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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Kemajuan teknologi komunikasi telah meningkatkan tata cara hidup manusia dalam berhubungan atau berinteraksi dengan orang lain. Kemudian dengan semakin meningkatnya kemajuan teknologi komunikasi telepon, muncullah suatu media telekomunikasi baru yang memiliki perbedaan dengan telepon sebelumnya. Telepon ini disebut sebagai telepon seluler, yang merupakan perkembangan lanjutan dari teknologi telepon tanpa kabel yang dapat menghubungkan individu yang satu dengan individu yang lainnya walaupun mereka berada di lokasi dan jarak yang berbeda. Pada zaman sekarang sulit dibayangkan seseorang, terutama yang sibuk, bisa menjalankan aktifitasnya tanpa melengkapi diri dengan alat komunikasi seperti telepon seluler.

Kemajuan teknologi komunikasi seluler memberi dampak banyaknya perusahaan telekomunikasi swasta yang berdiri selain perusahaan telekomunikasi milik negara. Maka secara tidak langsung telah terjadi suatu kompetisi yang kuat dalam industri telekomunikasi dunia khususnya di Indonesia. Dalam menghadapi persaingan atau tantangan yang sangat ketat ini, maka yang harus dilakukan oleh pihak perusahaan adalah bagaimana mempromosikan kelebihan produknya dibandingkan produk yang lain.
Dengan kehadiran CDMA ini, membuat persaingan di kalangan para operator seluler semakin ketat. Persaingan yang terjadi tidak hanya diantara sesama operator CDMA seperti Fren dari PT Mobile-8 Telecom, Esia dari Bakrie Telecom dan StarOne dari Indosat, tetapi juga diantara para operator GSM (Global System for Mobile Communication) seperti Telkomsel, Indosat dan Excelcom.Banyaknya bermunculan perusahaan-perusahaan baru baik itu yang Semakin menambah ketatnya persaingan antar perusahaan yang sudah eksis sebelumnya maupun perusahaan yang baru go public. 
Sehingga tidak dapat dihindari persaingan yang tinggi antar sesama provider sedang  gencar-gencarnya terjadi. khususnya bagi provider CDMA setiap perusahaan mengeluarkan tarif yang semurah mungkin dan produk yang berkualitas, hal ini dilakukan untuk menarik konsumen baru dan mempertahankan loyalitas konsumen terhadap perusahaan. 

Meningkatnya persaingan dalam industri telekomunikasi. Terlebih persaingan yang  semakin meningkat di sektor industri telemunikasi bergerak, yang saat ini sangat berkembang dan banyak. Digunakan oleh masyarakat,yaitu telepon genggam atau lebih dikenal dengan sebutan ponsel. 

Ponsel tidak lagi  dikategorikan sebagai barang mewah. Hal ini terlihat dari meningkatnya jumlah pemilik dan penguna ponsel secara nasional .hasil riset Majalah marketing mengungkapkan bawah pertumbuhan jumlah pelanggan telepon seluler di Indonesia cukup tinggi, seperti yang diperlihatkan pada tabel 1.1
Tabel 1.1

Perkembangan Jumlah Pelanggan

 Telepon Seluler
	Tahun
	Total Pelanggan
(Rp)
	Pertumbuhan (%)

	1998
	1.000.000
	

	2000
	1.100.000
	10.1

	2001
	3,670.000
	63.1

	2002
	6,700.000
	82.6

	2003
	11,500.000
	71.6

	2004
	18,500.000
	65.2

	2005
	25,500.000
	37.8

	2006
	37,500.000
	47.1

	2007
	50,000.000
	33.33

	Rata-rata
	75.500.000
	50.21


Sumber : Riset SurveyOne (Marketing, February 2007)
Berdasarkan data tabel 1.1, diketahui bahwa peningkatan jumlah pelanggan ponsel di Indonesia dalam 8 tahun terakhir tergolong pesat. Jumlah pelanggan ponsel pada tahun 2000 baru mencapai angka 1,1 juta, pada tahun tersebut laju pertumbuhan hanya sebesar 10% dan dapat dikatakan relatif rendah. Hal ini disinyalir akibat adanya krisis moneter, namun pada tahun berikutnya jumlah pelanggan ponsel di Indonesia mengalami peningkatan yang cukup tinggi yang mencapai puncaknya pada tahun 2007, yang tercatat sebesar 50 juta pelanggan.

Dari data yang diperoleh persaingan antara operator telekomunikasi CDMA bisa dilihat pada tabel berikut :

Tabel 1.2

Operator  Telekomunikasi CDMA

Dan Pangsa Pasar CDMA Secara Umum Tahun 2007

	Nama Perusahaan
	Peluncuran
	Merek
	Frekuensi
	Pangsa Pasar 

2007

	PT. Telkom Tbk.
	Mei 2003
	Telkom Flexi
	800Mhz
	30%

	PT. Mobile-8 Tbk.
	Desember 2003
	Fren
	1900Mhz
	25%

	PT. Bakrie Telecom Tbk
	September 2003
	Esia
	800Mhz
	45%

	PT. Indosat Tbk.
	Agustus 2003
	StarOne
	1900Mhz
	10%


Sumber : PT. Bakrie Telecom (2007:66), PT. Sampoerna Telekomunikasi  (2007:5), dan Majalah Marketing (April,2007)

Berdasarkan tabel 1.2 terlihat persaingan antara operator CDMA dilihat dari data diatas bahwa Telkom Flexi menempati urutan kedua pada persaingan pangsa pasar CDMA dan pangsa pasar Telkom Flexi pada tahun 2007 baru mencapai 30%, setiap perusahaan selalu berharap dapat menguasai pangsa pasar yang lebih baik, namun Telkom Flexi belum bisa menempati pangsa pasar operator CDMA dengan baik, Telkom Flexi hanya bisa menempati pangsa pasang dengan urutan kedua saja. 
Banyaknya perusahaan yang sudah ada sebelumnya maupun perusahaan yang baru muncul bergerak dalam bidang telekomunikasi khususnya yang menyediakan jaringan CDMA, Salah satu perusahaan yang menyediakan jasa provider CDMA (Code Division Multiple Access) ini adalah PT.Telekomunikasi Indonesia,Tbk.

PT. TELKOM Indonesia Tbk. sebagai sebuah perusahaan telekomunikasi terkemuka di Indonesia menyediakan layanan baru dengan teknologi terkini yaitu CDMA (Code Division Multiple Access). CDMA adalah teknologi akses voice dan data, dimana setiap user menggunakan kode tersendiri yang unik dalam mengakses kanal frekuensi yang sama dalam sebuah sistem. PT TELKOM Indonesia Tbk. melalui Divisi Fixed Wireless memanfaatkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan sebagai telepon rumah (fixed phone) dan telepon bergerak (mobility). Layanan fixed wireless berbasis CDMA diberi brand " TELKOMFlexi " sebagai telepon bergerak terbatas dalam satu area kode, hal ini dimungkinkan karena " TELKOMFlexi " memiliki fitur limited mobility Flexi yang merupakan produk fixed wireless access (FWA) Telkom.

Telkom flexi adalah jasa telepon dasar dengan sambungan berupa fixed wireless access yang merupakan bagian dari jaringan tetap lokal Telkom yang menggunakan teknologi CDMA (Code Division Multiple Access) yaitu teknologi akses jamak dimana masing-masing pelanggan menggunakan kode unik dalam mengakses kanal yang terdapat dalam sistem. 
Pada tahun 1995 Telkom merestukturisasi operasinya dalam beberapa divisi. Divisi yang melayani layanan Telekomunkasi pada suatu daerah tertentu disebut dengan Divisi Regional (Divre) yang terbagi dalam tujuh Divre yaitu, Divre I meliputi daerah Sumatra, Divre II meliputi daerah Jakarta, Divre III meliputi daerah Jawa dan Banten, Divre IV meliputi daerah Jawa Tengah, Divre V meliputi daerah Jawa Timur, Divre VI meliputi daerah Kalimantan, dan Divre VII meliputi daerah Indonesia bagian Timur.

Kantor Divisi Regional (DIVRE III) berada di Bandung sehingga Bandung merupakan kota dengan target pasar yang cukup tinggi dibandingkan dengan kota lainnya. Salah satu produk yang dihasilkan oleh DIVRE III yaitu sebagai penyedia dari telepon tetap ( PSTN dan fixed wireless ) yang di beri brand ”TELKOMFlexi”. Kantor Divisi Regional (DIVRE III) membawahi plasa-plasa yang ada di Bandung yaitu plasa Telkom Lembong, Supratman, Setiabudi, Windu, Dago dan BEC.

Berdasarkan informasi yang didapat dari Manajer Flexi Center BEC Bandung pengguna  CDMA Flexi sampai bulan oktober 2530 orang , bahwa jumlah tersebut  baru mencapai target 30%, sedangkan target yang harus dicapai selama tahun 2008 yaitu 8000 pengguna, dari target yang ditentukan oleh Telkom Flexi Center BEC hanya beberapa persen saja yang menggunakan CDMA Flexi dan selebihnya belum menggunakan CDMA Flexi. Maka dapat diketahui bahwa pangsa pasar Flexi Center BEC masih kurang baik. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen masih ragu dalam menggunakan CDMA Flexi sehingga berdampak pada jumlah pelanggan yang relative masih sedikit. 
Perilaku keputusan pembelian mengunakan operator CDMA Flexi pada Flexi Center BEC Bandung, suatu keputusan membeli yang diambil oleh setiap konsumen merupakan suatu rangkaian proses. (identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, dan lainnya), diamana proses tersebut menentukan keputusan yang akan diambil oleh konsumen. Untuk itu setiap perusahaan harus memfokuskan usaha pemasaran pada faktor-faktor yang dapat dikendalikan. Menurut (Kotler dan Amstrong, 2006:174), “ perusahaan yang benar-benar memahami bagaimana konsumen memberikan jawaban terhadap daya tarik promosi penjualan, penetapan harga dan lain-lain akan meraih keuntungan yang lebih banyak dari pesaingnya”.

Persaingan yang sangat ketat mulai bermunculan antara provider CDMA contohnya pesaing lain yang sekarang sedang gencar-gencarnya melakukan promosi penjualan yang sama yaitu produk ponsel CDMA Esia dari Bakrie Telecom, dan produk mereka tidak mau kalah dalam persaingan dengan ponsel yang ada saat ini seperti CDMA Flexi. 
Berbagai strategi dilakukan oleh Flexi Center BEC Bandung untuk menarik dan menambah jumlah pelanggan. Salah satu upaya yang dapat dilakukan adalah meningkatkan kegiatan promosi penjualan. Menanggapi persaingan ketat diantara operator telekomunikasi CDMA maka Flexi menata ulang kegiatan promosi dalam meningkatkan penjualan.

Promosi penjualan dalam industri operator CDMA Flexi sangat beragam, promosi penjualan dari Flexi Center BEC yang sering ditawarkan kepada konsumen antara lain adalah menawarkan harga yang cukup menarik yaitu dengan memberikan potongan harga, dan menawarkan hadiah berupa souvenir bagi konsumen yang sudah membeli. Potongan harga yang diberikan oleh Flexi Center BEC Bandung kepada konsumen sebesar 2% setiap pembelian CDMA Flexi, apabila membeli produk CDMA Flexi lebih banyak konsumen diberi potongan harga lebih dari 2%. Dan konsumen pun diberikan hadiah yang cukup menarik setelah menbeli produk CDMA Flexi, yaitu berupa souvenir-souvenir cantik dari Flexi seperti payung, mug, kaos,bantal dll. 

Akan tetapi dalam pelaksaannya promosi penjualan yang dilakukan oleh Flexi Center BEC dilakukan secara terus menerus. Menurut Sutisna (2003:299) berpendapat bahwa, sebenarnya “promosi penjualan tidak biasa dilakukan secara terus menerus sepanjang tahun, karena selain akan menimbulkan kerugian bagi pemasar juga konsumen tidak akan lagi mampu membedakan periode promosi penjualan dan hasilnya tidak akan efektif, dan konsumen akan terbiasa dengan promosi penjualan sehingga respon terhadap kegiatan promosi penjualan akan cenderung sama dengan respons terhadap kegiatan yang bukan promosi penjualan”. Dengan kata lain tidak akan ada perbedaan respons konsumen baik PT Telkom mengadakan promosi penjualan atau tidak, jika kegiatan promosi penjualan dilakukan terlalu sering.

Program yang ditawarkan oleh Telkom Flexi yaitu “Flexi Trendy Dasyat” dimana mendapatkan bonus SMS sebanyak 20 sms dan pulsa sebanyak 10000.  dan Program yang ditawarkan oleh Fleci Center BEC Bandung yaitu pemberian hadiah yang dinamakan “Flexi Surprise”, dimana pelanggan Flexi akan mendapatkan 1 buah Handphone dan Perdana Flexi.

Hal tersebut Tak dapat dipungkiri kenyataannya memang promosi penjualan efektif untuk dapat menarik perhatian konsumen. Promosi penjualan dirancang semenarik mungkin karena segmentasi produk CDMA Flexi lebih ditujukan pada kaula muda. Selain melakukan promosi penjualan CDMA Flexi,Telkom Flexi juga mempromosikan melalui open table, salah satunya mall-mall yang menjadi tujuan dari program open table Flexi adalah BEC. selain itu juga Flexi menjadi salah satu sponsor pameran ponsel di BEC, banyaknya program acara yang dilakukan oleh Telkom Flexi di BEC sehingga dalam melakukan penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah Flexi Center BEC.
Dengan demikian Flexi Center BEC Bandung layak dijadikan tempat untuk dilaksanakannya survey, maka penelitian ini lebih terfokus pada Flexi Center BEC Bandung. 

