .atau sebesar 26%, 

berpenghasilan antara Rp. 1.000.100 - 2.000.000 sebanyak 18 orang 

atau 18% dan terakhir responden yang herpenghasilan diatas 

Rp.2.000.000 yaitu sebanyak 18 orang atau 18%. 

Hal ini disebabkan karena sebagian besar konsumen Telkom FIexi 

adalah kahulgan pelajar dan mahasiswa , sehingga tingkat penghasilan 

mereka masih mengandalkan dan hesamya uang saku per hulan yang 

sebagian besar dibawah Rp.500.000 per bulan. Namun keadaan ini tidlilc 

menjadi sebagai faktor penghambat dalam memasarkan produk Telkom 

Flexi karena dilihat dan segi biaya penggunaan, baik dan sim card, isi 

ulang (VQllcer) harganya relatifmllrah. 

i 

i 
,I 

1 

I 
" 
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4.2.2. Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel independen meliputi variabe1 performance,fitur 

tamhahan, kehandalan, kes.esuaian dengan spesifikasi, daya tahan, dan 

serviceability. Atribut performance terdin dan 4 butir pertanyaan, 

atribut fitm tambahan terdiri dan 3 pertanyaan, 3 pertanyaan untuk 

atribut kehandalan, 2 butir pertanyaan kesesuaian dengan spesifikasi, 

1 butir illltuk atribut daya tahan dan 6 butir pertanyaan ootuk atribut 

serviceability. Setiap pertanyaan ma~ing-masing terdin dan ernpat 

altematif jawa'ban yaitu jawahan Sangat Tidak Setuju; Tidak Setuju; 

Setuju; dan Sangat Setuju. lawaban Sangat Tidak Setuju menunjukkan 

tingkat penilaian yang sangat rendah dan jawaban Sangat Setuju 

menunjukkan tingkat penilaian yang sangat tinggi. 

Rerikut dijelaskan untuk hasil jawaban responden pada 

masing-masing variabel independen. 
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Tabel4.7
 

Deskriptif pada Atribut Performance (Xl)
 

I No l Th?m STS TS s I SS I 

I ·1 TelkOtu .. Flex:i iuenlliiki Juyu jaagkau atau 

I 1 sinYRI yRng kuat. 

~IIfasili"', .dowIIioad riugtone berfungsi 

? \ cl~mnm hHik 

I _. I Akt:Vit~" ~.-r\/r~ mllt~ Tp,lknm Flexi kenHcla 

I 3 I s~g~a oP~~'ato~' ~~r~ung~ld~ngaIl·balk. c, .... 

36 

1\-1 

10 

!'i6 

59 

20 

8 

a 

70 

I 

I 

0 

a 

() 
'1 

1 I 
,t.'asilitas iVii\riS." (iViUlt.il.n~ia Messaging 

SeTVilC~) llwmgsi cl~g:'1n b:'1ik. 16 67 17 a 
Total 103120219510 

Persentase 26% J 51% I 24% I 0% 

SUWU(;{ ; D<tia Ptl.uW{ Ycwg Diolwi, 2005 (Lawillll:tll3) 

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas dapat dilihat bahwa dari 100 

responden yang diambil sebagai sampeI, 51 % menyatakan tidak 

setuju, sedangkan 24 orang atau 24% menyatakan se~iu, dan 26% 

menyatakan sangat setuju terhadap atribut performance. Hal ini 

didukung dengan hasil jawaban per item yang sebagian besar 

menyatakan tidak setuju kecuali pada item aktivitas SMS pada telkom 

tleksi kepada segala operator yang telah berfungsi dengan baik. 

Sedangkan unluk uaya jangkau, download dan fasilitas MMS bclum 

dapat berfungsi dengan baik. Hal ini disebabkan karena Telkom Flexi 

merupakan produk barn sehingga masih banyak penyesuaian dan 

pembenahan untuk memberikan fasilitas terbaik kepada 

konsumennya. 
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Hasil jawaban responden terhadap attibut fitur tambahan pada 

Telkom Flexi dapat ditunjukkan pada tabel berikut : 

Tabel4.8 

Atribut Fitur Tambahan (Xl) 

i N() ! Hem 
! P;~M l..~": ... ~ ••~..,{)" "~~d~-~t --da T~lkomII 1 I L •• ' "''''UU< JULie. ..... "'1"" 1"'" ... 

~I F1cxi sc1a1u update. 

I ? I Ln!bnnasi dan biburan memberi niiai iebili 
. pada Tetkom Hexi. 

I I K',1ie-~,,-nis yang terdap?>t pada nUll:' dahm , 
'2 Tallrf'm 'P1,,~; '""1,,1,\ .-nf"'1""c.;,,1("n h"~;1h 

I 
,..r I ,--..\-'>......,.l _ .. .:.. ...... ~~.l ~~ l..l. ... \.. • .1. ..... oJ·..... ... .. ..­ '1..1.+ J...:...~oI. ....... .L\o. 

I 
I yang mer.:rriJc 

I rota! 
I IJ ersentase 

STS 

34 

31 

60 

120 
42% 

TS 

24 

?.4 

~o 

68 
:23% 

S 

38 

40 

16 

94 
31% 

5S 

4 

S 
I 
I 

"1, 

13 
4% 

J1lmlah 

100 

100 

1.00 

300 
100% 

Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2005 

Berdasarkan Tabel 4.8 diatas dapat dilihat bahwa dari 100 responden 

yang diambil sebagai sampel, 42% menyatakan sangat tidak setuju, 

23% menyatakan tidak setuju, 31% menyatakan setuju dan 4% 

menyatakan sangat setuju terhadap attibut Fitur Tamhahan (X2). Hal 

ini menunjukkan bahwa penilaian konsumen terhadap atribut fitur 

tambahan pada Telkom Flexi masih rendal} terutama pada kuis-kuis 

yang ada hadiahnya kurang menarik. 

Untuk hasil jawaban responden terhadap atrihut kehanualan 

dapat ditunjukkan pada tabel berikut : 
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Tabel4.9 

Deskripsi atribut Kehandalan (X3) 

ro SS Jl1mlahSTSHem STS 
. -I T(_.-~~-"~n ~lr~~s ..t~a T~llrcm r,l cxi 

.L ......6...l. ... oi..U..i....i.r~~w. u...l.."';''lo".-.u. 1. ~..Li." ..I.. J. •
 

• --~·-C~-;ll ..;-~hat lr~l-~_t..~~;l__ 1.~--1·<"i 1'­ I 27 leO25 33 
I'LJI

~ll ...ll <o.iJ .i.Hi::>''" l",",u"';~~l ..,",.~«.l~ ..>."'.." ....,' J I 
I y~.ng tinggi. 

I Tingkat keuuUlgkinan kegagalanI 

2b 3'/ 10024Hpemakaian padafelkom Hexi sangat 14 
keci!. 

I 3 Kt::1Uungk.lli~ ke~usak.i:l.ll !eIe~OI1 genggat~l 16 24 26 10034 
paua peIllakaii:l.ll i dkuIll r leXl saugat kectl . 

8283 9045 300Total 
2,%28% 30%L:J% 100%PelsefilaSe 

Sumber: Data Primer Yang Dio1ah, 2005 

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas dapat dilihat bahwa dari 100 

responden yang diambil sebagai sampel, sebesar 15% menyatakan 

sangat tidak setuju, 28% menyatakan tidak setuju, 27% menyatakan 

setuju dan 30% menyatakan sangat se~iu. Hal ini didukung dengan 

mayoritas jawaban setuju pada item kemampuan akses, mayoritas 

sangat se~iu terhadap kemungkinan kegagatan pemakaian yang 

sangat kecil sedangkall kerusakan ponsel Flexi mayoritas masih 

memberikan penilajan tidak se~ju. Hal ini disebabkan karena 

pesawat CDMA yang dirancang khusus masih sangat terbatas, dimana 

sebagian besar pesawat COMA hanya merupakan pesawat yang 

dikembangkan dari pesawat GSM. Ponsel yang diproduksi dan 

dirancang khusus untuk pesawat CDMA seperti Sanex selain harganya 

mahal produk ini kurang mudah untuk diperoleh di pasar sehingga 

kurang poputer. 

~----_. 
" 
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Untuk penilaian konsumen terhadap atribut Kesesuaian (X4) 

dapat ditunjukkan pada tabel berikut : 

Tabe14.10 

Atribut Kesesuaian (X4) 

I1'To IHem STS I TS S I 55 !J'Jmlnh 

iiIXcu<i1.. t..:Jl.si1k J.:-s<iill j,i&J.a Tdlwill Fkxi tdah 
I ..... 1.' , .. L. 14 19 44 I 

I 23 
1 

100 

HI...2..;;;:::::anpad. Telkom Flexi 
I 21mudah dilakukan 

~ 36 I 21,~_ 
f . . Total'" . 

49 ~ 80 I 25 200 

PeT~nt:'1C;e ?lj0l,.·.-0 ?3°1._',. ,0 40% 100% 
S1~mh~r ~ D?fq Primp-r Y~n3 D~{)l~h) 2005 

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas dapat dilihat bahwa dari 100 

responden yang diambil sebagai sampel, sebesar 25% menyatakan 

sangat tidak s~iu, 23% menyatakan tidak setuju, 40% menyatakan 

setuju dan 13% menyatakan sangat setuju. Hal ini didukung dengan 

hasil jawaban yang sebagian besar setuju terhadap karakteristik desain 

dan sistem pengoperasian. 

Untuk jawaban rcspondcn tcrhadap atribut Daya Tahan (X5) 

dapat ditunjukkan pada tabel berikut : 

Tabcl4.1l 
i. 

Deskrpitive Atribut Daya Tahan (X5) i 
I 

T;;fuTTtem 
1 I TCll\..Olli rlc'~ iik~i".nl~lJ. dii.Ja t~i dan. lll~ ..a~ 

ke~""et?" y?,,~ tmW 

Tolw 

Pet~ett,ase 

STS TS I S P4 .Tumlah 

8 43 I 45 I 4 I 100 
i 

S 43 I 45 

S% 43% : 4S'Y;' 

SwuLer: Data Pruner diolah, 2005 

4 100 

4'7;' 100% 
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Berdasarkan Tabel 4.11 diatas dapat dilihat bahwa dan 100 

responden yang diambil sebagai sampel, sebesar 8% menyatakan 

sangat tidak setuju, 43% menyatakan tidak setuju, 45% menyatakan 

se~iu dan 4% menyatakan sangat setuju. Hal ini berarti Telkom FIexi 

memiliki daya tahan dan tingkat keawetan yang tinggi se]ama 

penggunaan. 