Berdasarkan fenomena tersebut maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai mengenai Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi dalam mepengaruhi keputusan pembelian konsumen, maka dalam penelitian ini penulis mengambil judul “Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT Telkom,Tbk Bandung (Suatu Study Pada Konsumen Flexi Center BEC Bandung)”.

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah

Berdasarkan Latar Belakang Penelitian yang telah diuraikan di atas, maka masalah-masalah yang dapat diidentifikasikan adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tanggapan responden terhadap pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi yang dilakukan oleh Flexi Center BEC Bandung

2. Bagaimana keputusan pembelian konsumen terhadap produk CDMA Flexi pada konsumen Flexi Center BEC Bandung

3. Seberapa besar pengaruh pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk CDMA Flexi pada konsumen Flexi Center BEC Bandung

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian

Berdasarkan maksud dari penelitian ini maka tujuan yang ingin dicapai adalah:

1.
Untuk mengetahui pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi yang dilakukan pada konsumen Flexi Center BEC Bandung
2.
Untuk mengetahui keputusan pembelian konsumen pada konsumen Flexi Center BEC Bandung    
3. 
Untuk mengetahui besarnya pengaruh pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen pada konsumen Flexi Center BEC Bandung
1.4 Kegunaan Penelitian

1.4.1 Kegunaan Operasional

1.  Bagi Perusahaan 

Dari hasil penelitian ini, diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan tempat penulis melakukan penelitian dan dapat diterapkan guna melakukan pengembangan usah yang lebih baik serta dapat memahami akan pentingnya strategi dalam usaha.
2.  Pihak Terkait
Diharapkan penelitian ini dapat membantu pihak-pihak yang sedang melakukan penelitian yang berkaitan dengan hasil penelitian sebagai bahan perbandingan 
1.4.2 Kegunaan Untuk pengembangan Ilmu Pengetahuan   

1. Bagi Penulis 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat bermanfaat bagi penulis terutama dalam hal penambahan serta peningkatan pengetahuan penulis serta pengaplikasikan dalam bidang yang akan ditekuni.

2. Bagi Pihak Lain 

Diharapkan hasil penelitian ini berguna bagi pihak – pihak yang sedang melakukan penelitian yang berkaitan dengan judul karya ilmiah ini.

3. Pengembangan Ilmu Pengetahuan Manajemen 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi pengetahuan khususnya Manajemen Pemasaran. Didalam penelitian ini dapat diketahui mengenai pengaruh pelaksanaan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian konsumen.
1.5 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

1.5.1 Kerangka Pemikiran

Pemasaran memainkan peranan yang penting dalam dunia usaha, pemasaran merupakan proses penyelarasan sumber-sumber sebuah organisasi terhadap kebutuhan pasar, pemasaran memberikan perhatian pada hubungan timbal balik yang dinamis antara produk-produk dan jasa-jasa perusahaan, keinginan dan kebutuhan konsumen ,dan kegiatan – kegiatan para pesaing.

Kita mengetahui bahwa yang disalurkan oleh para produsen bukan benda-benda yang berwujud saja, tapi juga jasa-jasa sifat perusahaan yang menghasilkan jasa ialah bahwa jasa tidak bias ditimbun atau ditumpuk, penyaluran jasa kebanyakan bersifat langsung dari produsen kepada konsumen. Selama ini pemasaran jasa masih belum begitu diperhatikan, tapi melihat banyaknya jumlah uang yang dibelanjakan untuk membeli jasa, maka para produsen jasa mulai memberi perhatian khusus, hal ini ditambah pula dengan tingkat pesaingan yang mulai ketat diantara para penghasil jasa, seperti halnya PT Telkom yang juga merupakan penghasil jasa yang mulai berkembang pesat saat ini.

Menurut Bilson Simamora (2003:284) dalam pemasaran, perusahaan dituntut tidak hanya menciptakan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan membuat produk tersedia bagi pelanggan. Perusahaan juga perlu mengkomunikasikan produk dan perusahaan kepada para pelanggannya apalagi dalam situasi pesaingan yang ketat,keberhasilan pemasaran sangat dipengaruhi oleh promosi. Jadi pengertian promosi itu sendiri menurut Saladin (2003 : 123)
Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut. 

Peranan promosi dilakukan untuk berkomunikasi dan mempengaruhi calon konsumen agar menerima produk-produk yang dihasilkan perusahaan, promosi pada hakekatnya merupakan seni merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli lebih banyak produk perusahaan. 
Promosi penjualan merupakan salah satu media yang sering dipakai oleh pemasar untuk merngsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk. Promosi penjualan juga mempunyai manfaat yaitu menarik konsumen dan menambah nilai produk atau jasa yang dijual, dengan demikian promosi penjualan bertujuan untuk mendorong pembelian dalam jumlah unit yang lebih besar, meningkatkan daya beli ulang dari konsumen lama, menarik para pembeli baru dan lain.
Adapun pengertian promosi penjualan menurut Philip Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:298)

Promosi penjualan adalah terdiri dari kumpulan alat-alat insentif yang beragam sebagian besar berjangka pendek, dirancang untuk mendorong untuk pembelian suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cepat dan atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang.
Menurut Saladin, 2003 : 136 mengatakan bahwa 
Promosi penjualan juga didefinisikan sebagai kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat dan mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda. 

Menurut Wells Burnett dan Moriarty dalam Sutisna (2003:300) menyatakan bahwa 
Promosi Penjualan menawarkan insentif ekstra agar konsumen melakukan tindakan. Potongan harga,hadiah, program berkelanjutan adalah insentif ekstra agar konsumen mau melakukan tindakan, paling tidak punya perhatian terhadap produk yang ditawarkan.
Alat-alat promosi seperti potongan harga dan hadiah yang dilakukan oleh Flexi Center BEC tersebut biasanya memberikan informasi yang memperkenalkan pembeli pada suatu produk, dan sebagai alat insentif perangsang yang bernilai bagi pembeli dan perilaku konsumen yang merespon terhadap rangsangan yang diberikan tersebut dikenal sebagai stimulus AIDA.
Produsen berusaha untuk mempengaruhi pikiran konsumen dan mengubah

sikap konsumen berdasarkan hal tersebut Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:253) menggunakan model AIDA yaitu :
1. Attention (Perhatian)

Timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha pemasaran yang dilakukan produsen

2. Interest (Minat)

Muncul rasa tertarik terhadap objek yang dikarenakan usaha pemasar tersebut.

3.  Desire (Keinginan)

 Setelah rasa tertarik timbul hasrat atau keinginan untuk memiliki objek     tersebut.
4.   Action (Tindakan)

Tindakan konsumen pembelian yang dilakukan konsumen setelah memiliki   hasrat atau keinginan untuk memiliki objek.

Model AIDA oleh Kotler disesuaikan dengan beberapa tahapan pelanggan dalam memberikan tanggapan terhadap pesan, yaitu (kognitive), pengaruh (afektif), atau perilaku (behavioral), selain itu ada tiga model lain yang menunjukkan model hirarki tanggapan, hal ini dapat kita lihat gambar 1.1
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Gambar 1.1
Hierarki Tanggapan
Menurut (Julian Cummirs dan Roddy Mullen : 2004:115) promosi penjualan berkaitan dengan keputusan konsumen dan dapat didefinisikan sebagai berikut 
Promosi penjualan (sales Promotion) adalah upaya yang dilakukan pemasar untuk mendorong calon pembeli agar lebih banyak dan lebih sering. 

Dengan kata lain promosi penjualan dapat dikaitkan sebagai suatu alat yang efektif yang dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen dalam memutuskan suatu pemnelian, promosi penjualan juga dapat merangsang dan menarik minat konsumen dalam mempermudah proses pembelian.                                                                    

Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, dalam melakukan keputusan pembelian konsumen akan mencari suatu informasi yang dapat mempengaruhi keputusan yang diambil oleh seorang konsumen.

”Keputusan pembelian konsumen adalah serangkaian proses yang dilalui konsumen dalam memutuskan tindakan pembelian (kotler dan keller diterjemehken oleh Benyamin Molan,2007:235)”.

Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan & tidak menggunakan barang / jasa


Sumber : (kotler dan keller diterjemehken oleh Benyamin Molan,2007:235)

Gambar 1.2
Keputusan pembelian konsumen
Proses keputusan pembelian terdiri dari :

1.  Pengenalan masalah ( Problem recognition)
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan.
2.  Pencarian informasi (Information search)

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi.

3.  Evaluasi alternatf (Evaluation of alternative)

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan nilai yang terkait.
4.  Keputusan pembelian (Purchase decition) 

Dalam tahap evaluasi konsumen membentuk preferensi  diantara merek-merek serta atmosphere toko didalam kelompok pilihan konsumen yang membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling disukai dan memilih toko yang disenanginya dalam berbelanja
5.  Perilaku setelah pembelian (Last purchase behavior) 

Keputusan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya, jika konsumen puas maka kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya.

Berdasarkan uraian diatas maka penulis menyusun kerangka pemikiran Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen PT Telkom,Tbk Bandung ( Suatu Studi Pada Konsumen  Flexi Center BEC Bandung),sebagai berikut :




2.1 Hipotesis


Gambar 1.3
Paradigma Penelitian
“Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT Telkom,Tbk Bandung (Suatu Study Pada Konsumen Flexi Center BEC Bandung)”.

1.5.2
Hipotesis

Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan diatas maka penulis mengemukakan suatu hipotesis :

“Terdapat Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT Telkom Tbk Bandung (Suatu Studi Pada Konsumen  Flexi Center BEC Bandung).”
1.6  Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini akan diselenggarakan November s/d Desember 2008 pada Bidang Marketing & Sales (Marsal) KANTOR DIVRE III,PT Telkom,Tbk Jalan Supratman No.66 Bandung.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Jasa

2.1.1 Definisi Jasa


Kita mengetahui bahwa yang disalurkan oleh para produsen bukan benda – benda berwujud saja, tapi juga jasa-jasa penyalurkan jasa, kebanyakan bersifat langsung dari produsen kepada konsumen, seperti rumah-rumah sewaan, para penjual yang mengadakan transaksi saham dan obligasi dibursa dan perantara-perantaranya, adalah jasa.


Definisi jasa itu sendiri menurut Valarie A. Zeithaml dan Mary Go Bitner dalam Buchari Alma (2004:204) yaitu broad Definition is one that defines services in clude all economic activities whose output is not aphysical product or construction, is generally consumed at the time it is prodused, and provides added value in form ( such as convenience, amusement time liness, comport, or health) that are essentially in tangible concerns of its first purchaser.

Artinya :

“Jasa adalah suatu kegiatan ekonomi yang outputnya oleh produk dikonsumsi bersama dengan waktu produksi dan memberikan nilai tambah seperti kenikmatan, hiburan,santai sehat (bersifat tidak berwujud).” 

Dan definisi jasa menurut Adrian Payne yang terjemahkan oleh fandi Tjiptono (2005:8) adalah :
Jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketidak berwujudan (intangibility) yang berhubungan dengannya, yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau dengan property dalam kepemilikannya dan tidak menghasilkan transfer kpemilikan, perubahan kondisi mungkin saja terjadi dan produksi jasa bias saja berhubungan atau bisa pula tidak berkaitan dengan produk fisik. Jadi dapat disimpulkan bahwa jasa ialah suatu kegiatan yang tidak berwujud dan tidak bisa ditimbun, atau ditumpuk seperti produk fisik. 

2.1.2 Karakteristik Jasa


Menurut Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:112) jasa memiliki 4 karakteristik utama yang sangat mempengaruhi yaitu :

1. Tidak Berwujud (Intangibility)

    Jasa tidak berwujuk tidak seperti wujud fisik, jasa tidak dapat diliha,diraba, didengar atau dicium sebelum jasa itu dibeli, untuk mengurangi ketidak pastian pembeli akan mencari produk dan kualitas jasa, mereka akan menarik kesimpulan mengenai kualitas jasa dari tetangga,orang,alat komunikasi, symbol dan harga yang mereka lihat karena itu, tugas penyedia jasa adalah mengelola bukti itu untuk mewujudkan yang tidak berwujud bila pemasar produk ditantang untuk menambah ide abstrak, pemasar jasa ditantang untuk menepatkan bukti fisik dan gambaran pada penawaran abstrak mereka.

2. Tidak Terpisahkan (Inseparability)

Umumnya jasa dihasilkandan dikonsumsi secara bersamaan tidak seperti barang yang diproduksi,disimpan dalam persediaan, didistribusikan, lewat berbagai penjualan, kemudian baru dikonsumsi, jika seseorang melakukan jasa,maka penyedianya adalah bagian dari jasa, kerena klien juga hadir pada saat jasa itu dilakukan interaksi penyedia klien adalah cirri khusus dari pemasaran jasa, baik penyedia maupun klien mempengaruhi hasil jasa.
3. Bervariasi (Variability)

Karena tergantung pada siapa yang menyediakan serta kapan dan diman jasa itu dilakukan, jasa sangat bervariasi, pembeli jasa menyadari variability yang tinggi ini dan sering membicarakan dengan orang lain sebelum memilih orang penyedia jasa.