Untuk jawaban responden terhadap atribut Daya Tahan (X5) 

dapat ditunjukkan pada tabel berikut : 

TabeI4.12
 

Deskrpitive Atribut Serviceability (X6)
 

No Item STS TS S S,C; Juml<lh 

Pcl&yz.nan info:::m.~i d'.TI Tcll:c~ Flcyj I ! ! ! 
1 6 I 53 29 I 12 I 100

Scnl'lcc mcm1l3:;!~~~. I 1 i i 

I ? IP~n~~_anan _k.eluhan. k~)[]sumen '1elkom I 0 
I 

17 I 47 I 41 I 100
rleXl dl1ayam dengan 1>aJ.k. [ 

3 I Penanganan keluhan konsumen Telkom 
2 2 I 39 57 

I 
100

Flexi dilayani dengan cepat 

4 
PCn<lilgClliJ.i1 kduhan kO'j;;-ilil1~.il Tdkom I 

8 35 50 7 100f'lcAi l11Citi"l..i.&SKllii. I 

5 
Voucher isi ulang Telkom Fiexi Inudah 

3 20 77 0 100.1: .1, .,' 

Total 19 122: 242 11/ bOO 
Persentase 4% 24% 48% 2~1% b(J(J% 

Sumber : Data Primer diolah, 2005 

Berdasarkan Tabel 4.]2 diatas dapat dilihat bahwa dari 100 

responden yang diambil sebagai sampel, sebesar 4% menyatakan 

sangat tidak se~lu, 24% menyatakan tidak setuju, 48% menyatakan 

setuju dan 23% menyatakan sangat setuju terhadap atribut 

" 

I 
i 
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Serviceability (X6). Hal ini didukung dengan mayotitas jawaban 

setuju terhadap item pelayanan informasi yang memuaskan, penangan 

keluhan yang baik, penanganan keluhan yang cepat dan memuaskan 

serta voucer yang mudah didapat. 

Untuk jawaban responden terhadap atribut Estetika (X7) dapat 

ditunjukkan pada tabel berikut : 

Tabe14.13 

Deskrpitive Atribut Estetika (X7) 

j No Hem ST5 TS 5 S5 Jl.1rn1<\h 

1 
Seem-a fisik ta..-npihll1 dm-i TcTIcom F1cxi 
s<mgat mcnarik 

4 18 60 18 100 

Tol:d1 4 18 60 18 100 

I l-'ei'SeHl'dSe 4% 18% 60% 18% 100% 

Sumber: Data Primer diolah, 2005 

Berdasarkan Tabel 4.13 diatas dapat dilihat bahwa dari 100 

responden yang diambil sebagai sampel, sebesar 4% menyatakan 

sangat tidak se~iu, 18 menyatakall tidak sendu, 60% menyatakan 

setuju dan 18% menyatakan sangat setuju. IIal ini berarti sccara fisik 

tarnpilan dati Telkom Flexi sangat menatik. 

tabel4.14 

Perceived Quality (X8) 

No Hem STS TS S SS Jum1ah 

1 

_._.... 

Td!com Fkci mcmili!d citra produ!.;: Ym1g 
sZTIgat baik bagi !wn:mmcn. 

4 6 40 50 100 

Tol:d1 4 6 40 )0 lGO 
PerseHlase 4% 6% 40% 50% 100% 

Sumber: Data Primer Yang Diolah, 2005 
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Berdasar data pada Tabe14.14 diatas tentang variabe1 

perceived quali!'; konsumen dapat dinyatakan bahwa responden telah 

memiliki keputusan pembelian konsumen yang tinggi. Da.ri 100 

responden, yang menyatakan sangat tidak setuju hanya sebesar 4%, 

sebanyak 6% menyatakan tidak setuju, 40% menyatakan setuju 

sedangkan 50% menyatakan sangat setuju. Hal ini berarti konsumen 

telah memberikan penilaian yang baik terhadap citra produk pada 

Telkom Flexi. 

4.3. Analisis Verifikatif 

Analisis Verifikatif adalah analisis berdasarkan perhitungan 

statistik untuk menjawab hipotesis penelitian. Analisis yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah uji kai kuadrat yaitu untuk mengetahui 

pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

Telkom Flexi di Yogyakarta dan Analisis Koefisien Kontingensi yaitu 

lliltuk mengetahui atribut yang paling dominan mempengarnhi kcputusan 

pemhelian kommmen. 

4.3.1. Analisis Chi Square 

Untuk melakukan analisis Chi Square ini digunakan alat bantu 

komputer dengan program pengolahan data SPSS (Statistic Program For 

Sosial Science) Versi 11.0 

Adapun rumus yang digunakan adalah : 

.,.
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Tabe14.18
 
Tabulasi Silang Atribut Daya Tahan (X5) dengan Keputusan
 

pembelian konsumen
 

Ke'~JtlJs,?,n Pe~be~~~~ 

STS TS Tot!!lS SS 
Daya 
Tahan 

Total 

STS Count 

% within Daya Tahan 

TS Count 

% within Daya Tahan 

S Count 

% within Daya Tahan 

SS Count 

% within Daya Tah:m 

COlmt 

% within D!ly!I Tahan I 4.0% 

Sumber: Data primer diolah, 2005 

4! 2 

50.0% 

4 

7.5.0% 

4 

93% 

6 

6.0% 

2 

25.0% 

19 

44.7.% 

17 

37.&% 

2 

50.0% 

40 

40.0% 

8 

1000% 

20 4~ 

465% I 1000% 

2& I 45 

627.% [ 100.0% 

7. 4 

500% 100.0% 

50 100 

50.0% 100.0% I 

BerdasftTbn peThit'-lT1e~n (1P.ne~tTI metnde S~SS 11 0 diper01eh X2 hitlJng 

sebesar 60,778 dengan probabilitas 0,000 

4)	 Kriteria pengujian 

Ho ditcl?\::: bil<l : X2 hitung > X2 tabel 

Hn c1iterim:l hil~ : X2 hitllno- < X2 t:lhel.	 _. . ... -',-- - •~I 

Dan perhitungan di atas dapat diket.ahui hahwa untuk atrihut Daya 

T:lhlln (X1) m~p'my~i nil <Ii X2 hitnng lehih he~~r f1~n X2 tl'lhel «(;O,77g> 

16,919) dan probabilitas 0,000 yang nilainya lebih kecil dari level 

signifikan 0,05, sehingga Ho ditolak, artinya bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan atribut Daya Tahan (X5) terhadap kepu1:usan pembelian 

konsumen. Hal ini tlerarti semakin baik daya tahan pada Telkom Flexi 

maka keputusan pembelian konsumen akan semakin meningkat. 
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f. Hubun2an Atribut Serviceability (X6) dengan Keputusan pembelian 

konsumen 

Langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut: 

1) Merumuskan fonnulasi hipotesa nihil (Ho) dan Hipotesa alternatif(Ha) 

Ho: Tidak ada hllbllngan atribnt Serviceability (X6) terhadap kepntusan 

pembelian konsumen 

Ha: Ada hubungan atribut Serviceability (X6) terhadap keputusan 

pembelian konsumen 

2) Menggunakan taraf level of Signifikansi 5% dan df=(i-1 )(j-1) df=(4-1 ) 

(3-1) =6 (hr~Olgh X2 t~bel = 12,592 

3) Me.nghitung X2 

Tabe14.19
 
Tabulasi Silan2 Atribut Serviceability (X6) den2an Keputusan
 

pembelian konsumen
 

K"t:'ntn~!!TI j:)"mh"li!!n 

STS TS S SS T(\t,,1 

Serviceability TS Count 2 4 6 12 
% within Serviceabili~ 16.7% 3:l:VY" SO,O% 100,0% 

S Count 4 4 ~o 34 72 
% within Serviceabilin 5.6% 5.6% 41.7% 47.2% 100.0% 

--~--

SS Count 6 10 16 

% within Serviceabilin 37.5% 62.5% 100.0% 

Total Count 4 6 
40 I 

50 100 

% within Serviceabili~ 4.0% 6.0% 40.0% 50.0% 100.0% 

Sumber : Data primer diolah , 2005 

Rf:'1"r1~,,~.rkl;ln !-,~rhif11ne~n r1~ne~n Tll~t()lie S'PSS 11.0 diperoleh X2 hif1.mg 

sebesar 5,634 dengan probabilitas 0,465 

4) Kriteria pengujian 

Ho clitol~k bil~ . X2 hitunlT > X2 t~hel 
'-' 
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Hn r\ite:rim~ hil~ ~ X2 hitnng < X2 t~hel 

Dari perhitungan di atas dapat diketahui bahwa untuk atribut 

Sl"rvi('l"~b,Hty (X6) T\'l~tn:PlHW~i nil~i X2 hitJ.mg kb'h k~il d~n X2 tqbel 

(5,634< 12,592) dan probabilitas 0,465 yang nilainya lebih besar dari level 

signifikan 0,05, sehingga Ho diterima, artinya bahwa tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan atribut Serviceability (X6) terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini berarti konsumen dalam menggunakan 

Telkom Fleksi kurang mempertimbangkall Serviceability. 

2. Hubun2an Atribut Estetika eX7) den2an Keputusan pembelian konsumen 

Langkah-Iangkah pengujian adalah sebagai berikut: 

1) Merumuskan formulasi hipotesa nihil (Ho) dan Hipotesa alternatif(Ha) 

Ho : Tidak ada hubungan atribut Estetika (X?) terhadap keputusan 

pembelian konsumen 

Ha : Ada hubungan atribut Estetika (X7) terhadap keputusan pembelian 

konsumen 

2) Menggunakan taraf level of Signifikansi 5% dan df=(i-l)G-l) df=(4-1) 

(4-1) =9 diperol~h X2 tabe.l = 16,919 

3) M~nghit\Jng X2 
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Tabe14.20
 
Tabulasi Silang Atribut Estetika (X7) dengan Keputusan
 

pembelian konsumen
 

.. 

S 
Estetika STS Count 2 

% within Estetika 50.0% 

TS Count 4 

% within Estetika ! 277.% . 