4. Mudah Lenyap (Perishability)

Jasa tidak bias disimpan, karena nialai jasa hanya ada pada saat dibeli, mudah lenyapnya jasa tidak menjadi masalah bila permintaan tetap karena mudah untuk lebih dulu mengatur staf untuk melakukan jasa itu jika permintaan berfuktuasi perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit.
2.1.3 3 Jenis Pemasaran Jasa
Menurut Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:116) mengatakan pada tiga jenis pemasaran dalam usaha jasa :

1. Pemasaran Eksternal 

    Pemasaran eksternal menggambarkan pekerjaan normal yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyisipkan, memberi harga, mendistribusikan dan mempromosikan jasa itu kepada konsumen.

2. Pemasaran Internal

Pemasaran internal menjelaskan pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk melatih dan merevarasi pegawainya untuk melayani pelanggan dengan baik.

3. Pemasaran Interaktif

Pemasaran interaktif menggambarkan keahlian pegawai dalam melayani klien, karena klien menilai kualitas jasa bukan hanya melalui kualitas teknisnya, tetapi juga melalui kualitas fungsionalnya.
Pendekatan pemasaran 4P tradisional (produk,harga,promosi, dan tempat) sering berhasil untuk barang, tetapi berbagai elemen tambahan memerlukan perhatian dalam bisnis jasa. Booms dan Bitner mengusulkan 3P tambahan untuk pemasaran jasa yaitu orang, bukti fisik, dan proses.
2.2 Promosi

2.2.1 Pengertian Promosi 

Promosi digunakan untuk memberikan informasi kepada orang-orang tentang produk dan mempersuasi pembeli/target pasar, saluran distribusi, dan publik untuk membeli mereknya. Seperti diungkapkan oleh Djaslim Saladin (2003 : 123).bahwa “Promosi adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut.

Ben M. Enis menyatakan bahwa “Defines promotion as communication that inform potential customers of the existence of products, and persuade them that those products have want satisfying capabilities”. Sedangkan William J. Stanton menyatakan “Basically, promotion is an exercise in information, persuasion and conversely, a person who is persuaded is also being informed” (Alma, 2004 : 179). 

Promosi perlu dirancang sedemikian rupa sehingga proses komunikasi berjalan efektif dengan biaya yang efisien. Hal tersebut sesuai dengan definisi bahwa promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa. Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen (Alma, 2004 : 179). Sementara itu, menurut William Shoell “Promosi adalah usaha yang dilakukan oleh marketer, berkomunikasi dengan calon audiens. Komunikasi adalah sebuah proses membagi ide, informasi, atau perasaan audiens” (Alma, 2004 : 179).
2.2.2 Bauran Promosi
Promosi terdiri dari beberapa bagian yang bias disebut dengan bauran promosi, bauran promosi yang biasa digunakan perusahaan dalam meningkatkan pemasarannya yaitu periklanan, penjualan pribadi, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat.
Semua usaha dalam kegiatan promosi dilakukan melalui komunikasi yang menggunakan peralatan promosi yang disebut bauran promosi, menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:298) mengatakan bahwa bauran promosi terdiri dari :
1. Periklanan (Advertising)

Semua bentuk penyajian dan promosi non personal atas ide, barang dan jasa yang dilakukan oleh perusahaan sponsor tertentu.
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan memcoba atau membeli suatu produk atau jasa.
3. Penjualan Personal (Personal Selling)

Berbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra peusahaan dan masing-masing produk.
4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)


Interaksi langsung dengan suatu calon pembeli atau guna melakukan presentasi menjawab pertanyaan dan menerima pesanan
5. Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Penggunaan surat, telepon, faksimili, email, dan alat penghubung non personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan mendapat tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan tertentu.
2.3 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

2.3.1 Pengertian Promosi Penjualan 

Pada dasarnya promosi penjualan merupakan pemberian atau penggunaan insentif untuk memdorong penjualan produk yang ditawarkan oleh perusahaan baik berupa barang-barang atau jasa-jasa. Promosi penjualan yang terdiri dari alat-alat insentif beraneka ragam ini dirancang untuk jangka pendek dan merangsang pembelian produk tertentu lebih cepat atau lebih banyak oleh konsumen. Adapun pengertian promosi penjualan menurut  (Purnama, 2004 : 171) yaitu :
”Promosi penjualan merupakan insentif jangka pendek dalam aktivitas promosi untuk merangsang pembelian suatu produk dengan cara yang bervariasi, seperti pameran dagang, insentif penjualan, kupon dan sebagainya”.
promosi penjualan merupakan unsur penting dalam kegiatan promosi produk. Definisi promosi penjualan menurut American Marketing Association (AMA) adalah upaya pemasaran yang bersifat media dan nonmedia untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk (Sutisna, 2003 : 299).

Promosi penjualan juga didefinisikan sebagai kegiatan penjualan yang bersifat jangka pendek dan tidak dilakukan secara berulang serta tidak rutin, yang ditujukan untuk mendorong lebih kuat dan mempercepat respon pasar yang ditargetkan sebagai alat lainnya dengan menggunakan bentuk yang berbeda.
Sedangkan William F.Schoell menyatakan bahwa promosi penjualan adalah keinginan menawarkan insentif dalam periode tertentu untuk mendorong keinginan calon konsumen, para penjual atau perantara (Alma, 2004 : 188). Secara luas, promosi penjualan dapat didefinikan sebagai bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka pendek, yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli konsumen atau pedagang.

2.3.2 Manfaat Promosi Penjualan


Walaupun alat promosi penjualan sangat beragam, semuanya memberikan tiga manfaat yang berbeda, yaitu :

1.
Komunikasi – Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen kepada produk.

2.
Insentif – Promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

3.
Ajakan – Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.


(Purnama, 2004 : 171)

Promosi penjualan memberikan manfaat untuk menghasilkan respon yang lebih cepat dan terukur pada penjualan. Selain itu promosi penjualan juga dapat membujuk pelanggan baru yang mau mencoba produk yang ditawarkan, memberikan imbalan pada pelanggan setia serta untuk mendorong pelanggan coba-coba agar terus membeli ulang.

2.3.3 Langkah-langkah Promosi Penjualan

Promosi penjualan sebagai salah satu alat promosi memiliki langkah-langkah sebagai berikut :

1.
Menentukan tujuan

a.
Tujuan umum, bersumber pada tujuan komunikasi pemasaran, yaitu untuk mempercepat respon pasar yang ditargetkan.

b.
Tujuan khusus :

· Bagi konsumen (consumer promotion), yaitu untuk mendorong konsumen antara lain untuk lebih banyak menggunakan produk, membeli produk dalam unit yang besar, mencoba merek yang dipromosikan dan untuk menarik pembeli merek lain yang bersaing dengan produk yang sedang dipromosikan.

·  Bagi pengecer (trade promotion), yaitu membujuk pengecer untuk menjual barang produk baru, menimbun lebih banyak persediaan barang, mengingatkan pembeli ketika sedang tidak musim, membujuk agar menimbun barang-barang dipromosikan dan memperoleh jalur pengecer baru.

· Bagi wiraniaga (sales force promotion), yaitu untuk memberi dukungan

 atau produk atau model baru, untuk merangsang mereka mencari            pelanggan baru dan mendorong penjualan di musim sepi.

2.
Menyeleksi alat-alat promosi penjualan


Dalam mempergunakan alat-alat promosi penjualan harus memperhitungkan jenis pasar, tujuan promosi, keadaan pesaing dan efektivitas biaya untuk setiap alat. Jenis alat-alat promosi, diantaranya adalah :

· Kupon, yaitu semacam sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya, sehingga dapat menghemat pembelian produk tertentu.

· Kemasan harga khusus atau paket harga, yaitu potongan harga lebih rendah daripada harga biasa yang diterapkan pada label atau bungkus.

· Premi, yaitu barang dagangan yang ditawarkan dengan harga sangat rendah atau bahkan gratis sebagai suatu insentif bila orang membeli produk tersebut.

· Trading stamp atau stiker dagang, merupakan jenis premi khusus yang diterima konsumen yang membeli produk, kemudian mereka bisa menebus barang produk tersebut di pusat penebusan stiker dagang.

· Demonstrasi, yaitu pertunjukkan yang dilakukan untuk membuktikan keefektifan atau cara penggunaan produk.

· Tawaran uang kembali (money-refund offer), yaitu pengembalian uang kepada konsumen apabila terjadi ketidaksesuaian antara produk dengan harga atau terjadi kerusakan produk yang dibeli berdasarkan perjanjian.

· Promosi dagang, merupakan penawaran tunjangan pembelian yaitu penawaran potongan harga pada setiap pembelian selama jangka waktu tertentu.

· Pemajangan di tempat pembelian, yaitu pemajangan di tempat pembelian untuk menarik pembeli.

· Pameran dagang, yaitu memamerkan produk-produk yang dihasilkan kepada pembeli untuk dapat memberitahukan kepada pembeli tentang produk perusahaan tersebut.

· Kontes, yaitu dengan mengundang para konsumen untuk mengumpulkan sesuatu.

· Undian, yaitu mengajak konsumen untuk mengumpulkan nama mereka untuk diundi.

· Permainan, yaitu memberi sesuatu kepada konsumen setiap kali mereka memberi nomor bingo, huruf yang hilang mungkin bisa membantu konsumen untuk memenangkan hadiah.

3.
Menyusun program

Menyusun program promosi penjualan berdasarkan pada :

a.
Besarnya insentif.

b.
Syarat-syarat partisipasi.

c.
Wahana distribusi untuk promosi.

d.
Jangka waktu promosi.

e.
Saat-saat promosi.

f.
Total anggaran promosi penjualan.

4.
Melakukan pengujian pendahuluan atas program

Promosi penjualan untuk pasar-pasar konsumen dapat mudah diuji dengan tes pendahuluan, dimana konsumen diminta untuk menyusun berbagai promosi atau uji coba dilakukan di daerah tertentu yang terbatas luasnya.

5.
Melaksanakan dan mengendalikan program


Rencana pelaksanaan dengan memperhitungkan waktu persiapan dan waktu penjualan sampai program diluncurkan.

6.
Mengevaluasi hasilnya


Ada empat metode untuk mengukur efektivitas promosi penjualan :

a.
Membandingkan penjualan sebelum, sewaktu dan sesudah promosi.

b.
Duta panel konsumen yang mengungkapkan macam-macam orang menanggapi promosi penjualan dan apa yang mereka lakukan setelah promosi.

c.
Survei konsumen jika dibutuhkan banyak, untuk mengetahui berapa banyak yang mengingat promosi, bagaimana pendapat mereka tentang promosi itu, berapa orang yang mengambil keuntungan dari promosi tersebut dan bagaimana promosi tersebut mempengaruhi perilaku mereka dalam memilih produk.

d.
Melalui percobaan mengenai berbagai macam hal, misalnya nilai insentif, jangka waktu dan media distribusinya.

    (Saladin, 2003 : 136)



Secara keseluruhan teknik-teknik promosi penjualan merupakan taktik pemasaran yang berdampak pada jangka waktu pendek. Malah kadang-kadang penjualan hanya meningkat selama kegiatan promosi penjualan berlangsung. Oleh karena itu, agar suatu promosi penjualan dapat meningkatkan pembelian, suatu perusahaan harus menetapkan tujuan, memilih alat promosi yang digunakan,  menyusun program, menguji program itu lebih dahulu, menerapkan dan mengendalikan serta menilai hasilnya.

2.3.4 Peranan Promosi Penjualan

Belakangan ini promosi penjualan dipakai oleh perusahaan dalam mempromosikan produk mereka, pada sisi lain konsumen juga tertarik pada promosi penjualan ini terbukti dari sensitifnya konsumen terhadap segala yang berbau diskon ada beberapa factor lingkungan yang mendorong semakin pentingnya promosi penjualan yaitu:

1. Hasil Jangka Pendek

Promosi penjualan umumnya diikuti oleh peningkatan penjualan dlm jangka pendek, namun ada kritik bahwa jika tidak disertai oleh loyalitas konsumen maka kenaikan pemjualan ini bersifat sementara, begitu promosi berakhir, penjualan pun menurun, dikhawatirkan pula bahwa promosi penjualan ini menurun persepsi kualitas.

2. Tekanan Persaingan

Dalam situasi yang bersaing ketat, promosi penjualan merupakan salah satu cara untuk merebut pelanggan pesaing, apabila pesaing menyatakan bahwa para pelanggan  pesaingnya kabur, para pesaing mungkin melakukan serangan balik dengan melakukan promosi penjualan pula. Akhirnya terjadilah jor-joran (perang) insentif.

3. Harapan Pembelian

Kalu terlalu sering mendapatkan insentif konsumen maupun perantara dapat berubah persepsi bahwa insentif itu bukan promosi penjualan yang melainkan bagian dari paket produk, dengan kata lain insentif bukan lagi suatu surprice melainkan suatu kaharusan, kalau begitu mau tidak mau perusahaan harus menyediakannya. 
4. Rendahnya Kualitas Penjualan Eceran

Kalau pramuniaga berkualitas rendah atau kalau sama sekali tidak menggunakan pramuniaga (swalayan). Maka promosi penjualan seperti display dan sample merupakan satu-satunya alat promosi.

Alat insentif perangsang yang bernilai bagi pembeli dan perilaku konsumen yang merespon terhadap rangsangan yang diberikan tersebut dikenal sebagai stimulus AIDA.Produsen berusaha untuk mempengaruhi pikiran konsumen dan mengubah. Sikap konsumen berdasarkan hal tersebut Kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan (2005:253) menggunakan model AIDA yaitu :

1. Attention (Perhatian)

Timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha pemasaran yang dilakukan produsen

2.  Interest (Minat)

Muncul rasa tertarik terhadap objek yang dikarenakan usaha pemasar tersebut.