S Count 

I 
26 

% within Estetika 43.1% 

SS Count 8 

% within Estetikll 44.4% 

Totlll Count 40 

% within Estetikll 40.0% 

Sumber : Data primer diolah , 2005 

R~rda8Hrkan perhitl1nean denean metode S'PSS 11.0 dipef()l~h X2 hl t1mg 

sebesar ]4,] 33 dengan probabilitas 0,118 

4)	 Kriteria pengujian
 

Ho ditolak bila : X2 hi.tung > X2 tabel
 

flo dit~rimH hila: X2 hitlmg < X2 tHh~l
 

Dan perhitungan di atas dapat diketahui hahwa untuk ambut 

S~rvj<:,~~bj1ity (X6) m~mp'.mYl'\i nll~i x2 hlhmg l~bih k~~l1 (1~n XL tab~l 

(14,133< 12,592) dan probabilitas 0,118 yang nilainya lebih besar dari 

level signifikan 0,05, sehingga Ho diterima, artinya bahwa tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan ambut Estetika (X7) terhadap keputusan 

penibelian konsumen. Hal ini berarti konsumen dalam menggunakan 

Telkom Fleksi kurang mempertimbangkan atribut estetika yaitu tampilan 

fisik dari Telkom Fleksi. 

Kennf1_1C1-~n Pem,kl'~", 

STS TS 

I 
21 

IJ.I% 

6 

10.0% 

2 

11.1% 

4 6 

4.0% 6.0% 

SS ITotal 
2 

50.0% 

4 

lOOO% 

17­

667% 

18 

1000% 

28 

46.7% 

60 

100'<1% 

8 

44.4% 

III 

100.0% 

50 

50.0% 

100 

100.0% 
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4.3.2. Analisis Koefisien Kontingensi 

Untuk mengetahui derajat hubungan antara variabel bebas dengan
 

variabel terikat digunakan analisis Koefisien Kontingensi. Analisis ini
 

merupakan analisis lanjutan dari analisis Chi-Square yang secara signifikan
 

telah terbukti ada penganlh antara atribut produk terhad~ keplltusan
 

pembelian konsumen. Atribut yang terbukti secara signifikan mempengaruhi
 

keputusan pembelian adalah atribut performance, fitur tambangan,
 

kehandalan, kesesuaian dengan spesifikasi dan dayatahan. Sedangkan atrihut
 

serviceability dan estetikan tidak terhllkti secara signifikan maka tidak perIu
 

dilakukan uji Koefisien Kontingensi. Adapun rumus yang digunakan adalah:
 

Rumus:KK= ~ 
ll~ 

Dimana: 

x2 = Hare~ K~i Ku~{lr~t
 

N = Banyaknya Sampel
 

KK = Koefisien Kontingensi
 

1.	 Kccrrltan Hubbngan antara Atribtlt Performance (Xl) terhaa~iJ
 

KeptiWsan perl:1belian konsumen
 

38,971
 
KK = ~ { } = 0,530
 

38,971 + 100
 

3 - 1
 
KK = ~ {- } = 0,816
 

3
 

i 



----, ~-.----,----._.:....::..... 

Karena nilai KK = 0,530 cenderung mendekati KK maks maka dapat 

disimpulkan bahwa keeratan hubungan antara atribut Performance 

(X1) dengan keputusan pembelian konsumen adalah kuat. 

2. Keeratan Hubungan antara Atribut Fitur Tambahan (X2) dengan 

Keputusan pembelian konsumen 

35,960 
KK = -V { } = 0,514 

35,960 + 100 

4 - 1
 
KK = -V {- } = 0,866
 

4
 

Karena nilai KK = 0,514 cenderung mendekati KK maks maka dapat 

disimpulkan bahwa keeratan hubungan antara atribut fitur tambahan 

dengan keputusan pembelian konsumen adalah kuat. 

3. Keeratan HubunJ?;an antara Atribut Kehandalan (X3) dengan 

Keputusan pembelian konsumen 

63,025 
KK = -V { } = 0,622 

63,025 + 100 

4 - 1
 
KK = -V {- } = 0,866
 

4
 

,~ . 



Karena nilai KK = 0,622 cenderung mendekati KK maks maka dapat 

disimpulkan bahwa keeratan hubungan antara atribut kehandalan 

dengan keputusan pembelian konsumen adalah kuat. 

4. Keeratan Hubungan antara Atribut Kesesuaian (X4) dengan 

Keputusan pembelian konsumen 

17,627 
KK = .y { } = 0,387 

17,627 + 100 

4 - 1
 
KK = .y{- } = 0,866
 

4
 

Karena nilai KK = 0,387 cenderung menjauhi KK maks maka dapat 

disimpu1kan bahwa keeratan hubungan antara atribut Kesesuaian 

(X4) dengan keputusan pembelian konsumen adalah lemah 

5. Keeratan Hubungan antara Atribut Daya Tahan (X5) dengan 

Keputusan pembelian konsumen 

60,778 
KK=.y{ } =0,615 

60,778 -I 100 

4 - 1
 
KK = .y{- } = 0,866
 

4
 

Karena nilai KK = 0,615 cenderung mendekati KK maks maka dapat 

disimpulkan bahwa keeratan hubungan antara atribut Daya Tahan 

(X5) dengan keputusan pembelian konsumen adalah kuat 
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Dan ha~il analisis koefisien kontigensi diata'i diperoleh bahwa atribut 

kehandalan memplUlyai koefisien kontigensi yang paling besar yaitu sebesar 

0,622 dibandingkan atribut performance (0,530), fitur tambahan (0,514), 

atribut kesesuan dengan spesifika'ii (0,387) dan atribut daya tahan (0,615). 

Dengan demikian dapat diketahui bahwa atribut kehandalan mempakan atribut 

yang paling domman berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk 

Telkom Fleksi. 
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BABV
 

KESIMPULAN
 

A.	 Kesimpulan 

Berdasarkan ha..o;il analisis diatao; dapat disimplllkan bahwa : 

1.	 Terdapat pengaruh yang signifikan atribut performance terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Telkom Flexi di Yogyakarta. Hal ini 

berarti semakin baik perfonnance Telkom Fleksi maka semakin tinggi 

keputusan pembelian konsumen. 

2.	 Terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut fitur tambahan dengan 

keputusan pembelian konsumen di Telkom Flexi di Yogyakarta. Hal ini 

berarti semakin baik fitur tambahan yang terdapat pada Telkom Flexi 

maka semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. 

3.	 Terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut keandalan terhadap 

keputusan pembelian konsumcn di Telkom Flexi di Yogyakarta. Hal ini 

berarli semakin tinggi tingkat keandalan sebuah produk maka semakin 

tinggi pula keputusan pemhelian konsumen. 

4.	 Terdapat pengaruh yang signifikoo antara atribut kesesuaian dengan 

spesifikasi terhadap keputusan pembelian konsumen di Telkom Flexi di 

Yogyakarta. Hal ini berarti produk yang semakin baik kesesuian dan 

spesifikasi maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen. 

5.	 Terdapat pengaruh yang signifikan antara atribut daya tahoo dengan 

keputusan pembelian konsumen di Telkom Flexi di Yogyakarta. Hal ini 
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berarti semakin tinggi daya tahan produk maka semakin tinggi keputusan 

pembelian konsumen. 

6.	 Tidak terdapat pengaruh yang signifikan atribut Serviceability dan atribut 

estetika terhadap keputusan pembelian pada produk Telkom Fleksi. Hal 

ini berarti keputusan pembelian konsumen terhadap produk Telkom Flexi 

tidak mempertimbangkan adanya serviceability dan estetika tetapi lebih 

mempertimbangkan pada perfonnance, fitur tambahan, keandalan, 

kesesuaian dengan spesifikasi dan daya tahan produk. 

7.	 Diantara faktor-faktor yang mempengaruh keplltusan pembelian 

konsumen di Telkom FIexi di Yogyakarta, atribut kehandalan merupakan 

faktor yang paling dominan berhubungan dengan keputusan pemhelian 

konsumen. 

B.	 Saran 

Melihat analisis dan kesimpulan yang didapat ada beberapa hal yang 

perlu diperhatikan oleh pihak PT. Telkom Yogyakarta sebagai hahan 

pertimbangan yang menentukan kebijaksanaan sebagai berikut : 

a.	 Terlihat bahwa atribut Performance merupakan atribut yang dinilai 

paling rendah olch konsumen nnmun berpengaruh terhadap ketmtusan	 f. 

pembelian kOhsumen, maka sebaikhya perusahaan lebih dapat I 
meningkatkan kualitas pada attibut Performance. Banyaknya fasilitas 

MMS yang masih sulit digunakan, atau laporan terhadap SMS yang 

selama ini tidak ada membuat konsumen ragu apakah pesan yang 

disampaikan sudah sampai di tempat yang dituju atau belum. Kedua 



72 

sistem ini sebaiknya perIn dibenahi sehingga keakuratan system dapat 

dirasakan oleh konsumen. 

b.	 Variabel keandalan merupakan variabel yang paling dominan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, untuk itu 

sebaiknya peningkatan kualitas prodnk hanls diprioritaskan pada 

keandalan produk. Misalnya meningkatkan kemampuan akses yang 

masih dirasakan belum stabil dimana pada suatu saat mudah konek, tapi 

pada waktu tertenlu sulil dihubungi atau l11enghubungi. Langkah yang 

dilaknkan adalah memperlebar system jaringan yang ada sehingga begitu 

ada penggunaan yang bersamaan system yang teIjadi tidak error. 
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Hasil Uji Validitas Performance 
Correlations 

XI.1 X1.2 XU X1.4 TOT Xl 
XU Pearson Correlation 1 .288* .240* .371 * .660~ 

Sig. (2-tailed) .004 .016 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .288* 1 -.021 .601 * .616~ 

Sig. (2-tailed) .004 .837 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

XU Pearson Correlation .240* -.021 I .693* .684~ 

Sig. (2-tailed) .016 .837 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X\.4 Pearson Correlation .3 '11 * .601 * .693+ 1 .926 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

TOT Xl Pearson Correlation .660* .616* .684* .926* I 
Sig. (2-tai led) .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

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

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

Reliability Atribut Performance 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R ELI A B I LIT Y A N A L Y SIS S CAL E (A L P H A) 

Reliability Coefficients 

N of Cases 100.0 N of Items 4 

Alpha = .7048 



Uji Validitas Atribut Fitur Tambahan 
Correlations 

X2.1 X2.2 X2.3 TOT X2 
X2.1 Pearson Correlation I .445* .572* .826' 

Sig. (Hailed) .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation .445* I .479* .790' 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .572* .479* I .832' 
Sig. (2-tailcd) .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 

TOT X2 Pearson Correlation .826* .790* .832* I 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

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

Reliability Fitur Tambahan 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R ELI A B I LIT Y A N A L Y SIS S CAL E (A L P H A) 

Reliability Coefficients 

N of Cases 100.0 N of Items 3 

Alphi3 = .7482 



Uji Validitas Atribut Kehandalan 
Correlations 

X3.1 X3.2 X3.3 TOT X3 
X3.1 Pearson Correlation 1 .529* .564* .817' 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation 

Sig. (2-tailed) 

.529* 

.000 1.1 
.656* 

.000 

.861 ; 

.000 

N 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .564* .656* 1 .871 ' 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 100 100 100 lOO 

TOT X3 Pearson Correlation .817* .861 * .871 * 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.0 I level (2-tailed). 