3.  Desire (Keinginan)

 Setelah rasa tertarik timbul hasrat atau keinginan untuk memiliki objek     tersebut.
4.   Action (Tindakan)

Tindakan konsumen pembelian yang dilakukan konsumen setelah memiliki   hasrat atau keinginan untuk memiliki objek.

Model AIDA oleh Kotler disesuaikan dengan beberapa tahapan pelanggan dalam memberikan tanggapan terhadap pesan, yaitu (kognitive), pengaruh (afektif), atau perilaku (behavioral).
2.4  Keputusan Pembelian Konsumen
Suatu keputusan-keputusan yang mendasari tindakan merupakan suatu proses kognitif, ada tiga proses kognitif yang terkandung dalam proses pengambilan keputusan pembelian yaitu pemberian arti terhadap berbagai informasi yang relevan untuk menciptakan suatu pengetahuan atau makna pengabungan pengetahuan untuk mengevaluasi dan menentukan pilihan dan menggunakan kembali pengetahuan yang tersimpan dalam memori untuk digunakan dalam proses integrasi dan interprestasi. Pengambilan keputusan membeli merupakanbagian penting dalam tingkah laku konsumen secara umum merupakan titik awal dari keseluruhan proses mengkomunikasi.

2.4.1  Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen

Memehami perilaku konsumen tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkah laku, tingkat pendidikan dan selera.

Adapun pengertian keputusan pembelian konsumen menurut kotler (2005:220)


“Keputusan konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih mengorganisasi dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk mencitakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia”

2.4.2 Karakteristik Keputusan Pembelian Konsumen

Dilihat dari karakteristiknya, Schiffmandan Kanuk (2000:215) pengambilan keputusan pembelian sebagai suatu penyalesaian masalah dapat dibedakan menjadi 3 tipe
1. Extended Problem Sulving (EPS)

EPS merupakan proses pengambilan keputusan yang mendetail dan membutuhkan ketelitian. Biasanaya produk yang diproses secara luas adalah produk yang dianggap bernilai mahal,penting dan cenderung dipakai untuk jangka waktu yang lama, seperti : barang elektronik, mobil, rumah dan perangkat penting lainnya.

2. Limited Problem Sulving (LPS)

LPS merupakan pengambilan keputusan yang jauh lebih sederhana dari pada EPS, dengan tingkat keterlibatan rendah, biasanya menyangkut produk kebutuhan sehari-hari, seperti : sabun, pasta gigi dan mie instant tak jarang pilihan jatuh pada merek yang harganya paling murah dan biasanya konsumen tidak berkebaratan mencoba merek baru untuk mendapatkan yang paling sesuai dengan apa yang diinginkan. 
3. 
Routinized Problem Sulving (RPS)

RPS pada pengambilan keputusan ini, biasanya konsumen sudah pernah membeli atau dengan kata lain memiliki pengalaman terdahulu dengan produk atau merek yang sama

2.4.3   Proses Pengambilan Keputusan Pembelian


Menurut Kotler (2005:204) ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam proses keputusan pembelian
1. Pengenalan Masalah


Proses pembelian dimulai dengan adanya kesadaran konsumen atau suatu masalah atau suatu kebutuhan, konsumen merasakan adanya perbedaan antara kondisi nyata yang dihadapinya dan kondisi yang diharapkan, keadaan yang mendorong kebutuhan atau minat tertentu dalam diri konsumen harus mampu dibaca atau diidentifikasikan oleh seorang pemasar.

2. Pencarian Informasi


Setelah mengenali masalah yang dihadapinya, konsumen mungkin saja berusaha mencari informasi lebih lanjut dan mungkin pula tidak jika dorongan yang ada pada diri konsumen yang kuat dan barang atau jasa dengan diinginkan tersedia, maka ia akan membelikannya. Tetapi jika tidak, keinginan itu akan disimpan dalam memorinya. Bila konsumen mencari informasi maka dapat dibagi menjadi dua bagian yaitu pertama, perhatian yang kuat sehingga konsumen tersebut akan lebih tanggap terhadap informasi tentang barang tertentu, kedua melakukan pencarian aktif, sehingga ia akan berusaha mencari semua sumber informasi yang mingkin atas suatu produk tertentu, sumber informasi yang digunakan adalah :

a. Sumber Pribadi, misalkan : keluarga, teman, tetangga

b. Sumber Naga, misalkan : penjual,pameran,iklan

c. Sumber Publik, misalkan : media massa

d. Sumber Pengalaman, misalkan : penayangan, pengkajian dan pemakaian produk.

3. Evaluasi Alternatif


Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah merek yang dapat dipilih.sejumlah konsep tertentu akan membantu memahami proses ini yaitu

a. Konsumen akan mempertahankan berbagai sikap produk pemasar jangan memasuki cirri-ciri yang menonjol dari suatu produk sebagai suatu yang paling penting.

b. Konsumen biasanya membangun seperangkat kepercayaan merek sesuai dengan cirri-cirinya.

c. Konsumen diasumsikan memiliki sebuah fungsi utulitas alat tiap ciri-ciri, fungsi utulitas mengambarkan bagaimana konsumen mengharapkan kepuasan dari suatu produk yang bervariasi pada tingkat yang berbeda-beda pada masing-masing ciri.

d. Sejumlah konsumen akan tiba pada sikap atas alternative merek melalui sejumlah prosedur evaluasi.
4. Keputusan Pembelian


Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk suatu kecenderungan antara sejumlah merek dalam sejumlah pilihan konsumen yang membentuk suatu kecenderungan untuk membeli dan mengarah kepada pembelian yang paling disukai. Ada beberapa faktor yang bias mempengaruhi kecenderungan seseorang, hal ini dipengaruhi oleh dua faktor yaitu :
a. Sikap Orang Lain 


Sikap orang lain akan mempengaruhi kecenderungan seseorang atau suatu pilihan.

b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini dapat muncul dan mengubah niat pembelian

5. Perilaku Pasca Pembelian


Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan dan ketidakpuasan, tugas seorang pemasar tidak berhenti setelah terjadi pembelian, tetapi berlanjut sampai masa pasca pembelian 

2.4 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen

Dalam dunia yang penuh dengan pilihan, promosi penjualan yang baik akan membuat pelanggan berhenti sejenak, membuat mereka berpikir  tentang sebuah merek dan produk dan bila pengaruh yang ditimbulkan tepat akan mengalihkan pelanggan sehingga membuat keputusan untuk mengikuti promosi penjualan adalah bila pelanggan mengambil penawaran yang ditawarkan, maka mereka tidak akan membeli produk pesaing, pada saat mereka menggunakan produk yang ditawarkan akan sangat mempengaruhi keputusan pembelian dimasa mendatang, selanjutnya promosi penjualan berikutnya akan disampaikan ketika pelanggan memutuskan mengambil promosi penjualan yang pertama membujuk mereka untuk melakukan lagi pembelian terhadap barang atau jasa tersebut. 
Pengaruh promosi penjualan yang sangat mempengaruhi terhadap suatu keputusan pembelian ini dilihat dari adanya peningkatan volume penjualan terhadap produk.

Menurut Julian Cummirs dan Roddy Mullen : 2004:115 dapat mendefinisikan sebagai berikut
“Promosi penjualan (sales Promotion) adalah upaya yang dilakukan pemasar untuk mendorong calon pembeli agar lebih banyak dan lebih sering”. 

Seperti yang sudah diungkapkan diatas bahwa promosi penjualan memiliki peranan penting untuk mendorong konsumen melakukan pembelian, untuk itu agar program promosi penjualan terlaksana dengan baik, pemasaran yang dapat merangsang konsumen untuk berprilaku sampai pada tahap kuputusan pembelian.


Berdasarkan uraian diatas maka promosi penjualan memiliki hubungan dengan keputusan pembelian konsumen.

BAB III

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek penelitian merupakan suatu permasalahan yang dijadikan sumber topik untuk penulisan dalam rangka menyusun suatu laporan. Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh data-data yang berkaitan dengan objek penelitian tersebut dengan judul “Pengaruh pelaksanaan promosi penjualan Telkom CDMA Flexi terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom Tbk Bandung (Suatu Study Pada Konsumen Flexi Center Bec)”. Didalam penelitian ini, penulis mengemukakan dua variabel yang akan diteliti.Adapun dua variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah : 

1. Variabel Bebas (independent Variable) adalah variabel yang dapat mempengaruhi variabel lain yang tidak bebas. Yang menjadi variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi 

2. Variabel Terikat (Dependent Variable) adalah variabel yang dapat dipengaruhi oleh variabel lain. Yang menjadi variabel terikatnya (Y) pada penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen.

3.2 Metode Penelitian

3.2.1
Desain Penelitian


Untuk menerapkan metode ilmiah dalam praktek penelitian maka diperlukan suatu desain penelitian yang sesuai dengan kondisi, seimbang dengan dangkal dalamnya penelitian yang  dikerjakan. Desain penelitian adalah semua proses yang diperlukan dalam perencanaan dan pelaksanaan penelitian. Dalam pengertian yang sempit desain penelitian hanya mengenai pengumpulan dan analisis data saja.


Dengan demikian desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey exsplanatory yaitu survey yang digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antara dua variabel melalui hipotesis. Survey dilakukan dengan cara mengambil sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data.


Sedangkan jenis penelitian menggunakan metode deskriptif yang bertujuan untuk menyajikan gambaran secara teratur, factual dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat serta hubungan antar variabel yang diteliti dan verifikatif yang pada dasarnya adalah penelitian yang dilakukan dengan pengujian hipotesis menggunakan perhitungan statistik dan digunakan untuk menguji pengaruh variabel X terhadap variabel Y yang diteliti.


Dalam pelaksanaannya, penelitian ini menggunakan jenis atau bentuk penelitian deskriptif dan verifikatif yang dilaksanakan melalui pengumpulan data dilapangan.

1. Penelitian deskriptif, yaitu jenis penelitian yang menggambarkan apa yang dilakukan oleh perusahaan berdasarkan faktor-faktor yang ada untuk selanjutnya diolah menjadi data. Data tersebut kemudian dianalisis untuk memperoleh suatu kesimpulan. Penelitian deskriptif digunakan untuk menggambarkan pengaruh pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi terhadap keputusan pembelian konsumen.

2. Sedangkan penelitian verifikatif, pada dasarnya untuk menguji teori dengan pengujian hipotesis. Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan perhitungan stastistik yang digunakan dalam variabel X terhadap variabel Y yang diteliti. Verifikatif berarti menguji teori dengan pengujian status hipotesis apakah diterima atau ditolak.

Dalam penelitian ini penulis menetapkan desain penelitian dalam pengertian yang lebih luas, desain penelitiannya mencakup proses-proses adalah sebagai berikut:

a. Identifikasi dan pemilihan masalah.

b. Memformulasikan masalah penelitian termasuk membuat spesifikasi dari tujuan, luas jangkauan (scope) dan hipotesa untuk diuji.

c. Memilih serta memberi definisi terhadap pengukuram variabel-variabel.

d. Memilih prosedur dan teknik sampling yang digunakan.

e. Menyusun alat serta teknik pengumpulan data dengan menggunakan angket atau kuesioner.

f. Menganalisis data serta pemilihan prosedur statistik untuk mengadakan generalisasi serta inferensi statistik.

g. Pelaporan hasil penelitian termasuk proses penelitian dan interprestasi data.

Dan penelitian ini pada dasarnya adalah ingin menguji seberapa besar pengaruh pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi melalui televisi terhadap keputusan pembelian konsumen.

3.2.2
Operasionalisasi Variabel

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari:

1. Variabel Bebas (Variabel X), yang di dalam penelitian ini adalah Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi 

2. Variabel Terikat (Variabel Y), yang di dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen.

Untuk lebih jelasnya, operasionalisasi variabel tersebut dijabarkan sebagai berikut :

Tabel 3.1  Operasionalisasi Variabel

	Variabel Pokok
	Konsep Variabel
	Indikator
	Satuan Ukuran
	Skala

Ukuran

	Promosi Penjualan 

(X)


Keputusan Pembelian Konsumen 

(Y)
	Promosi penjualan merupakan upaya yang bersifat media dan non media untuk merangsang coba-coba dari konsumen meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk mengevaluasikan kualitas produk
(Sutisna, 2003:299)
Proses yang dilakukan konsumen dalam membuat keputusan pembelian

  (kotler diterjemahkan oleh Benyamin Molan,2005:204)

	· Potongan Harga

· Menjadi perhatian konsumen

· Menjadi bermanfaat bagi konsumen

· Menjadi daya tarik konsumen

· Menjadi keinginan konsumen untuk membeli

· Hadiah

· Menjadi perhatian konsumen

· Menjadi bermanfaat bagi konsumen

· Menjadi daya tarik konsumen

· Menjadi keinginan konsumen untuk membeli

· Pengenalan masalah
· Pencarian informasi
· Evaluasi alternatif
· Keputusan pembelian
· Perilaku pasca pembelian

	· Tingkat Perhatian

· Tingkat Manfaat

· Tingkat Daya Tarik

· Tingkat Keinginan

· Tingkat Perhatian

· Tingkat Manfaat

· Tingkat daya tarik

· Tingkat Keinginan

· Tingkat Kebutuhan

· Tingkat 

      Pencarian

· Tingkat 

      Evaluasi

· Tingkat Pembelian

· Tingkat 

       Respon


	Ordinal

Ordinal


3.2.3
Metode Penarikan Sampel

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penarikan sampel acak sederhana (Sampling Random Sampling) yaitu suatu metode pengambilan sampel yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam anggotapopulasi itu. (Sugiyono,2001:59). Metode penarikan sampel yang dilakukan penulis adalah sebagai berikut :

3.2.2.1 Populasi  

Menurut sugiyono (2008:115) “populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang mempengaruhi karakteristik dan kuantitatif tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan”. Untuk penelitian diperlukan sekelompok orang dalam satu wilayah yang diteliti untuk diberikan kuesioner yang berisi sejumlah pertanyaan yang berisikan indikator dan variabel yang diteliti. Yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Flexi Center BEC Bandung, dimana sampai dengan bulan oktober 2008 berjumlah 2530 orang.  

3.2.3.2 Sampel


Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi tersebut (Sugiyono,2007:116). Penggunaannya adalah dengan mengambil sampel acak sederhana ( simple random sampling ), yaitu sampel yang diambil sedemikian rupa sehingga setiap unit penelitian dari populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel.


Untuk menentukan jumlah sampel yang akan diteliti maka penulis menggunakan rumus menurut slovin yang dikutif oleh Husein Umar (2002:146) yaitu

n  =
[image: image2.wmf]2
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n  = ukuran sampel


N = Ukuran populasi
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e  = Tingkat kesalahan dalam memilih anggota sampel yang ditolerir ( tingkat kesalahan yang diambil dalam sampling ini adalah 10% )


Dengan menggunakan rumus tersebut, maka ukuran sampel dapat dihitung sebagai berikut :
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Dari hasil perhitungan diatas dengan tingkat kesalahan 10% berarti populasi yang dijadikan responden adalah 99 orang responden, untuk dapat membantu penulis maka ditambahkan menjadi 100 orang responden.
3.2.4 Prosedur Pengumpulan Data

3.2.4.1 Teknik Pengumpulan Data


Untuk memperoleh hasil penelitian, maka diperlukan informasi yang dapat mendukung penelitian ini. Adapun teknik yang digunakan dalam melakukan penelitian ini adalah

1. Penelitian Lapangan (Field Rsearch)

Dalam hal ini penulis melakukan peninjauan secara langsung pada objek penelitian, untuk memperoleh data primer.

Data primer ini penulis dapatkan melalui :

a. Wawancara


Yaitu memperoleh informasi dengan bertanya langsung kepada pihak yang berwenang dan bertanggung jawab dalam perusahaan.

b. Penelitian ( Observation) 

Yaitu kegiatan penelitian yang dilakukan dengan cara meninjau dan melihat secara langsung subjek yang berhubungan dengan masalah yang diteliti yaitu pengaruh pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom,Tbk Bandung.

c. Angket (Quesioner)

Kuesioner dilakukan dengan cara menyebarkan seperangkat daftar pertanyaan tertulis kepada responden (sampel penelitian). Responden tinggal memilih alternative jawaban yang telah disediakan dengan melingkari masing-masing alternative jawaban yang paling sesuai.dalam kuesioner ini penulis mengemukakan beberapa pertanyaan yang mencerminkan pengukuran indicator dari variabel (X) pengaruh pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi dan variabel (Y) keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom,Tbk Bandung.

2. Penelitian Kepustakaan ( Libarary Research )

Yaitu penelitian yang dilakukan dengan cara mempelajari buku-buku (literature) dan pemilihan teori-teori yang ada hubungannya dengan masalah yang akan dibahas.cara ini dilakukan untuk memperoleh data sekunder yang menjadi landasan teori guna mendukung data yang diperoleh selama penelitian.

a. Studi Dokumentasi

Yaitu mempelajari dokumen-dokumen yang ada di perusahaan yang berkenan dengan masalah yang diteliti, seperti dokumen mengenai sejarah perkembangan perusahaan, struktur organisasi perusahaan dan sabagainya yang menunjang penelitian.

 
b. Studi Literatur 

yaitu mengumpulkan data dengan cara mempelajari buku-buku, makalah dan skripsi untuk memperoleh informasi yang berhubungan dengan teori dan konsep-konsep yang sedang dibahas, yaitu tentang iklan melalui media televisi dan keputusan pembelian konsumen.

3.2.4.2 Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini data yang dikumpulkan dibedakan menjadi dua yaitu data primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh dari responden secara langsung yang dikumpulkan melalui survey lapangan dengan menggunakan alat pengumpulan data tertentu yang dibuat secara khusus untuk itu data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh pihak lain atau lembaga pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data (Kuncoro,2003:127).

1. Data Primer


Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data primer adalah seluruh data yang diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada sejumlah responden yang sesuai dengan target sasaran dan dianggap mewakili seluruh populasi data penelitian, yaitu pengguna flexi dan sekaligus pelanggan flexi dimana dalam penelitian ini penulis mengadakan suatu study pada konsumen Flexi center Bec

2. Data Sekunder

Data sekunder ini berfungsi sebagai pelengkap data primer.data sekunder dapat diperoleh dari berbagai literature, situs internet, buku-buku dan catatan yang berkaitan erat dengan masalah yang sedang diteliti.

3.2.5 Metode Analisis dan Rancangan Hipotesis


Sebelum data dianalisis terlebih dahulu dilakukan pengolahan data.setelah data terkumpul melalui kuesioner maka langkah selanjutnya adlah melakukan tabulasi, yaitu memberikan nilai (scoring)  sesuai dengan sistem yang ditetapkandengan menggunakan skala likert 5-4-3-2-1. Dalam penelitian ini penulis melakukan pengolahan data dengan metode  analisis kualitatif dan analisis kuantitatif. Akan tetapi sebelum melakukan pengolahan data, penulis terlebih dahulu melakukan uji kualitas data dengan pengujian validitas dan reabilitas.

3.2.5.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

Kesimpulan jawaban yang berupa jawaban atau memecahkan masalah penelitian, dibuat berdasarkan hasil proses pengujian data yang meliputi : pemilihan, pengumpulan dan analisis data. Ada dua konsep untuk mengukur kualitas data yaitu Validitas dan Reliabilitas artinya suatu penelitian akan menghasilkan kesimpulan bisa jika datanya kurang reliable dan kurang valid,sedangkan kualitas data penelitian ditentukan oleh kualitas instrument yang digunakan untuk mengumpulkan data.

3.2.5.1.1 Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk menguji sejauh mana alat ukur, dalam bentuk kuesioner mengukur apa yang hendak diukur. Dengan menggunakan rumus korelasi pearson moment, guna menghitung korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor total. Hal ini dilakukan untuk mengetahui pertanyaan mana yang vaIid dan mana yang tidak valid. Menurut Masrun yang dikutif Sugiyono (2003:124) mengatakan:

“Item yang mempunyai korelasi positif dengan kriterium (skor total) serta korelasi yang tinggi, menunjukan item tersebut mempunym validitas yang tinggi pula.

Apabila alat ukur tersebut berada < 0,3 (tidak valid) dan > 0,3 (valid) Untuk uji vaIiditas item tersebut digunakan program SPSS 14.0 For Windows.
Pengujian statistika mengaju pada kriteria :

I. r hitung < r kritis maka tidak vaIid

2. r hitung > r kritis maka valid.

3.2.5.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana suatu hasil pengukuran relative konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih. Jadi dengan kata lain reliabilitas adalah indek yang menunjukan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya dan dapat diandalkan. Teknik penghitungan reabilitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Cronbach's Alpha. Sedangkan untuk melakukan penghitungannya adalah dengan menggunakan SPSS l4.O for windows. Item dikatakan reliabel apabila nilai r hitung lebih besar dari r kritis.5 Nilai r kritis atau besarnya koet1sien batas minimum reabilitas adalah antara 0,6 dan 0,7 (Sugiyono, 2003: 126).

3.2.5.2 Analisis Kualitatif

Analisis kualitatif dalam penelitian ini mcnggunakan pendekatan analisis data kuantitatif dengan mcnggunakan alat bantu analisis data statistik, baik yang bersifat deskriftif, digunakan dalam penelitian ini dengan maksud mendeskipsikan data pada setiap variabel penelitian terutama untuk melihat gambaran seears umum. penilaian reponden dilakukan dengan membuat pengkategorian sesuai dengan pernyataan. Dari Redi Panuju (1995:45). Yang menyatakan bahwa untuk menentukan kategori tinggi, sedang, dan rendah terlebih dahulu harus menetukan nilai indeks minimum, maksimum dan intervalnya, selia jarak intervalnya sebagai berikut:

1. Nilai indek minimum adalah skor minimum dikali jumlah pertanyaan di kali jumlah responden
2. Nilai indek maksimum adalah skor tertinggi dikali jumlah pertanyaan dikali jumlah responden

3. Interval adalah selisih antaara indek maksimum dengna indek minimum

4. Jarak interval adalah interval ini dibagi dengan jumlah interval yang dinginkan. Penentuan kategori dilakukan dengan dalam ukuran persentase perhitungan sebagai berikut:

Sehingga pengkategorian responden untuk masing-masing item penelitian sebagai berikut:

Skor Minimum Dalam Persentase

=   Skor Minimum    X 100%





     Skor Maksimum

                  =  1  X 100%  = 20%

                                                                            5

Skor Maksimum Dalam Persentase

= Skor Maksimum    X 100%

                                                                           Skor Maksimum

                   =  5  X 100%  = 100%

                                                                             5


Interval Dalam Persentase


= Skor Maksimum – Skor Minimum

                                                                        = 100 % - 20 %

                                                                        = 80%

Panjang Interval Dalam Persentase

= Interval

                                                                           Jenjang 

                                                    

= 80%     = 16 %

Tabel 3.2
Pengkategorian skor jawaban :.

	Interval tingkat intensitas
	Kriteria

	20% - <36%
	Sangat tidak baik 

	37% -<52%
	Tidak baik

	53% - <68%
	Cukup baik

	69% - <84%
	Baik

	85% - <100%
	Sangat baik


3.2.5.3 Analisis Kuantitatif

Dalam penelitian ini analisa kuantitafif yang digunakan peneliti untuk mengetahui hubungan antara variabel X (promosi penjualn) dengan variabel Y (keputusan pembelian konsumen) serta seberapa besar pengaruhnya. Adapun metode analisis yang digunakan adalah metode analisis korelasi Rank Spearman dan Koefisien Determinasi.

3.2.5.3.1 Analisa Korelasi Rank Sperman

Metode analisa ini digunakan untuk menganalisis ada tidaknya hubungan antara variabel, jika ada hubungan maka berapa besar pengaruhnya. Selanjutnya untuk mengetahui keeretan atau derajat hubungan antara pelaksanaan promosi penjualan (variabel X) dengan keputusan pembelian konsumen (variabel Y), dapat diukur dengan menggunakan rumus Rank Spearman melalui langkah - langkah sebagai berikut :

Namun untuk dapat memudahkan pengolahan korelasimya penulis menggunakan software SPSS 14.0 for Windows. Untuk dapat memberikan penafsiran terhadap koefisien korelasi yang ditemukan tersebut besar atau kecil pengaruhnya, maka dapat berpedoman pada ketentuan yang tertera pada tabel sebagai berikut :

Table 3.3
Interprestasi koefisien korelasi

	Interval Koefisien
	Tingkat hubungan

	0,00-0,199

0,20-0,399

0,40-0,599

0,60-0,799

0,80-1,000
	Sangat rendah

Rendah

Sedang

Kuat

Sangat kuat


              Sumber : Sugiyono (2002:216)
3.2.5.3.2 Koefisien Determinasi

Koefisien detenninasi digunakan untuk menui'iJukan seberapa besar pengaruh an tara kedua variabel yang diteliti, maka dihimng koefisien detnninasi (Kd) dengan asumsi faktor-faktor lain diluar variabel dianggap konstanl tetap (caleris paribus). Rumus koefisien detenninasi (Kd) yaitu :

Kd= r2 x 100%

Keterangan : 
Kd = Koefisien Detenninasi

r = Koefisien korelasi

Dimana apabila :

Kd = 0, Berarti pengaruh variabel x terhadap variabel y, lemah.

Kd = 1, Berarti pengaruh variabel x terhadap variabel y, kuat

Pengaruh tinggi renclahnya koefisien determinasi tersebut digunakan pedoman yang dikemukakan oleh Guilford yang dikutip oleh Supranto (2001227) adalah sebagai berikut :

Tabel 3.4
Tinggi Rendahnya Koefisien Determinasi

	Interval koefisien 
	Keterangan

	> 4%
	Pengaruh Rendah Sekali

	5% - 16%
	Pengaruh Rendah Tapi Pasti

	17% - 49%
	Pengaruh Cukup Berarti

	50% - 81%
	Pengaruh Tinggi Atau Kuat

	> 80%
	Pengaruh Tinggi Sekali


                        Sumber Supratnto (2002:227)

3.2.5.4 Rancangan Uji Hipotesis
Dalam penelitian ini akan dilakukan uji hipotesis, yaitu menentukan ada tidaknya pengaruh pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi (variabel X) terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom,Tbk Bandung (variabel Y). Dengan memperhatikan karakteristik variabel yang akan diuji, berdasarkan perumusan hipotesis yaitu:

H0 : ρ = 0
Artinya tidak terdapat pengaruh antara promosi penjualan CDMA Flexi terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom,Tbk Bandung.

H1 : ρ ≠ 0
Artinya terdapat pengaruh antara promosi penjualan CDMA Flexi terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom,Tbk Bandung.