Reliability Atribut Kehandalan 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R ELI A B I LIT Y A N A L Y SIS S CAL E (A L P H A) 

Reliability Coefficients 

N of Cases 100.0 N of Items 3 

Alpha = .8075 



Uji Validitas Atribut Kesesuaian dengan Spesifikasi 
Correlations 

X4.1 X4.2 TOT X4 
X4.1 Pearson Correlation ] .395* .849~ 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
N \00 ]00 100 

X4.2 Pearson Correlation .395* ] .821" 
Sig. (Hailed) .000 .000 
N ]00 100 100 

TOT X4 Pearson Correlation .849* .82] * I 

Sig. (2-tailed) .000 .000 

N 100 100 100 

>1<>1<. Correlation is significant at the 0.0] level (2-taiJed). 

Reliability Atribut Kesesuaian dengan Spesifikasi 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R ELI A B I LIT Y A N A L Y SIS seA L E (A L P H A) 

Reliability Coefficients 

N of Cases 100.0 N of Items 2 

Alpha = .6653 



Uji Validitas Atribut Serviceability 
Correlations 

X6.1 X6.2 X6.3 X6.4 X6.5 TOT X6 
X6.1 Pearson Correlation I .626* .058 .002 .154 .679; 

Sig. (2-tailed) .000 .567 .986 .125 .000 

N lOa lOa 100 100 lOa lOa 
X6.2 Pearson Correlation .626* 1 .070 .036 .115 .666; 

Sig. (2-tailed) .000 .488 .725 .253 .000 
N lOa lOa lOa lOa lOa lOa 

X6.3 Pearson Correlation .058 .070 I .368* .061 .538; 

Sig. (2-tailed) .567 .488 .000 .549 .000 
N lOa lOa lOa lOa lOa lOa 

X6.4 Pearson Correlation .002 .036 .368* 1 .149 .':>:3'/; 

Sig. (2-tailed) .986 .725 .000 .139 .000 
N 100 100 lOa lOa lOa lOa 

X6.5 Pearson Correlation .154 .115 .061 .149 I .449; 

Sig. (Hailed) .125 .253 .549 .139 .000 
N lOa lOa lOa lOa lOa lOa 

TOT X6 Pearson Correlation .679* .666* .538* .537* .449* I 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

N lOa lOa lOa lOa lOa lOa 

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

Reliability Atribut Serviceability 

****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

R Po T, TAR T T, Tory A NAT, Y S T S S (; A L Po (A L P H A) 

Reliability 

N of Cases 

Alpha = 

Coefficients 

.6016 

100.0 N of Items 5 



Keputusan Pembelian * Performance 

Keputusan 
Pembelian 

STS 

TS 

S 

SS 

Total 

Crosstab 

Count 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

Chi-Square Tests 

Performance 

TotalSTS TS S 
4 0 0 4 

.7 3.0 .3 4.0 

4 2 0 6 

1.1 4.4 .5 6.0 

4 36 0 40 

7.2 29.6 3.2 40.0 

6 36 8 50 

9.0 :n.o 4.0 50.0 

18 74 8 100 

18.0 74.0 8.0 100.0 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 38.971 a 6 .000 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 34.646 6 .000 

Linear-by-Linear Association 20.777 1 .000 

N of Valid Cases 100 

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is .32. 

Symmetric Mcasurcs 

Value 
Asymp. 

Std. Error Approx. "j"b Approx. Sig. 
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

.530 

100 

.000 

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



Keputusan Pembelian * Fitur Tambahan 
Crosstab 

Keputusan 
Pembelian 

STS Count 

Expected Count 

TS Count 

S 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

SS Count 

Total 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

Fitur Tambahan 

TotalSTS TS S 
0 

SS 
4 0 0 4 

1.7 1.5 .6 

0 

.2 4.0 

2 4 0 6 

2.6 2.2 .9 

2 

.3 6.0 

28 10 0 40 

17.2 14.8 6.0 

13 

2.0 40.0 

9 23 5 50 

21.5 18.5 7.5 

15 

2.5 50.0 

43 37 5 100 

43.0 37.0 15.0 5.0 100.0 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 35.960a 9 .000 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 41.070 9 .000 

Linear-by-Linear Association 20.838 1 .000 

N of Val id Cases 100 

a.	 10 cells (<12.5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is .20. 

Symmetric Measures 

Value 
Asymp. 

Std, Erl'Or
a b

Approx, T Approx. Sig. 
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

.514 

100 

.000 

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



Keputusan Pembelian * Kehandalan 
Crosstab 

Keputusan 
Pembelian 

STS Count 

Expected Count 

TS Count 

S 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

SS Count 

Expected Count 

Total Count 

Expected Count 

Kehandalan 

TotalSTS TS S SS 
2 0 2 0 4 

.6 .9 1.2 1.4 4.0 

4 0 2 0 6 

.8 1.3 1.7 2.1 6.0 

4 20 12 4 40 

5.6 8.8 11.6 14.0 40.0 

4 2 13 31 50 

7.0 11.0 14.5 17.5 50.0 

14 22 29 35 100 

14.0 22.0 29.0 35.0 100.0 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 63.025 a 9 .000 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 62.568 9 .000 

Linear-by-Linear Association 27.219 1 .000 

N of Valid Cases 100 

a. 8 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is .56. 

Symmetric Measures 

Value 
Asymp. 

Std. ErrOl~ 
b

Approx. T Approx. Sig. 
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

.622 

100 

.000 

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



Keputusan Pembelian * Kesesuaian dengan Spesifikasi 
Crosstab 

Keputusan 
Pembelian 

STS 

TS 

Count 

Expected Count 

Count 

S 

Expected Count 

Count 

Expected CounL 

SS Count 

Expected Count 

Total Count 

Expected Count 

Kesesuaian dengan Spesifikasi 

TotalSTS TS 
2 

.8 

0 

1.2 

8 

8.0 

S SS 
2 

.8 

0 

2.0 

0 

A 

4 

4.0 

2 

1.2 

4 

3.0 

0 

.6 

6 

6.0 

12 

8.0 

18 

20.0 

2 

4.0 

40 

40.0 

10.~ I 

10 

10.0 

28 

25.0 

8 

5.0 

50 

50.0 

20 

20.0 

20 

20.0 

50 

50.0 

10 

10.0 

100 

100.0 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 17.627a 9 .040 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 21.377 9 .011 

Linear-by-Linear Association 11.363 1 .001 

N of Valid Cases 100 

a. 9 cells (56.3%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 040. 

Symmetric Measures 

Value 
!\symp. 

Std. Errol~ b
Approx. T Approx. Sig. 

Nominal by Nominal Contingency Coefticient 

N of Valid Cases 

.387 

100 

.040 

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



Keputusan Pembelian * Daya Tahan 
Crosstab 

Keputusan 
Pembelian 

STS Count 

Expected Count 

TS Count 

S 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

SS Count 

Expected Count 

Total Count 

Expected Count 

Daya Tahan 

TotalSTS TS S SS 
4 0 0 0 4 

.3 1.7 1.8 .2 4.0 

2 4 0 0 6 

.5 2.6 2.7 .2 6.0 

2 19 17 2 40 

3.2 17.2 18.0 1.6 40.0 

0 20 28 2 50 

4.0 21.5 22.5 2.0 50.0 

8 43 45 4 100 

8.0 43.0 45.0 4.0 100.0 

Chi-Square Tests 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 60.778a 9 .000 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 39.627 9 .000 

Linear-by-Linear Association 22.896 I .000 

N of Valid Cases 100 

a.	 12 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is .16. 

Symmetl"le Measures 

Value 
Asymp. 

Std. Errot 
b

Approx. T Approx. Sig. 
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

.615 

100 

.000 

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



Keputusan Pembelian * Serviceability 
Crosstab 

Keputusan STS Count 
Pembelian Expected Count 

TS Count 

Expected Count 

S Count 

Expected Count 

SS Count 

Expected Count 

Total Count 

Expected Count 

Chi-Square Tests 

Serviceability 

TotalTS S SS 
0 4 0 4 

.5 2.9 .6 4.0 

2 4 0 6 

.7 4.3 1.0 6.0 

4 30 6 40 

4.8 28.8 6.4 40.0 

6 34 10 50 

6.0 36.0 8.0 50.0 

12 72 16 100 

12.0 72.0 16.0 100.0 

Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 5.634a 6 .465 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 6.891 6 .331 

Linear-by-Linear Association 1.252 1 .263 

N of Valid Cases 100 

a.	 7 cells (58.3%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is .48. 

Symmetric Measures 

Value 
Asymp. 

Std. Errd 
h

Approx. T Approx. Sig. 
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

.231 

100 

.465 

a. Not assuming the null hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



Keputusan Pembelian * Estetika 
Crosstab 

Keputusan 
Pembelian 

STS Count 

Expected Count 

TS Count 

S 

Expected Count 

Count 

Expected Count 

SS Count 

Expected Count 

Total Count 

Expected Count 

Estetika 

STS TS S SS Total 
0 2 0 2 4 

.2 .7 2.4 .7 4.0 

0 0 6 0 6 

.2 1.1 3.6 1.1 6.0 

2 4 26 8 40 

1.6 7.2 24.0 7.2 40.0 

2 12 28 I 
8 50 

2.0 9.0 30.0 9.0 50.0 

4 18 60 18 100 

4.0 18.0 60.0 18.0 100.0 

Chi-Square Tests 

Vallie df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Pearson Chi-Square 14.133a 9 .118 

Continuity Correction 

Likelihood Ratio 17.498 9 .041 

Li near-by-Li near Association .856 I .355 

1'1 of Valid Cases 100 

a.	 10 cells (62.5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected r.r)llnt is .16. 