Pengujian hipotesis dengan uji t

Mencari t hitung :   
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Mengambil taraf signifikansi yang umum digunakan yaitu sebesar   = 0.01 dan

df = n – 2 untuk menentukan nilai t tabel


Gambar 3.1
Uji Dua Pihak Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis

bila t hitung > t table maka Ho ditolak

bila t hitung < t table maka Ho diterima

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 PT.TELEKOMUNIKASI INDONESIA

4.1.1 Sejarah PT. TELKOM

PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk (PT.TELKOM) merupakan sebuah perusahaan penyelenggara jasa telekomunkasi pertama (incumbent) dan terbesar di Indonesia. Berdiri di zaman pemerintahan kolonial Belanda, yaitu pada tahun 1882 dengan nama Post en Telegraph Dients, sebuah perusahaan publik penyedia layanan pos dan telegraf. Selanjutnya pada tahun 1906 statusnya dirubah menjadi jawatan yang mengatur dan menyelenggarakan layanan pos dan telekomunikasi bernama Telegraph en Telephone Dients.

Pada tahun 1961 jawatan dirubah menjadi Perusahan Negara Pos dan Telekomunikasi yang kemudian dipecah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Giro serta Perusahaan Negara Telekomunikasi sesuai dengan Peraturan Pemerintah No.219 dan No.30 tahun 1965.

Perluasan gerak Perusahaan Negara Telekomunikasi ditambah dengan ditetapkannya Peraturan Pemerintah No.44 tahun 1969 tentang bentuk-bentuk Perusahaan Negara yang mengubah Perusahaan Negara Telekomunikasi menjadi bentuk Perusahaan Umum (Perum). Perubahan status ini ditetapkan pada tanggal 28 April 1970 dengan ditetapkannya Peraturan Pemerintah No.36 tahun 1974. Status Perusahaan Negara Telekomunikasi diubah menjadi Perusahaan Umum.

Telekomunikasi (Perumtel) yang disempurnakan lagi dengan Peraturan Pemerintah No.21 tahun 1984. Seiring dengan perkembangan permintaan masyarakat akan jasa telekomunikasi, pada tahun 1980 jasa layanan umtuk dalam negeri diselenggarakan oleh Perumtel sedangkan untuk jasa layanan telekomunikasi luar negeri ditangani oleh PT Indosat.

Pada tahun 1991 PERUMTEL dirubah menjadi Perusahaan Perseroan Telekomunikasi Indonesia berdasarkan PP No.25 tahun 1991. Kemudian pada tanggal 14 November 1995 saham TELKOM ditawarkan perdana untuk umum (Initial Public Offering/ IPO), kemudian pada 1 Januari 1996 Kerja Sama Operasi (KSO) mulai diimplementasikan di berbagai Divisi Regional (DIVRE) yang ada di Indonesia dengan tujuan untuk membangun infrastruktur jaringan telekomunikasi.

 4.1.1.1   Visi PT TELKOM
"To Become a Leading InfoCom Company in the Region",

Visi tersebut menunjukkan suatu tekad PT.TELKOM untuk menjadi penyelenggara jasa Informasi dan Komunikasi yang handal di level Regional.

4.1.1.2     Misi PT TELKOM
Memberikan layanan "One Stop Infocom" dengan kualitas yang prima dan harga kompetitif, mengelola usaha dengan cara yang terbaik dengan mengoptimalkan SDM yang unggul, dengan teknologi yang kompetitif dan dengan Business Partner yang sinergi 

4.1.1.3    Budaya Perusahaan PT TELKOM
“The Telkom Way 135” sebagai budaya korporasi yang dikembangkan PT.TELKOM merupakan bagian terpenting dari upaya perusahaan untuk meneguhkan hati, merajut pikiran, dan menyerasikan langkah semua insan PT.TELKOM dalam menghadapi persaingan bisnis InfoCom.

Di dalamnya terkandung beberapa unsur, yang secara integral harus menjiwai insan PT.TELKOM, yakni :

· 1 (satu) asumsi dasar yang disebut [image: image6.jpg]Committed 2 U



 yakni keyakinan yang senantiasa harus diteguhkan oleh seluruh insan PT.TELKOM di dalam hati mereka bahwa hanya dengan memberikan yang terbaik kepada stakeholders-lah, perusahaan bisa mempertahankan keberadaan dan kelangsungan hidupnya.
· 3 (tiga) nilai inti, mencakup :

· Customer value (peningkatan nilai bagi pelanggan).

· Excellent Service (pelayanan yang istimewa).

· Competent People (orang yang kompeten

· 5 (lima) langkah perilaku untuk memenangkan persaingan, yang terdiri dari :
· Stretch the goal (rentangkan tujuan keluar batas normal).

· Simplify (sederhanakan).

· Involve Everyone (libatkan setiap orang).

· Quality is My Job (kualitas sebagai pekerjaan insan Telkom).

· Reward the Winners (hargai / imbali pemenang).

“The Telkom Way 135” adalah hasil penggalian dari perjalanan PT.TELKOM dalam

 mengarungi lingkungan yang terus berubah, dan dikristalisasi serta dirumuskan dengan dirangsang oleh berbagai inspirasi dari perusahaan lain dan berbagai tantangan dari luar. Dengan akar yang kuat pada kesadaran kolektif organisasi, diharapkan “The Telkom Way 135” dapat cepat tertanam dalam jiwa insan TELKOM. PT.TELKOM berharap dengan tersosialisasinya ”The Telkom Way 135”, maka akan tercipta pengendalian kultural yang efektif terhadap cara merasa, cara memandang, cara berpikir, dan cara berperilaku semua insan TELKOM.

4.1.1.4    Penetapan Etika Bisnis PT TELKOM
PT.TELKOM sebagai perusahaan publik yang terpandang harus memiliki standar perilaku perusahaan. Seluruh karyawan diharapkan dapat melakukan perbuatan terbaik untuk perusahaan. Dengan semakin meningkatnya kesadaran bahwa bisnis yang menguntungkan adalah bisnis yang didukung standar perilaku etis yang tinggi maka menjadi kewajiban seluruh karyawan PT.TELKOM untuk melaksanakan etika bisnis baik secara prinsip maupun praktis.

Persaingan di dunia industri telekomunikasi semakin kuat. Tantangan yang dihadapi harus disikapi secara tepat oleh seluruh karyawan PT.TELKOM. Satukan hati dalam penetapan tujuan yang ingin dicapai dan serasikan langkah agar terjadi kerjasama yang solid dan sinergi sehingga rencana-rencana yang dijalankan berhasil guna. Untuk mewujudkan keinginan tersebut maka perlu ditetapkan visi jangka panjang, menengah dan pendek.

Januari 2005 telah diawali dengan penyelenggaraan Executive Briefing 2005 yang kemudian menetapkan tiga  visi  seluruh karyawan TELKOM, yaitu :

Visi Jangka Panjang

: “Mati Masuk Surga” 

Visi Jangka Menengah
: “To Become a Leading Infocom Company in the





   Region”

Visi Jangka Pendek

: “Mencapai Target sesuai dengan Rencana Kerja 





   Anggaran Perusahaan (RKAP)”

Untuk memastikan tercapainya visi tersebut maka terdapat tujuh pernyataan misi yang harus dilaksanakan oleh seluruh karyawan melalui manajeman perubahan yang direncanakan secara baik dan bersifat breakthrough atau disebut dengan Turn Around Management.

Program tersebut adalah :

1. Berikan yang terbaik kepada pelanggan.

2. Sapu bersih fraud.

3. Perkuat internal control.

4. Tingkatkan kompetensi kunci.

5. Raih pendapatan semaksimal mungkin.

6. Lakukan efisiensi biaya semaksimal mungkin.

7. Berikan penghargaan bagi yang berhasil dan terapkan hukuman bagi yang menyimpang.

Sangat disadari bahwa program-program TELKOM di atas tidak akan berjalan efektif apabila tidak didukung dengan strategi yang tepat. Untuk itulah ditetapkan strategi “Value Driven Strategy” sebagai cara ampuh dalam menjalankan program dimaksud yang tentu saja sejalan dengan budaya korporasi “The Telkom Way 135”.
Nilai-nilai dimaksud adalah perwujudan dari ‘Committed 2 U’ yaitu :

1. Kejujuran

2. Transparan

3. Komitmen

4. Kerjasama

5. Disiplin

6. Peduli

7. Tanggung jawab

Nilai-nilai tersebut adalah nilai-nilai yang hakiki dan universal yang terdapat di dalam sanubari setiap orang tanpa membedakan agama, ras, maupun golongan. Nilai-nilai akan muncul manakala setiap orang mampu menjernihkan emosi dari pengaruh-pengaruh prasangka negatif, prinsip hidup, pengalaman, kepentingan dan prioritas, sudut pandang, pembanding dan literatur.

Etika bisnis ini diimplementasikan setiap hari dengan melakukan ‘Silaturahmi Patriot 135’ oleh setiap unit kerja dimana dalam forum ini selalu diingatkan kembali seluruh nilai di atas sehingga diharapkan dapat mewujudkan seluruh visi dan misi bersama-sama.

4.1.1.5    Logo, Kredo, dan Maskot PT TELKOM
4.1.1.5.1  Arti Logo TELKOM
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GAMBAR 4.1

· Bentuk bulatan dari logo melambangkan : Keutuhan Wawasan Nusantara ; Ruang gerak TELKOM secara nasional dan internasional.
· TELKOM yang mantap, modern, luwes, dan sederhana.
· Warna biru tua dan biru muda bergradasi melambangkan teknologi telekomunikasi tinggi/canggih yang terus berkembang dalam suasana masa depan yang gemilang.
· Garis-garis tebal dan tipis yang mengesankan gerak pertemuan yang beraturan menggambarkan sifat komunikasi dan kerjasama yang selaras secara berkesinambungan dan dinamis.
· Tulisan INDONESIA dengan huruf Futura Bold Italic, menggambarkan kedudukan perusahaan ; TELKOM sebagai Pandu Bendera Telekomunikasi Indonesia (Indonesian Telecommunication Flag Carrier).
4.1.1.5.2  Arti Kredo TELKOM
[image: image8.png]Committed 2 U




GAMBAR 4.2

· Kami selalu fokus kepada pelanggan.
· Kami selalu memberikan pelayanan yang prima dan mutu produk yang tinggi serta harga yang kompetitif.
· Kami selalu melaksanakan segala sesuatu melalui cara-cara yang terbaik (Best Practices).
· Kami selalu menghargai karyawan yang proaktif dan inovatif, dalam peningkatan produktivitas dan kontribusi kerja.
· Kami selalu berusaha menjadi yang terbaik.
4.1.1.5.3  Maskot TELKOM
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Maskot Be Bee

GAMBAR 4.3

· Antena Lebah Sensitif terhadap segala keadaan dan perubahan.
· Mahkota kemenangan.
· Mata yang Tajam dan cerdas.
· Sayap Lincah dan praktis.
· Tangan Kuning Memberikan Karya Yang Terbaik.
 4..1.1.6   Bidang Usaha PT TELKOM
PT. Telekomunikasi Indonesia,Tbk sebagai Full Network Services Provider (FNSP) telah merestrukturisasi portfolio bisnisnya dari POTS (Plain Only Telephone System) menjadi 3 (tiga) kelompok bisnis yang disingkat PMM, yaitu :

· PHONE ( Jasa Telepon Tetap)

· MOBILE ( Jasa Telepon Seluler)

· MULTIMEDIA ( Jasa komunikasi lain mencakup penyiaran, multimedia, internet, data komunikasi dan jasa interkoneksi.

4.1.1.7    Strategi Bisnis PT TELKOM
1. Multi Service Bundling

Untuk mengembangkan bisnis InfoCom, TELKOM harus dapat memberikan layanan yang terpadu. Dalam memasarkan sambungan telepon misalnya harus sudah mencakup layanan multimedia. Pelanggan tidak lagi mengenal TELKOM hanya sebagai penyedia telepon tetapi sudah dapat menikmati berbagai layanan secara paket. Dalam hal ini akan mengikutsertakan TELKOM-Group, sebagai pelanggan TELKOM berarti sekaligus menjadi pelanggan perusahaan yang tergabung dalam TELKOM-Group.

2. Service Excellent

Service Excellent sudah menjadi keharusan dalam berkompetisi. Layanan prima baik dari sisi kualitas product, delivery, price, dan layanan purna jual menjadi bagian penting yang harus mendapat perhatian jajaran TELKOM.
3. Build Business Scale

Membangun bisnis berskala besar sangat penting bagi TELKOM yang sudah dikenal sebagai National Company. Untuk itulah Central Policy harus diperkuat dan produk harus mencakup National Wide. Produk-produk dengan branding lokal perlu dihentikan kemudian dibuatkan standarisasinya sehingga apabila diimplementasikan secara nasional akan membentuk Business Scale yang besar dan kompetitif (barrier to entry bagi pesaing).

4. Strong Finance Growth

Pertumbuhan perusahaan secara finansial sudah sangat perlu ditingkatkan dan akan semakin menjadi kunci kesinambungan dan pertumbuhan perusahaan.