Symmetric Measures 

Value 
Asymp. 

Std. ErrOl~ b
Approx. T Appl'Ox. Sig. 

Nominal by Nominol Continl_~ency Coefficient 

1'1 ofVlIlid Cfl"n'i 

.352 

100 

.118 

a. Not assuming llie Ilull hypothesis. 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis. 



REKAP DATA PENELITIAN
 
I'· 

Performance (Xl) Fitur Tambahan Kehandalan (X3) Kesesuaian (X4) Daya Tahan (X5) 

RSP Xl.l Xl.2 Xl.3 Xl.4 Xl Ktgr X2.1 X2.2 X2.3 X2 Ktgr X3.1 X3.2 X3.3 X3 Ktgr X4.1 X4.2 X4 Ktgr X5.1 X5 Ktgr 

1 2 2 3 2 2.25 TS 2 3 1 2.00 T5 1 4 3 2.67 5 3 1 2.00 T5 2 2.00 T5 

2 2 2 3 3 2.50 S 3 2 1 2.00 TS 4 4 4 4.00 5S 3 3 3.00 S 2 2.00 TS 

3 2 2 3 2 2.25 TS 3 3 3 3.00 5 2 3 4 3.00 S 3 2 2.50 S 2 2.00 TS 

4 1 1 1 1 1.00 STS 1 1 1 1.00 ST5 2 2 2 2.00 TS 1 1 1.00 STS 4 4.00 SS 

5 2 2 3 2 2.25 TS 3 3 1 2.33 TS 3 4 4 3.67 S5 3 1 2.00 T5 3 3.00 5 

6 2 2 3 2 2.25 TS 1 1 1 1.00 5T5 3 1 2 2.00 T5 3 3 3.00 5 2 2.00 TS 

7 2 1 3 3 2.25 T5 2 3 2 2.33 TS 2 2 4 2.67 S 3 1 2.00 TS 2 2.00 TS 

8 1 1 2 2 1.50 STS 3 2 2 2.33 TS 1 1 1 1.00 STS 4 2 3.00 S 3 3.00 S 

9 2 2 3 2 2.25 TS 3 1 1 1.67 ST5 2 4 2 2.67 S 4 2 3.00 S 2 2.00 T5 
10 2 1 3 3 2.25 TS 1 3 1 1.67 5TS 3 3 2 2.67 5 2 3 2.50 5 3 3.00 5 

11 2 1 2 2 1.75 T5 1 1 1 1.00 5TS 3 3 1 2.33 T5 1 1 1.00 5TS 3 3.00 S 
12 2 2 3 2 2.25 TS 3 3 3 3.00 S 4 4 4 4.00 55 4 2 3.00 S 3 3.00 S 
13 2 2 3 2 2.25 TS 1 1 1 1.00 STS 1 1 2 1.33 5TS 3 4 3.50 SS 2 2.00 TS 
14 1 1 1 1 1.00 STS 2 3 1 2.00 TS 1 1 1 1.00 STS 4 2 3.00 S 2 2.00 TS 
15 2 2 3 2 2.25 TS 3 2 2 2.33 TS 3 3 3 3.00 S 4 3 3.50 SS 3 3.00 S 
16 1 1 1 1 1.00 ST5 1 1 1 1.00 ST5 4 2 2 2.67 S 3 3 3.00 S 2 2.00 TS 
17 2 2 3 2 2.25 TS 2 2 3 2.33 T5 3 3 3 3.00 5 4 3 3.50 5S 2 2.00 TS 
18 2 2 3 2 2.25 TS 3 3 3 3.00 S 4 2 3 3.00 S 2 1 1.50 5T5 2 2.00 T5 
19 2 2 2 1 1.75 TS 4 4 4 4.00 S5 4 3 4 3.67 55 2 1 1.50 ST5 3 3.00 S 
20 2 1 2 2 1.75 TS 1 2 2 1.67 S1'5 2 2 2 2.00 T5 2 1 1.50 5TS 3 3.00 S 
21 3 1 3 3 2.50 S 3 3 2 2.67 5 4 3 4 3.67 55 3 2 2.50 5 3 3.00 5 
22 2 2 3 2 2.25 T5 2 3 1 2.00 T5 2 2 2 2.00 TS 2 2 2.00 T5 3 3.00 5 
23 1 2 3 2 2.00 TS 3 1 1 1.67 5TS 3 4 4 3.67 55 3 3 3.00 5 3 3.00 S 
24 1 2 3 2 2.00 TS 2 3 1 2.00 T5 1 4 3 2.67 5 3 1 2.00 T5 2 2.00 TS 
25 1 2 3 3 2.25 TS 4 4 4 4.00 S5 4 4 4 4.00 55 3 3 3.00 5 2 2.00 T5 
26 1 2 3 2 2.00 T5 4 4 3 3.67 5S 2 3 4 3.00 S 3 2 2.50 S 2 2.00 T5 
27 1 1 1 1 1.00 STS 1 1 1 1.00 STS L 2 2 2.00 T5 1 1 1.00 ST5 1 1.00 ST5 
28 1 2 3 2 2.00 TS 3 4 4 3.67 SS 2 4 4 3.67 SS 3 1 2.00 TS 3 3.00 S 
29 1 2 3 2 2.00 TS 1 1 1 1.00 STS 2 4 3 3.33 SS 3 3 3.00 S 2 2.00 TS 
30 1 1 3 3 2.00 TS 2 3 2 2.33 TS L 2 1 1.67 STS 3 1 2.00 TS 2 2.00 TS 
31 1 1 2 2 1.50 STS 3 2 2 2.33 TS 1 1 1 1.00 5TS 4 2 3.00 S 3 3.00 5 
32 2 2 3 2 2.25 T5 3 3 3 3.00 S ~. 

"­ 4 2 2.67 S 4 2 3.00 S 2 2.00 T5 

, 



33 1 1 3 3 2.00 TS 1 .::> 1 1.67 STS 3 3 2 2.67 S 2 3 2.50 S 3 3.00 S 
34 2 1 2 2 1.75 TS 1 1 1 1.00 STS 3 3 1 2.33 T5 1 1 1.00 ST5 3 3.00 S 
35 2 2 3 2 2.25 TS 3 n 

.::> 1 2.33 T5 4 4 4 4.00 S5 4 2 3.00 5 3 3.00 5 
36 1 1 2 1 1.25 5TS 1 1 1 1.00 STS 1 2 1 1.33 STS 3 1 2.00 T5 1 1.00 ST5 
37 1 1 3 2 1.75 TS 2 n 

J 1 2.00 TS 4 4 3 3.67 SS 3 2 2.50 S 2 2.00 TS 
38 2 2 3 2 2.25 T5 1 2 1 1.33 STS 3 2 2 2.33 TS 2 3 2.50 5 3 3.00 5 
39 2 2 2 1 1.75 TS 1 3 1 1.67 STS 4 4 4 4.00 SS 3 3 3.00 5 4 4.00 5S 
40 2 2 3 2 2.25 TS 2 2 2 2.00 TS 1 1 1 1.00 ST5 1 1 1.00 STS 1 1.00 5TS 
41 1 1 2 2 1.50 5TS 2 3 3 2.67 S 3 4 3 3.33 5S 2 3 2.50 S 2 2.00 T5 
42 3 2 3 2 2.50 S 1 1 1 1.00 STS 4 3 3 3.33 55 3 1 2.00 T5 2 2.00 TS 
43 3 2 i 3 2 2.50 S 4 4 4 4.00 SS 4 3 3 3.33 SS 4 3 3.50 55 3 3.00 S 
44 1 1 i 1 1 1.00 STS 1 1 1 1.00 STS " J 3 2 2.67 5 1 1 1.00 5TS 1 1.00 ST5 
45 3 1 2 2 2.00 TS 3 2 2 2.33 TS 4 4 3 3.67 SS 3 3 3.00 5 3 3.00 5 
46 2 2 3 2 2.25 TS 2 1 2 1.67 5TS 3 1 2 2.00 T5 1 1 1.00 5TS 2 2.00 T5 
47 2 1 3 3 2.25 T5 3 2 3 2.67 S 3 4 3 3.33 5S 4 3 3.50 SS 3 3.00 5 
48 2 2 3 2 2.25 TS 2 3 1 2.00 TS 2 2 2 2.00 T5 2 2 2.00 T5 3 3.00 5 
49 2 2 3 2 2.25 TS 3 1 1 1.67 STS 2 2 2 2.00 T5 3 3 3.00 5 3 3.00 5 
50 2 2 3 2 2.25 TS 2 3 1 2.00 TS 4 4 3 3.67 SS 3 1 2.00 TS 2 2.00 TS 
51 2 2 3 3 2.50 S 3 2 1 2.00 TS 4 4 4 4.00 55 3 3 3.00 S 2 2.00 TS 
52 2 2 3 2 2.25 T5 3 3 3 3.00 S 2 3 4 3.00 5 3 2 2.50 5 2 2.00 T5 
53 1 1 1 1 1.00 ST5 1 1 1 1.00 5TS 2 

, 
"­ 2 2.00 T5 1 1 1.00 ST5 4 4.00 5S 

54 2 2 3 2 2.25 T5 :: 3 1 2.33 TS 3 4 4 3.67 55 3 1 2.00 T5 3 3.00 5 
55 2 2 3 2 2.25 TS 1 1 1 1.00 ST5 3 1 2 2.00 TS 3 3 3.00 5 2 2.00 T5 
56 2 1 3 3 2.25 T5 :2 3 2 2.33 TS 2 2 4 2.67 S 3 1 2.00 T5 2 2.00 T5 
57 1 1 2 2 1.50 ST5 :3 2 2 2.33 T5 4 4 4 4.00 S5 4 2 3.00 5 3 3.00 5 
58 2 2 3 2 2.25 T5 ,J 1 1 1.67 STS 2 4 2 2.67 5 4 2 3.00 S 2 2.00 T5 
59 2 1 3 3 2.25 T5 1 3 1 1.67 STS 3 3 2 2.67 5 2 3 2.50 5 3 3.00 5 
60 2 1 2 2 1.75 TS 1 1 1 1.00 5TS 3 3 1 2.33 TS 1 1 1.00 STS 3 3.00 5 
61 2 2 3 2 2.25 TS .::> 3 3 3.00 5 4 4 4 4.00 55 4 2 3.00 S 3 3.00 5 
62 2 2 3 2 2.25 TS 1 1 1 1.00 STS 1 1 2 1.33 5T5 3 4 3.50 S5 2 2.00 T5 
63 1 1 1 1 1.00 5T5 2 3 1 2.00 TS 1 1 1 1.00 5TS 4 2 3.00 S 2 2.00 T5 
64 2 2 3 2 2.25 TS n 