4.1.1.8    Area Operasi PT TELKOM
PT. TELKOM membagi area operasi menjadi 7 (tujuh) Divisi Regional (DIVRE) yang masing-masing mengelola wilayah yaitu :

1. Divre I
- wilayah Sumatera.

2. Divre II
- wilayah DKI Jakarta dan sekitarnya.

3. Divre III
- wilayah Jawa Barat dan Banten.

4. Divre IV
- wilayah Jawa Tengah.

5. Divre V
- wilayah Jawa Timur.

6. Divre VI
- wilayah Kalimantan.

7. Divre VII
- wilayah Indonesia Timur dan sekitarnya..

4.1.1.9    DIVRE III
 DIVRE III adalah salah satu Divisi Regional TELKOM, dimana sejak tanggal 1 Agustus 2003 seluruh saham mitra KSO yaitu PT. Aria WEST International telah dibeli oleh PT. TELKOM. Sehingga sejak tanggal tersebut unit KSO DIVRE III secara resmi dikelola sepenuhnya oleh PT. TELKOM, dan secara singkat selanjutnya disebut sebagai DIVRE III. 
Ruang lingkup usaha DIVRE III meliputi layanan yang disediakan DIVRE III mencakup jasa-jasa yang terkait dengan teknologi tinggi, mulai dari telepon tetap ( PSTN dan fixed wireless )yang diberi Brand TELKOMFlexi, telepon selular, TV kabel, komunikasi data, sampai jasa-jasa berbasis internet protocol. Sebagai penyelenggara jasa layanan telekomunikasi, PT. TELKOM memberikan produk dan layanan InfoCom yang terbagi menjadi lima kelompok bisnis yaitu Phone, Mobile, View, Internet, Service ( PMVIS ). Produk dan layanan ini disediakan oleh DIVRE III sebagai divisi PT.TELKOM.
4.1.1.10  TELKOM FLEXI
4.1.1.11  Sekilas Tentang TELKOM Flexi
PT. TELKOM Indonesia,Tbk. sebagai sebuah perusahaan telekomunikasi terkemuka di Indonesia yang menyediakan layanan baru dengan teknologi terkini yaitu CDMA (Code Division Multiple Access). CDMA adalah teknologi akses voice dan data, dimana setiap user menggunakan kode tersendiri yang unik dalam mengakses kanal frekuensi yang sama dalam sebuah sistem. Pada CDMA, sinyal informasi pada transmitter dikoding dan disebar dengan bandwidth sebesar 1.25 MHz (spread spectrum), kemudian pada sisi receiver dilakukan decoding sehingga didapatkan sinyal informasi yang dibutuhkan.

PT TELKOM Indonesia,Tbk. melalui Divisi Fixed Wireless akan memanfaatkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan sebagai telepon rumah (fixed phone) dan telepon bergerak (mobility). Layanan fixed wireless berbasis CDMA diberi brand " TELKOMFlexi " sebagai telepon bergerak terbatas dalam satu area kode, hal ini dimungkinkan karena TELKOMFlexi memiliki fitur limited mobility. Para pakar teknologi telepon seluler sepakat bahwa kecanggihan CDMA jauh melebihi GSM yang sekarang ini banyak dipergunakan oleh operator telepon seluler di Indonesia. Para pelaku bisnis telepon seluler (hand phone) memperkirakan bahwa TELKOMFlexi mendapat sambutan positif masyarakat mengingat tarifnya jauh berada dibawah GSM karena biaya investasinya sangat murah. Tentu saja, kehadiran TELKOMFlexi membuat lega calon pelanggan telepon yang sudah lama mendambakan telepon hemat maupun pelanggan ponsel yang mendambakan telepon seluler alternatif.

Sebagai pioner di bisnis ponsel berteknologi CDMA, TELKOMFlexi menganggap maraknya persaingan dengan beberapa operator yang menawarkan berbagai teknologi baru semakin mengukuhkan keberadaan bisnis TELKOMFlexi pada jalur yang benar khususnya dalam penggunaan teknologi CDMA. Bahkan TELKOMFlexi telah meraih penghargaan Operator CDMA Terfavorit pada Selular Award 2004 yang diadakan di Cendrawasih Room, Jakarta Convention Center pada tanggal 27 Januari 2005.

4.1.1.12  Makna Logo Flexi
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GAMBAR 4.4

Logo Telkom Flexi

1.
Makna Kata Flexi

Kata Flexi berasal dari kata “Flexible” yang mendefinisikan bentuk mobilitas yang dapat dilakukan kapan dan dimana saja (satu kode area). Keleluasaan merupakan janji pelayanan yang diberikan oleh Flexi dengan mempermudah aktivitas berkomunikasi. Jarak dan waktu tidak menjadi masalah dalam berkomunikasi.

2.
Konsep dan Filosofi

Logo Flexi merupakan identitas grafis utama dari sistem visual. Logo merupakan satu kesatuan yang lengkap, terdiri dari huruf logo FLEXI dengan simbol huruf ‘e’ sebagai interpretasi dari mata yang melihat komunikasi secara universal.

3.
Spesifikasi Warna

Sebagai kesatuan identitas visual, warna sangat berperan penting. Warna-warna yang dipilih logo Flexi digunakan untuk seluruh materi pengaplikasian dan cetakan.
4.1.1.13  Produk TELKOM Flexi
TELKOMFlexi mempunyai produk-produk yang terdiri dari :

1. Flexi Trendy

Flexi Trendy merupakan kartu Pra Bayar isi ulang dari TELKOMFlexi yang menawarkan kenyamanan dan kecepatan akses komunikasi. Produk ini memberikan berbagai fasilitas serta pilihan nominal pulsa sesuai yang diinginkan.

2. Flexi Classy

Flexi Classy merupakan kartu Pasca Bayar dari TELKOMFlexi yang menawarkan kenyamanan dan kecepatan akses komunikasi. Produk ini memberikan berbagai fasilitas dan kemudahan bagi para pengguna layanan TELKOMFlexi yang tidak ingin direpotkan oleh rutinitas isi ulang.

3. Flexi Home

Flexi Home merupakan produk terbaru dari TELKOMFlexi yang menggunakan Fixed Wireless Terminal (FWT) berbasis ESN (Non Sim Card ) sebagai terminal dirumah. 

4. Flexi Combo 

Yaitu suatu pengembangan layanan Flexi prabayar atau pasca bayar yang memungkinkan pelanggan memiliki 2 sampai 3 nomor Flexi dalam 1 kartu. Nomor-nomor yang ada dalam kartu multinumber adalah nomor-nomor yang berada dalam 1 (satu) area Flexi maupun berbeda area Flexi layanan. Flexi Combo terdiri dari 2 jenis pilihan kombinasi yaitu :

· Classy – Trendy

· Trendy – Trendy

Flexi Combo dibuat dengan tujuan untuk memenuhi pelanggan yang memiliki rutinitas roaming ke kota-kota tertentu atau pelanggan dengan mobilitas antar kota secara rutin. Keuntungan yang didapat bila pelanggan memilih layanan Flexi Combo 

· 3 Nomor dalam 1 Kartu.

· Layanan tambahan Flexi Combo : SMS, PDN dan Call Forwarding.
· Diskon Call Forwarding sebesar 15% dari tarif Classy atau Trendy.

4.1.1.14  Keunggulan TELKOM Flexi
TELKOMFlexi memanfaatkan teknologi berbasis CDMA (Code Division Multiple Access) versi 2000 1x. Teknologi yang awalnya dikembangkan di lingkungan militer AS dan NASA ini masuk dalam wilayah Generasi Tiga (3G) yang menawarkan beragam kelebihan jika dibandingkan dengan telepon rumah dan operator yang berbasis teknologi GSM (Global System for Mobile Communication). Keunggulan-keunggulan yang ditawarkan oleh TELKOMFlexi, diantaranya adalah :

1. Kualitas suara yang tidak kalah dibanding telepon kabel (wireline phone), bahkan lebih jernih serta bebas interferensi dan penggandaan (cloning).

2. Keragaman fitur (layanan tambahan) sebagaimana standar fitur ponsel (SMS, MMS, Voice Mail, CLI, dan lain-lain).

3. Fleksibilitas (limited mobility) dalam area pelayanan Flexi.

4. Ketersediaan dan kecepatan instalasi (service delivery).

5. Dapat digunakan untuk komunikasi data (akses internet, fax, dan lain-lain) dengan kecepatan teoritis hingga 144 Kbps.

6. Pilihan terminal pelanggan (Customer Premise Equipment) berupa terminal tetap (cordless phone) atau terminal bergerak (handphone) untuk yang menghendaki telepon sesuai keinginan pribadinya.

7. Tarif pemakaian pulsa yang bersahabat (mengacu tarif PSTN).

8. Scenario Call dan penomoran yang mengacu kepada ketentuan yang berlaku pada telepon rumah (PSTN, Public Switch Telephone Network).

9. Pilihan sistem pembayaran berupa Sistem Prabayar (prepaid) dan Sistem Pascabayar (postpaid).

4.1.1.15  Telkom Flexi Area Bandung Pusat Flexi
Kantor Daerah Pelayanan Telekomunikasi (Kandatel) Bandung yang berada di bawah Divisi Regional III Jawa Barat dan Banten ini memiliki lima Kantor Dinas Pelayanan (Kadinyan) dalam rangka memudahkan pengoperasian, pemasaran dan pelayanan PT.TELKOM kepada pelanggannya. Diantaranya adalah Kantor Dinas Pelayanan Area Bandung Pusat, Kantor Dinas Pelayanan Area Bandung Utara, Kantor Dinas Pelayanan Area Bandung Selatan, Kantor Dinas Pelayanan Area Bandung Barat, dan Kantor Dinas Pelayanan Area Bandung Timur. 

TELKOMFlexi Area Bandung Pusat adalah Sub.Dinas Flexi yang berada di bawah Kandinyan Area Bandung Pusat. TELKOMFlexi Area Bandung Pusat adalah satu-satunya Sub.Dinas Flexi yang ada dalam wilayah Kantor Daerah Pelayanan Telekomunikasi (Kandatel) Bandung.

Walaupun sinyal Flexi sudah mulai hadir di Bandung pada awal tahun 2004, tetapi Sub. Dinas Flexi Bandung Pusat sendiri baru terbentuk pada awal Januari 2005. Hal ini dikarenakan pada awal tahun 2004 pemasaran TELKOMFlexi dikelola oleh Bagian Program Pemasaran Kandatel Bandung. Untuk lebih memfokuskan dalam usaha pemasaran TELKOMFlexi, maka dibentuklah Sub. Dinas Flexi yang khusus menangani pemasaran TELKOMFlexi se- Bandung Raya.

4.2 Struktur Organisasi 

4.2.1  Struktur Organisasi PT.TELKOM
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Sumber : Annual Report PT.TELKOM 2005

Gambar 4.5

Struktur Organisasi 

PT TELKOM

Dalam pengelolaan organisasinya, PT.TELKOM memiliki sebuah Dewan Komisaris yang terdiri dari 1 (satu) ketua dan 4 (empat) anggota serta sebuah Dewan Direksi yang beranggotakan 1 (satu) orang Presiden Direktur atau CEO dan 4 (empat) orang anggota Dewan Direksi lainnya yang memiliki fungsi dan tanggung jawab yang berbeda seperti Direktur Sumber Daya dan Bisnis Pendukung/CIO, Direktur Bisnis Jaringan Telekomunikasi, Direktur Bisnis dan Jasa Telekomunikasi, dan Direktur Keuangan/ CFO.

4.1.2.1    Struktur Organisasi DIVRE III
TELKOMFlexi Area Bandung Pusat merupakan Sub.Dinas Flexi yang secara langsung berada dibawah Kadinyan Bandung Pusat yang melakukan pemasaran produk berbasis Fixed Wireless dengan brand TELKOMFlexi. Secara struktural TELKOMFlexi Area Bandung Pusat bertanggung jawab kepada Kandatel Bandung. Bagian-bagian organisasi TELKOMFlexi Area Bandung Pusat.

DIVRE III membawahi beberapa plasa Telkom yang ada di Bandung, seperti plasa Telkom Supratman, Setiabudi, Lembong, Windu, Dago dan BEC, dapat dilihat lebih jelas pada struktur organisasi dibawah ini.
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Sumber : PT.TELKOM Tbk DIVRE III

Gambar 4.6
Struktur Organisasi DIVRE-II
4.1.3 Deskripsi Jabatan

4.1.3.1 Ruang Lingkup Tanggung Jawab

Ruang lingkup tanggung jawab Sub.Dinas Flexi Area Bandung Pusat terdiri atas :

BAGAN 4.1
	Ruang Lingkup Tanggung Jawab

	1. Mengelola manajemen inventory.

2. Mengelola aktivitas-aktivitas sales promotion.

3. Mengelola pelayanan pelanggan dari pra jual sampai dengan purna jual.

4. Mengelola aktivasi, isolir, dan complain handling.

5. Mengelola outlet internal dan Flexi Centre.

6. Mengelola help desk pelayanan TELKOMFlexi.

7. Mengendalikan manajemen nomor dan terminal.

8. Mendistribusikan nomor sesuai alokasi nomor yang telah ditetapkan.

9. Memonitor nomor-nomor yang telah terjual.

10. Mendistribusikan kartu/voucher kepada pihak-pihak yang telah ditetapkan.

11. Menyusun program rencana penjualan dan produksi.

12. Menetapkan alokasi nomor kepada outlet-outlet maupun distributor.

13. Melaksanakan pelayanan kepada pelanggan di Pusyantel, Flexi Centre.

14. Mengelola administrasi pelanggan TELKOMFlexi.

15. Mengelola layanan aktivasi pelanggan.

16. Mengelola layanan isolir (buka/tutup).

17. Mengendalikan layanan penanganan gangguan.

18. Mengelola layanan penanganan klaim.

19. Mengelola layanan informasi produk dan informasi lainnya (help-desk).

20. Mengelola data pelanggan Flexi.

21. Mengelola data anomali Flexi.

22. Mengelola data coverage Flexi.

23. Mengelola data blank spot Flexi.

24. Mengelola buku panduan layanan Flexi.

25. Mengelola manual book jenis-jenis terminal Flexi.

26. Mengelola status penanganan gangguan terminal Flexi.

27. Mengelola status pemblokiran karena kehilangan terminal.

28. Status pengisoliran APS.

29. Mengelola status PSB.

30. Pengelolaan peralatan kerja dan inventaris kantor.

31. Pengelolaan pelaporan rutin/bulanan/triwulan/tahunan.


4.1.3.2 Aspek SDM

Berdasarkan peta kewenangan dan tanggung jawab, setiap bagian memiliki tingkat tanggung jawab tertentu terhadap kegiatan/aktivitas/tugas dalam pengelolaan TELKOMFlexi di Area Bandung Pusat. Kewenangan dan tanggung jawab di masing-masing bagian diuraikan dalam job description berikut ini :

1. Kepala Sub.Dinas Flexi (Kasubdin Flexi).

Memiliki peran general management bagi organisasi TELKOMFlexi Area Bandung Pusat dengan tanggung jawab tercapainya integrasi dan sinergi, kebijakan serta penggunaan sumber daya untuk mencapai sasaran organisasi, serta terlaksananya rencana-rencana dan kebijakan yang telah ditetapkan oleh perusahaan yang tertuang dalam RKAP (Rencana Kerja dan Anggaran Perusahaan). Kasubdin Flexi bertanggung jawab penuh atas seluruh aktivitas penyelenggaraan yang terfokus dalam bidang-bidang pemasaran, operasional dan pelayanan, distribusi, serta dukungan manajemen.