J 2 2 2.33 TS 3 3 3 3.00 5 4 3 3.50 SS 3 3.00 5 
65 1 1 1 1 1.00 5T5 1 1 1 1.00 5T5 4 2 2 2.67 5 3 3 3.00 S 2 2.00 T5 
66 2 2 3 2 2.25 TS 2 2 3 2.33 T5 3 3 3 3.00 5 4 3 3.50 SS 2 2.00 T5 
67 2 2 3 2 2.25 TS 3 3 3 3.00 5 4 2 3 3.00 5 2 1 1.50 5T5 2 2.00 T5 
68 2 2 2 1 1.75 T5 3 2 1 2.00 TS 1 1 1 1.00 5T5 2 1 1.50 ST5 3 3.00 5 

i 

I 
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69 2 1 2 2 1.75 TS 1 2 2 1.67 STS 2 2 2 2.00 TS 2 1 1.50 STS 3 3.00 S 
70 3 1 3 3 2.50 S 3 3 2 2.67 S 4 4 4 4.00 SS 3 2 2.50 S 3 3.00 S 
71 2 2 3 2 2.25 TS 3 1 1 1.67 STS 2 4 2 2.67 5 4 2 3.00 S 2 2.00 TS 
72 2 1 3 3 2.25 TS 1 3 1 1.67 STS 3 3 2 2.67 S 2 3 2.50 5 3 3.00 S 
73 2 2 3 2 2.25 TS 2 3 1 2.00 TS 2 2 2 2.00 TS 2 2 2.00 TS 3 3.00 S 
74 1 2 3 2 2.00 TS 3 1 1 1.67 STS 3 4 4 3.67 SS 3 3 3.00 S 3 3.00 5 

75 1 2 3 2 2.00 TS 2 3 1 2.00 TS 1 4 3 2.67 S 3 1 2.00 TS 2 2.00 TS 

76 1 2 3 3 2.25 TS 3 2 1 2.00 TS 4 4 4 4.00 SS 3 3 3.00 S 2 2.00 TS 

77 1 2 3 2 2.00 TS 3 2 3 2.67 S 2 3 4 3.00 S 3 2 2.50 S 2 2.00 TS 

78 1 1 1 1 1.00 STS 1 1 1 1.00 STS 2 2 2 2.00 TS 1 1 1.00 STS 1 1.00 ST5 

79 1 2 3 2 2.00 TS 3 3 1 2.33 T5 3 4 4 3.67 55 3 1 200 TS 3 3.00 5 
80 1 2 3 2 2.00 T5 1 1 1 1.00 5T5 3 4 3 3.33 55 3 3 3.00 5 2 2.00 TS 

81 1 1 3 3 2.00 T5 2 3 2 2.33 T5 2 2 1 1.67 ST5 3 1 2.00 T5 2 2.00 T5 
82 1 1 2 2 1.50 ST5 3 2 2 2.33 T5 1 1 1 1.00 5T5 4 2 3.00 5 3 3.00 S 
83 2 2 3 2 2.25 TS 3 3 3 3.00 5 2 4 2 2.67 5 4 2 3.00 5 2 2.00 TS 
84 1 1 3 3 2.00 T5 1 3 1 1.67 5TS 3 3 2 2.67 5 2 3 2.50 5 3 3.00 S 
85 2 1 2 2 1.75 T5 1 1 1 1.00 5TS 3 3 1 2.33 T5 1 1 1.00 5TS 3 3.00 5 
86 2 2 3 2 2.25 T5 3 3 1 2.33 TS 4 4 4 4.00 55 4 2 3.00 5 3 3.00 5 
87 1 1 2 1 1.25 5T5 1 1 1 1.00 5T5 1 2 1 1.33 5T5 3 1 2.00 T5 1 1.00 5T5 
88 1 1 3 2 1.75 T5 2 3 1 2.00 T5 4 4 3 3.67 55 3 2 2.50 S 2 2.00 T5 
89 2 2 3 2 2.25 T5 1 2 1 1.33 5TS 3 2 2 2.33 T5 2 3 2.50 5 3 3.00 5 
90 2 2 2 1 1.75 T5 1 3 1 1.67 5T5 4 4 4 4.00 55 3 3 3.00 5 4 4.00 55 
91 2 2 3 2 2.25 T5 2 2 2 2.00 T5 1 1 1 1.00 5T5 1 1 1.00 5T5 1 1.00 ST5 
92 1 1 2 2 1.50 5T5 2 3 3 2.67 5 3 4 3 3.33 55 2 3 2.50 5 2 2.00 T5 
93 3 2 3 2 2.50 5 1 1 1 1.00 ST5 4 3 3 3.33 55 3 1 2.00 T5 2 2.00 T5 
94 3 2 3 2 2.50 5 1 2 1 1.33 5T5 4 3 3 3.33 55 4 3 3.50 5S 3 3.00 5 
95 1 1 1 1 1.00 5T5 1 1 1 1.00 5T5 3 3 2 2.67 5 1 1 1.00 5T5 1 1.00 ST5 
96 3 1 2 2 2.00 T5 3 2 2 2.33 TS 4 4 3 3.67 5S 3 3 3.00 5 3 3.00 5 
97 2 2 3 2 2.25 T5 2 1 2 1.67 STS 3 1 2 2.00 T5 1 1 1.00 5T5 2 2.00 T5 
98 2 1 3 3 2.25 T5 3 2 3 2.67 S 3 4 3 3.33 55 4 3 3.50 5S 3 3.00 5 
99 2 2 3 2 2.25 T5 2 3 1 2.00 TS 2 2 2 2.00 TS 2 2 2.00 TS 3 3.00 5 

100 2 2 3 2 2.25 T5 3 1 1 1.67 5TS 2 2 2 2.00 T5 3 3 3.00 5 3 3.00 5 
'----­



REKAP DATA PENELITIAN
 

Serviceability (X6) Estetika (X8) Keputusan (Y) 
RSP X6.1 X6.2 X6.3 X6.4 X6.5 X8 Ktgr X9.1 X9 Ktgr Y5 Y2 Ktgr 

1 3 3 3 3 3 3.00 S 2 2.00 T5 4 4.00 SS 
2 2 4 3 2 3 2.80 S 2 2.00 TS 4 4.00 5S 
3 2 3 3 2 3 2.60 S 3 3.00 5 4 4.00 5S 
4 3 4 4 4 3 3.60 SS 3 3.00 S ! 3 3.00 S 
5 2 3 4 2 2 2.60 5 3 3.00 S 4 4.00 5S 
6 2 3 4 3 3 3.00 S 2 2.00 TS 3 3.00 S 
7 2 3 4 3 3 3.00 S 4 4.00 SS 3 3.00 5 
8 3 4 4 3 3 3.40 SS 3 3.00 5 4 4.00 SS 
9 2 3 4 4 1 2.80 S 3 3.00 S 3 3.00 S 

10 3 4 3 2 3 3.00 S 3 3.00 S 3 3.00 S 
11 2 3 4 3 3 3.00 S 3 3.00 S 3 3.00 S 
12 2 3 1 2 3 2.20 TS 2 2.00 TS 4 4.00 SS 
13 2 3 4 2 3 2.80 S 4 4.00 SS 3 3.00 S 
14 2 2 4 2 2 2.40 TS 3 3.00 5 2 2.m) TS 
15 2 3 4 3 3 3.00 ·S 3 3.00 S 4 4.00 SS 
16 2 2 3 3 3 2.60 S 3 3.00 S 2 2.00 TS 
17 2 2 4 2 3 2.60 S 3 3.00 S 4 4.00 SS 
18 3 4 4 3 3 3.40 55 4 4.00 S5 4 4.00 55 
19 4 3 3 1 3 2.80 S 3 3.00 5 4 i 4.00 55 
20 3 4 4 3 3 3.40 S5 3 3.00 5 3 3.00 S 
21 3 4 4 3 2 3.20 S 2 2.00 TS 4 4.00 SS 
22 1 2 4 3 2 2.40 TS 2 2.00 TS 3 3.00 S 
23 1 2 3 3 3 2.40 TS 2 2.00 TS 4 4.CO SS 
24 2 3 4 3 3 3.00 S 3 3.00 S 4 4.00 SS 
25 2 3 3 3 3 2.80 S 3 3.00 5 4 4.00 5S 
26 3 4 3 2 3 3.00 S 3 3.00 5 4 4.00 SS 
27 1 2 4 2 3 2.40 TS 3 3.00 S 3 3.00 S 
28 3 4 4 3 2 3.20 S 3 3.00 S 4 4.00 SS 
29 2 3 4 3 3 3.00 S 3 3.00 S 3 3.00 S 
30 2 3 4 3 2 2.80 S 1 1.00 STS 3 3.00 S 
31 4 3 4 3 3 3.40 SS 4 4.00 SS 4 4.00 SS 
32 3 4 2 2 2 2.60 S 3 3.00 S ':l 

~. 3.00 S 

!', 
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33 4 3 4 3 3 3.40 55 4 4.00 55 3 3.00 5 

34 3 4 3 1 3 2.80 5 3 3.00 5 3 3.00 5 

35 2 3 3 3 3 2.80 5 1 1.00 5T5 4 4.00 55 

36 2 3 4 2 3 2.80 5 4 4.00 55 1 1.00 5T5 

37 2 3 3 2 3 2.60 5 3 3.00 5 3 3.00 5 

38 3 4 4 2 3 3.20 5 3 3.00 5 3 3.00 5 

39 4 4 3 1 3 3.00 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

40 2 4 3 3 2 2.80 5 3 3.00 i 5 2 2.00 T5 

41 2 4 4 4 3 3.40 55 4 4.0e' 55 4 4.00 55 

42 2 4 4 3 3 3.20 5 4 4.00' 55 4 4.00 55 

43 2 3 3 1 3 2.40 T5 3 3.00 5 4 4.00 55 

44 3 4 4 2 3 3.20 5 2 2.00 T5 1 1.00 5T5 

45 4 4 4 2 2 3.20 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

46 2 3 3 3 3 2.80 5 4 4.00 55 3 3.00 5 

47 2 3 3 3 3 2.80 5 3 3.nJ 5 4 4.00 55 

48 3 4 3 2 2 2.80 5 3 3.0D 5 3 3.00 5 

49 4 4 3 3 3 3.40 55 2 2.00 T5 4 4.00 55 

50 3 3 3 3 3 3.00 5 2 2.00 T5 4 4.00 55 

51 2 4 3 2 3 2.80 5 2 2.00 T5 4 4.00 55 

52 2 3 3 2 3 2.60 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

53 3 4 4 4 3 3.60 55 3 3.00 5 3 3.00 5 

54 2 3 4 2 2 2.60 5 3 3.00 . 5 ! 4 

T5 3 

4.00 55 

55 2 3 4 3 3 3.00 5 2 2.00 3.00 5 

56 2 3 4 3 3 3.00 5 4 4.00 55 I 3 3.00 5 

57 3 4 4 3 3 3.40 55 3 3.00 5 4 4.00 55 

58 2 3 4 4 1 2.80 5 3 3.00 5 3 3.00 5 

59 3 4 3 2 3 3.00 5 3 3.eo 5 3 3.00 5 

60 2 3 4 3 3 3.00 5 3 3.CO 5 3 3.00 5 

61 2 3 1 2 3 2.20 TS 2 2.(") TS 4 4.00 SS 

62 2 3 4 2 3 2.80 5 4 4.0D 55 3 3.00 5 

63 2 2 4 2 2 2.40 T5 3 3.00 5 2 2.00 T5 

64 2 3 4 3 3 3.00 5 3 3.00 S 4 4.00 55 

65 2 2 3 3 3 2.60 5 3 3.00 S 2 2.00 T5 

66 2 2 4 2 3 2.60 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

67 3 4 4 3 3 3.40 55 4 4.OC 55 4 4.00 55 

68 4 3 3 1 3 2.80 5 3 3.OC' 5 4 4.00 55 

'. 
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69 3 4 4 3 3 3.40 55 3 3.00 5 3 3.00 5 

70 3 4 4 3 2 3.20 5 2 2.00 T5 4 4.00 55 
71 2 3 4 4 1 2.80 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
72 3 4 3 2 3 3.00 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
73 1 2 4 3 2 2.40 T5 2 2.00 T5 3 3.00 5 
74 1 2 3 3 3 2.40 T5 2 2.00 T5 4 4.00 55 

75 2 3 4 3 3 3.00 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

76 2 3 3 3 3 2.80 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

77 3 4 3 2 3 3.00 5 3 3.00 5 4 4.00 55 

78 1 2 4 2 3 2.40 T5 3 3.00 5 3 3.00 5 
79 3 4 4 3 2 3.20 5 3 3.00 5 4 4.00 55 
80 2 3 4 3 3 3.00 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
81 2 3 4 3 2 2.80 5 1 1.00 5T5 3 3.00 5 

82 4 3 4 3 3 3.40 55 4 4.00 55 4 4.00 55 
83 3 4 2 2 2 2.60 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
84 4 3 4 3 3 3.40 55 4 4.00 55 3 3.00 5 
85 3 4 3 1 3 2.80 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
86 2 3 3 3 3 2.80 5 1 1.00 5T5 4 4.00 55 
87 2 3 4 2 3 2.80 5 4 4.00 55 1 1.00 5T5 

88 2 3 3 2 3 2.60 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
89 3 4 4 2 3 3.20 5 3 3.00 5 3 3.00 5 
90 4 4 3 1 3 3.00 5 3 3.00 5 4 4.00 55 
91 2 4 3 3 2 2.80 5 3 3.00 5 2 2.00 T5 
92 2 4 4 4 3 3.40 55 4 4.00 55 4 4.00 55 
93 2 4 4 3 3 3.20 5 4 4.00 55 4 4.00 55 
94 2 3 3 1 3 2.40 T5 3 3.00 5 4 4.00 55 
95 3 4 4 2 3 3.20 5 2 2.00 T5 1 1.00 ST5 
96 4 4 4 2 2 3.20 5 3 3.00 5 4 4.00 55 
97 2 3 3 3 3 2.80 5 4 4.00 55 3 3.00 5 
98 2 3 3 3 3 2.80 5 3 3.00 5 4 4.00 55 
99 3 4 3 2 2 2.80 5 3 3.00 5 3 3.00 5 

100 4 4 3 3 3 3.40 55 2 2.00 T5 4 4.00 S5 

I
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DAFTARPERTANYAAN
 

I. Petunjuk Pengisian 

Jawablah pertanyaan yang telah tersedia dengan cara memberi tanda silang (x) 

ll. Data Responden 

1. Nama Gika anda berkenan) 

2. Jenis kelamin 

a. Pria 

b. Wanita 

3. Usia 

a. 15 tahun - 25 tahun 

b. 26 tahun - 35 tahun 

c. 36 tahun - 45 tahun 

d. 46 tabun ke atas 

4. Pekerjaan 

a. Mabasiswa/pelajar 

b. Pegawai Negeri 

c. Pegawai Swasta 

d. Wiraswasta 

5. Pendapatan per bulan 

a. Kurang dari Rp. 500.000 

b. Rp. 500.100 - Rp. 1.000.000 

c. Rp. 1.000.100 - Rp. 2.000.000 

d. Di atas Rp. 2.000.000 

//,/ 



ID. Data Pokok 

No Pertanyaan Sangat Setuju Tidak Sangat 
Setuju Setuju Tidak 

Setuju 
(SS) (S) (TS) (STS) 

Performance 
1 Telkom Flexi memiliki daya jangkau 

atau sinyal yang kuat. 
2 Fasilitas download ringtone berfungsi 

dengan baik. 
3 Aktivitas SMS pada Telkom Flexi 

kepada segala operator berfungsi 
dengan baik. 

4 Fasilitas MMS (Multimedia 
Messaging Service) berfungsi dengan 
baik. 
Fitur tambahan 

I 5 Fitur berita yang terdapat pada 
Telkom Flexi selalu update. 

6 Informasi dan hiburan memberi nilai 
lebih pada Telkom Flexi. 

7 Kuis-kuis yang terdapat pada titur 
dalam Telkom Flexi selalu 
menyediakan hadiah yang menarik. 
Kehandalan 

8 Kemampuan akses data Telkom Flexi 
mencapai tingkat keberhasilan 
koneksi yang tinggi. 

9 Tingkat kemungkinan kegagalan 
pemakaian pada Telkom Flexi sangat 
kecil. 

10 Kcmungkinan kerusak.an te1epon 
genggam pada p~mak.aian Telkom 
Flexi sangat kecil. 

111 
Kesesuaian dengan spesifikasi 
Karakteristik desain pada Telkom 
Flexi telah memenuhi standar. 

12 Sistem pengoperasian pada Telkom 
Flexi mudah dilakukan. 
Daya tahan 

13 Telkom Flexi memiliki daya tahan 
dan tingkat keawetan yang tinggi. 
Serviceability 

14 Pelayanan informasi dari Te1kom 
Flexi Service memuaskan. 

/
 



15 

16 

17 

18 

19 

20 

Penanganan ke1uhan konswnen
 
Te1kom Flexi dilayani dengan baik.
 
Penanganan ke1uhan konswnen
 
Telkom Flexi dilayani dengan cepat.
 
Penanganan keluhan konsumen
 
Telkom Flexi memuaskan.
 
Voucher lSI u1ang Telkom Flexi
 
mudah didapat.
 
Estetika 
Secara fisik tampilan dan Te1kom 
Flexi sangat menarik. 
Persepsi konsumen 
Telkom FIexi memiliki citra produk 
yang sangat baik bagi konswnen. 

/ 
// 

-_/.
 



TABEL KORELASI PEARSON PRODUCT MOMENT
 
PADAa5 % 

3 0.9969 0.9877 0.1936 0.1629 
4 0.9500 0.9000 0.2679 0.2261 0.1927 0.1622 
5 0.8783 0.8054 0.2654 0.2240 0.1917 0.1614 
6 0.8114 0.7293 0.2630 0.2219 0.1908 0.1606 
7 0.7545 0.6694 0.2607 0.2199 0.1899 0.1598 
8 0.7067 0.6215 0.2584 0.2180 0.1891 0.1591 
9 0.6664 0.5822 0.2562 0.2161 0.1882 0.1584 
10 0.6319 0.5494 0.2540' 0.2143 0.1873 0.1576 
11 0.6021 0.5214 0.2519 0.2125 0.1865 0.1569 
12 0.5760 0.4973 0.2499 0.2107 0.1856 0.1562 
13 0.5529 0.4762 0.2479 0.2090 0.1848 0.1555 
14 0.5324 0.4575 0.2459 0.2074 0.1840 0.1548 
15 0.5140 0.4409 0.2440 0.2057 0.1832 0.1541 
16 0.4973 0.4259 0.2421 0.2041 0.1824 0.1535 
17 0.4821 0.4124 0.2403 0.2026 0.1816 0.1528 
18 0.4683 0.4000 0.2385 0.2011 0.1808 0.1521 
19 0.4555 0.3887 0.2368 0.1996 0.1801 0.1515 
20 0.4438 0.3783 0.2351 0.1981 0.1793 0.1509 
21 0.4329 0.3687 0.2334 0.1967 0.1786 0.1502 
22 0.4227 0.3598 0.2318 0.1953 0.1778 0.1496 
23 0.4132 0.3515 0.2302 0.1940 0.1771 0.1490 
24 0.4044 0.3438 0.2286 0.1926 0.1764 0.1484 
25 0.3961 0.3365 0.2271 0.1913 0.1757 0.1478 
26 0.3882 0.3297 0.2256 0.1900 0.1750 0.1472 
27 0.3809 0.3233 0.2241 0.1888 0.1743 0.1466 
28 0.3739 0.3172 0.2226 0.1876 0.1736 0.1460 
29 0.3673 0.3115 0.2212 0.1864 0.1729 0.1454 
30 0.3610 0.3061 0.2198 0.1852 0.1723 0.1449 , 
31 0.3550 0.3009 0.2185 0.1840 0.1716 0.1443 
32 0.3494 0.2960 0.2171 0.1829 0.1709 0.1438 
33 0.3440 0.2913 0.2158 0.1817 0.1703 0.1432 J. 
34 0.3388 0.2869 0.2145 0.1806 0.1697 0.1427 

I 

35 0.3338 0.2826 0.2132 0.1796 0.1690 0.1422 
36 0.3291 0.2785 0.2120 0.1785 0.1684 0.1416 
37 0.3246 0.2746 0.2107 0.1775 0.1678 0.1411 
38 0.3202 0.2709 0.2095 0.1764 0.1672 0.1406 
~9 0.3160 0.2673 0.2084 0.1754 0.1666 0.1401 
40 0.3120 0.2638 0.2072 0.1744 0.1660 0.1396 
41 0.3081 0.2605 91 0.2060 0.1735 1 0.1654 0.1391 
42 0.3044 0.2573 92 0.2049 0.1725 142' 0.1648 0.1386 
43 0.3008 0.2542 93<, 0.2038 0.1716 143> 0.1642 0.1381 
44 
45 

0.2973 
0.2940 

0.2512 
0.2483 

94:\'!' 

.9~"U 

0.2027 

0.2016 
0.1707 
0.1697 

144!';' 
~ 'i ~ ,." 

14pii, 
0.1636 
0.1631 

0.1376 
0.1371 

46 0.2907 0.2455 9.a]!!!il
\,,0, 

0.2006 0.1688 14~I,l 0.1625 0.1367 
47 0.2876 0.2429 97':;~ 0.1995 0.1680 14~:\ 0.1620 0.1362 
48 0.2845 0.2403 9a":!l 0.1985 0.1671 14Slj; 0.1614 0.1357 
49 0.2816 0.2377 99 0.1975 0.1662 14~! 0.1609 0.1353 
50 0.2787 0.2353 100 0.1965 0.1654 150< 0.1603 0.1348 
51 0.2759 0.2329 101' 0.1955 0.1646 15':11;;,: 0.1598 0.1344 
52 0.2732 0.2306 102: 0.1946 0.1638 15!~i~i 0.1593 0.1339 
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TABEL DISTRIBUSI NILAI CHI SQUARE
 
a a 

OF 0.005 0.01 0.025 0.05 0.1 '" OF 0.005 0.01 0.025 0.05 0.1 
1 7.879 6.635 5.024 3.841 2706.:i' 76 111.495 107.582 101.999 97.351 92.166 
2 10.597 9.210 7.378 5.991 4605;'; 77 112.704 108.771 103158 98.484 93.270 
3 12838 11345 9.348 7815 6.251 .. 78 113.911 109.958 104.316 99.617 94.374 
4 14.860 13.277 11.143 9.488 7779 79 115.116 111.144 105.473 100.749 95.476 
5 16.750 15.086 12832 11070 9.236 80 116.321 112329 106.629 101.879 96.578 
6 18548 16.812 14.449 12.592 10645 81 117524 113512 107.783 103.010 97.680 
7 20.278 18.475 16013 14067 12.017 82 118.726 114695 108.937 104.139 98.780 
8 21.955 20090 17.535 15.507 13362. 83 119.927 115.876 110090 105.267 99.880 
9 23.589 21.666 19.023 16919 14.684 84 121126 117.057 111.242 106.395 100.980 
10 25.188 23.209 20.483 18.307 15.987 85 122.324 118.236 112.393 107.522 102079 
11 26757 24725 21.920 19675 17.275'· 86 123.522 119.414 113.544 108.648 103177 
12 28.300 26.217 23.337 21.026 18.549::i 87 124.718 120.591 114.693 109.773 104.275 
13 29.819 27.688 24.736 22.362 19.812 i' 88 125.912 121.767 115841 110.898 105.372 
14 31.319 29141 26.119 23.685 21 064 ( 89 127.106 122942 116.989 112.022 106.469 
15 32.801 30.578 27.488 24.996 22.307>4 90 128.299 124.116 118.136 113.145 107.565 
16 34.267 32.000 28.845 26.296 23.542 H 91 129.490 125.289 119.282 114.268 108.661 
17 
18 

35.718 
37.156 

33.409 
34.805 

30.191 
31526 

27.587 
28.869 

24.769' 92 
25989 E 93 

130681 
131.871 

126.462 
127.633 

120.427 
121.571 

115390 
116.511 

109.756 
110.850 

19 38.582 36191 32.852 30.144 27.204; 94 133.059 128.803 122.715 117.632 111.944 
20 39.997 37.566 34.170 31.410 28.412 ;:. 95 134.247 129.973 123.858 118.752 113.038 
21 41401 38.932 35479 32.671 29.615 ..:. 96 135.433 131.141 125.000 119.871 114.131 
22 42.796 40.289 36.781 33.924 30813:t 97 136.619 132.309 126141 120.990 115223 
23 44181 41.638 38.076 35.172 32.0071' 98 137.803 133.476 127.282 122.108 116.315 
24 45558 42.980 39.364 36415 33.196 ::! 99 138.987 134.641 128422 123.225 117.407 
25 46.928 44.314 40.646 37.652 34.382:; 100 140.170 135.807 129.561 124.342 118498 
26 48.290 45.642 41923 38.885 35563. 101 141.351 136.971 130.700 125.458 119.589 
27 49.6~5 46.963 43.195 40113 36.741; 102 142.532 138.134 131.838 126574 120.679 
28 50.994 48.278 44.461 41.337 37.916 103 143.712 139.297 132.975 127.689 121.769 
29 52.335 49.588 45.722 42.557 39.087 104 144.891 140.459 134.111 128.804 122.858 
30 53.672 50.892 46.979 43.773 40.256 105 146.069 141.620 135.247 129.918 123947 
31 55.002 52.191 48.232 44.985 41422 106 147.247 142780 136382 131.031 125.035 
32 56.328 53.486 49.480 46.194 42.585 .. , 107 148.424 143.940 137.517 132.144 126123 
33 57.648 54.775 50.725 47400 43.745' 108 149.599 145.099 138.651 133.257 127.211 
34 58.964 56.061 51.966 48.602 44.903 . 109 150.774 146.257 139.784 134.369 128.298 
35 60.275 57.342 53.203 49.802 46.059.,: 110 151.948 147414 140.916 135.480 129.385 
36 61.581 58.619 54437 50.998 47.212'>: 111 153.121 148.571 142.049 136.591 130.472 
37 62.883 59.893 55.668 52.192 48.363; 112 154.295 149.727 143.180 137.701 131.558 
38 64.181 61.162 56.895 53.384 49.513:; 113 155.467 150.882 144.311 138.811 132.643 
39 65475 62428 58.120 54.572 50.660. 114 156.637 152.037 145.441 139.921 133.729 
40 66.766 63.691 59.342 55.758 51.805;! 115 157.808 153.190 146.571 141.030 134.813 
41 68.053 6~.950 60.561 56.841' !i1'949 W116 158.977 1!i4.344 147.700 142138 135.898 
42 69.336 66.206 61.777 58.124 54.090 t' 117 160.146 155.497 148.829 143.246 136.982 
43 70.616 67459 62.990 59.304 55230:; 118 161.314 156.648 149.957 144.354 138.066 
~~ 11.892 68.7'H1 64201 60.481 56.369:i; 119 162481 157.799 151.084 145.461 139.149 
45 73.166 69.%1 65.410 61.1355 57.505:; 120 163.640 158.050 152.211 1~6.567 '140 ?~:~ 

46 74.437 71.201 66.616 62.830 58.641' 121 164.814 1AO 100 153.338 147.674 141.315 
47 75.704 72.443 67.821 A4001 59.774 122 165.980 161.249 154464 148.779 142.398 
48 76.969 73.683 69.023 65.171 60.907 ': 123 167.144 162.398 155.589 149.885 143.480 
49 78.231 74.9'19 10.:1:1:1 66.339 62.038 .;:, 124 108.308 163.546 156.714 150.889 144.562 
50 79490 76.154 71420 67.505 63167,. 125 169.471 '164.694 157.838 152.094 145.643 or 
5" 80.746 77.380 72.616 68.660 64 295 'l' 126 170.634 16!i.841 1!iR 9A::' 153.198 146.724 
52 82.001 78.616 73.810 69.832 65.422 ii, 127 171.796 166.987 160.080 154.301 147.80!i 
53 83.253 79.843 75.002 70.993 66.548 128 172.957 168.133 161.209 155.405 148.885 
64 84.502 81.069 76.192 72.153 67.673 129 174.118 169.278 162.331 156507 149.965 
55 85.749 82.292 77.300 73.311 68./96 130 175.278 17041':'> 1f1.~ 4f13 157.010 151.045 
56 86.994 83.514 78.567 74.468 69.919 131 176.438 171.567 164.575 158.712 152.125 
57 88.237 84.733 79.752 75.624 71.040 132 177.596 172.711 165.696 159.814 153.204 
58 89.477 85.950 80.936 76.778 72.160 133 178.755 173.854 166.816 160.915 154.283 
59 90.715 87.166 82.117 77.930 73.279 134 179.913 174.996 167.936 162.016 155.361 
60 91.952 88.379 83.298 79.082 74.397 135 181.069 176.138 169.056 163.116 156.440 
61 93.186 89.591 84.476 80.232 75.514 136 182.227 177.280 170.175 164.216 157.518 
62 94.419 90.802 85.654 81.381 76.630 137 183.382 178.421 171.294 165.316 158.595 
63 95.649 92.010 86.830 82.529 77.745 138 184.538 179.561 172.412 166.415 159.673 
64 96.878 93.217 88.004 83.675 78.860 139 185.692 180.701 173.530 167514 160.750 
65 98.105 94422 89.177 84.821 79.973 140 186.847 181.841 174.648 168.613 161.827 
66 99.330 95.626 90.349 85.965 81.085 141 188.000 182.979 175.765 169.711 162.904 
67 100.554 96.828 91.519 87.108 82.197 142 189.153 184.117 176.881 170.809 163980 
68 101.776 98028 92.688 88.250 83.308 143 190.306 185.255 177.998 171.907 165.056 
69 102.996 99.227 93.856 89391 84418 144 191.459 186.393 179.114 173.004 166.132 
70 104.215 100.425 95.023 90.531 85.527 145 192.610 187.530 180.229 174.101 167.207 
71 105.432 101.621 96.189 91.670 86.635 146 193.761 188.666 181.344 175.198 168.283 
72 106.647 102.816 97.353 92.808 87.743 147 194.911 189.802 182.459 176.294 169.358 
73 107.862 104.010 98.516 93.945 88.850 148 196.062 190.938 183.573 177.390 170.432 
74 109.074 105.202 99.678 95.081 89.956 149 197.211 192.073 184.687 178.485 171.507 
75 110.285 106.393 100.839 96.217 91.061 150 198.360 193.207 185.800 179.581 172.581 
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