2. Kepala Seksi Distribusi (Kasie Distribusi).

Melakukan kegiatan distribusi nomor, bertanggung jawab dalam pendistribusian barang se-Datel Bandung. Selain itu juga melakukan inventory control serta delivery fisik kepada unit pelayanan/Flexi Centre maupun kepada pihak ketiga.

3. Kepala Seksi Penjualan dan Pelayanan (Kasie Penjualan dan Pelayanan).

Bertanggung jawab dan mengelola fungsi pemasaran dan penjualan serta mengelola layanan purna jual kepada pelanggan meliputi layanan klaim, isolir (buka/tutup), gangguan dan layanan customer care lainnya se-Datel Bandung.

4. Officer Distribusi.

Job description sama dengan Kasie Distribusi, yaitu bertanggung jawab dalam pendistibusian barang se-Datel Bandung.

5. Officer Promosi dan Penjualan.

Berperan dalam mempromosikan dan menjual produk-produk Flexi.

6. Officer Aktivasi.

Bertanggung jawab dalam proses pengaktivasian nomor Flexi. 

7. Officer Claim Handling.

Bertanggung jawab dalam meng-handle klaim dari para pelanggan.

4.2    Pembahasan Penelitian
Bagian ini merupakan hasil pembahasan dari penelitian yang telah penulis lakukan yaitu merupakan hasil pengolahan data yang diperoleh dari perusahaan langsung ataupun melalui hasil pengolahan kuesioner yang disebar kepada 100 responden sebagai sampel. Adapun  hasil dari penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah sebagai berikut: 

4.2.1    Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validaitas dan reabilitas kuesioner digunakan untuk membuktikan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini sesuai dengan tujuan penelitian atau datanya valid dan mampu mengukur apa yang menjadi permasalahan dalam penelitian ini dan juga datanya realibel.

4.2.1.1   Hasil Uji Validitas
Uji validitas digunakan sebagai alat ukur derajat ketepatan alat ukur tentang isi atau arti sebenarnya yang diukur. Validitas dalam penelitian dijelaskan sebagai salah satu derajat pengukuran tentang isi dari pernyataan yang dibuat oleh penulis. Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur kualitas alat ukur. Suatu tes alat ukur perlu diketahui sejauhmana ketepatan dan kecermatannya. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui instrumen penelitian dalam mengukur apa yang diukur, sehingga instrumen dikatakan mempunyai validitas yang tinggi bila dapat menjalankan fungsi ukurannya 
Item dikatakan valid jika nilai-nilai Corrected item-Total Correlation lebih besar dari nilai kritis. Nilai r kritis yang ditetapkan adalah sebesar 0,30 (Sugiyono,Metode Penelitian Bisnis,2003:124
Tabel 4.1
Hasil Pengujian Validitas 

	No
	RHitung
	Rkritis
	Keterangan

	X

	1
	0,428
	0,30
	Valid

	2
	0,656
	0,30
	Valid

	3
	0,573
	0,30
	Valid

	4
	0,852
	0,30
	Valid

	5
	0,396
	0,30
	Valid

	6
	0,697
	0,30
	Valid

	7
	0,490
	0,30
	Valid

	Y

	1
	0,743
	0,30
	Valid

	2
	0,554
	0,30
	Valid

	3
	0,777
	0,30
	Valid

	4
	0,335
	0,30
	Valid

	5
	0,428
	0,30
	Valid

	6
	0,656
	0,30
	Valid

	7
	0,342
	0,30
	Valid

	8
	0,488
	0,30
	Valid

	9
	0,344
	0,30
	Valid

	      10
	0,743
	0,30
	Valid


4.2.1.2   Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah ukuran konsistensi instrumen penelitian. Instrumen dikatakan reliabel jika alat ukur tersebut menunjukan hasil yang konsisten, sehingga instrumen ini dapat digunakan dengan aman karena dapat bekerja dengan baik pada waktu dan kondisi yang berbeda. Item dikatakan relibel jika nilai alpha lebih besar dari nilai kritis. Nilai r kritis yang ditetapkan adalah > 0.8.

Tabel 4.2

Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel X (Pelaksanaan Promosi Penjualan)

	Item
	r hitung
	r  kritis
	keteranagn

	P1
	0,886
	0,8000
	Reliabel

	P2
	0,877
	0,8000
	Reliabel

	P3
	0,878
	0,8000
	Reliabel

	P4
	0,863
	0,8000
	Reliabel

	P5
	0,886
	0,8000
	Reliabel

	P6
	0,874
	0,8000
	Reliabel

	P7
	0,882
	0,8000
	Reliabel


         Sumber: Data olah kuesioner 2009

Dari tabel 4.2 diatas dapat disimpulakn bahwa, semua item pada variabel X memilki nilai reliabilitas lebih besar dari r kritisnya sehingga dapat disimpulkan bahwa item-item tersebut reliabel dalam artian item-item yang digunakan untuk mengukur variabel pelaksanaan promosi penjualan akan mampu menghasilkan data yang dapat dipercaya atau dapat diandalakan.

Tabel 4.3

Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel Y 

(Keputusan Pembelian Konsumen)

	Item
	r hitung
	r  kritis
	keteranagn

	P1
	0,872
	0,8000
	Reliabel

	P2
	0,879
	0,8000
	Reliabel

	P3
	0,868
	0,8000
	Reliabel

	P4
	0,886
	0,8000
	Reliabel

	P5
	0,883
	0,8000
	Reliabel

	P6
	0,877
	0,8000
	Reliabel

	P7
	0,886
	0,8000
	Reliabel

	P8
	0,882
	0,8000
	Reliabel

	P9
	0,887
	0,8000
	Reliabel


     Sumber: Data olah kuesioner 2009

Dari tabel 4.3 diatas dapat disimpulakn bahwa, semua item pada variabel Y memilki nilai reliabilitas lebih besar dari r kritisnya sehingga dapt disimpulkan bahwa item-item tersebut reliabel dalam artinya item-item yang digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian konsumen akan mampu menghasilkan data yang dapat dipercaya atau dapat diandalakan.
4.2.2    Profil Responden 


Responden dalam  penelitian ini adalah  para pengguna CDMA Flexi atau pernah menggunakan CDMA Flexi yang mengetahui pelaksanaan promosi penjualan dan terkumpul data primer yang diambil dari 100 orang responden sebagai sampel. Berikut ini adalah karakteristik responden yang mencangkup jenis kelamin, usia, pengeluaran perbulan dan produk Flexi yang digunakan. Karakteristik dari masing – masing responden tersebut dapat dilihat pada tabel – tabel berikut :
Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis kelamin
	Jenis kelamin
	Frekuensi
	Persentase

	Pria

Wanita
	32
68
	32 %

68 %

	Total
	100
	100 %


                                     Sumber : Pengolahan Data  Reponden 2009

Dari hasil penelitian yang dilakukan pada 100 orang responden. Tabel 4.4 menunjukan bahwa sebesar 32% terdiri dari responden pria dan 68% terdiri dari responden wanita. Hal ini menunjukan mayoritas responden dalam penelitian ini adalah wanita
Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

	Usia
	Frekuensi
	Persentase

	< 17
18-20
21-30

31-40
>40
	9
18
46

14

13
	9 %

18 %

46%

14%

13%

	Total
	100
	100 %


                                 Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009
Berdasarkan data di atas diperoleh keterangan bahwa responden yang penulis teliti terdiri dari usia <17 sebanyak 9 %, usia 18 – 20 sebanyak 18 %, usia 21 – 30 sebanyak 46 %, usia  31-40 sebanyak 14 % dan usia >40 sebanyak 13% jadi dapat kita ketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah usia 21-30 tahun.

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran/Bulan
	Pengeluaran
	Frekuensi
	Persentase

	< Rp 500.000

Rp 500.000 –Rp1.000.000

Rp 1.000.000-Rp2.000.000

Rp 2.000.000-Rp5.000.000

> Rp 5.000.000
	53
18
20
9
-
	53%

18%

20%

9%

-

	Total
	100
	100 %


Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009
Data di atas menunjukan karakteristik responden berdasarkan pengeluaran per bulan diperoleh data bahwa responden yang pengeluaran per bulannya < Rp 500.000 sebanyak 53%, Rp 500.000-Rp 1.000.000 sebanyak 18%, Rp 1.000.000-Rp 2.000.000 sebanyak 20%, Rp 2.000.00-Rp 5.000.000 sebanyak 9% dan > Rp 5.000.000 sebanyak 9% maka sehingga dapat kita ketahui bahwa responden dalam penelitian ini mempunyai pengeluaran yaitu <500.000 perbulan.

Tabel 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
	Pendidikan
	Frekuensi
	Persentase

	SD
SMP
SMA

Diploma
Sarjana
	9
19
48

13

11
	9 %

19 %

48%

13%

11%

	Total
	100
	100 %


                                 Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009
Berdasarkan data di atas diperoleh keterangan bahwa responden yang penulis teliti terdiri dari pendidikan SD sebanyak 9 %, SMP sebanyak 19%, SMA sebanyak 48%, Diploma sebanyak 13% dan Sarjana sebanyak 11% jadi dapat kita ketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah pendidikan SMA.

Berdasarkan data di atas diperoleh keterangan bahwa responden yang penulis teliti terdiri dari pendidikan SD sebanyak 9 %, SMP sebanyak 19%, SMA sebanyak 48%, Diploma sebanyak 13% dan Sarjana sebanyak 11% jadi dapat kita ketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah pendidikan SMA.

Tabel 4.8
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjanaan
	Pekerjaan
	Frekuensi
	Persentase

	Pegawai Negeri
Pegawai Swasta
Wiraswasta

Pelajar/Mahasiswa
	25

20

17

38
	25 %

20%

17%

38%

	Total
	100
	100 %


                                 Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009
Berdasarkan data di atas diperoleh keterangan bahwa responden yang penulis teliti terdiri dari pekerjaan pegawai negeri sebanyak 25%, pegawai swasta sebanyak 20%, wiraswasta sebanyak 17% dan pelajar/mahasiswa sebanyak 38% jadi dapat kita ketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah pelajar / mahasiswa.

4.2.3    Tanggapan Responden Mengenai Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi  pada Konsumen Flexi Center BEC Bandung


Dalam pembahasan ini akan dibahas lebih jauh lagi mengenai tanggapan responden Flexi Center BEC Bandung Terhadap Pelaksanaan Promosi Penjualan yaitu mengenai potongan harga dan hadiah.  Adapun pembahasannya adalah sebagai berikut

1. Potongan Harga

Berdasarkan pada potongan harga, penulis membuat tiga (3) pertanyaan pada kuesioner untuk diisi oleh responden. potongan harga pada umumnya dipakai untuk mendorong penggunaan produk baru untuk membujuk pengguna lama agar membeli lebih banyak, untuk menarik konsumen dan memberikan manfaat atau keuntungan dari potongan harga yang diberikan. Adapun penjelasannya dapat dilihat pada tabel dibawah ini 

Tabel 4.9
Tanggapan Responden Mengenai Tingkat Perhatian

Potongan Harga yang Ditawarkan oleh Telkom Flexi cabang BEC Bandung 

	Tanggapan
	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat menjadi perhatian
	46
	46%

	Menjadi perhatian
	28
	28%

	Kurang menjadi perhatian
	14
	14%

	Tidak menjadi perhatian
	12
	12%

	Sangat menjadi perhatian
	-
	

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009
Berdasarkan tabel 4.9 diatas responden yang menyatakan tingkat perhatian  potongan harga yang ditawarkan oleh Telkom Flexi BEC Bandung sangat menjadi perhatian sebesar 46%, yang menyatakan menjadi perhatian sebesar 28%, yang menyatakan kurang menjadi perhatian sebesar 14%, dan yang menyatakan  tidak menjadi perhatian sebesar 12%, sehingga dapat kita lihat bahwa banyak responden yang menilai potongan harga yang ditawarkan oleh Telkom Flexi BEC Bandung sangat menjadi perhatian dan ada juga yang mengatakan kurang menjadi perhatian

Tabel 4.10

Tanggapan Responden Terhadap Daya Tarik Potongan Harga yang Ditawarkan oleh Telkom Flexi cabang BEC Bandung

	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat menarik
	68
	68%

	Menarik
	25
	25%

	Kurang menarik
	7
	7%

	Tidak menarik
	-
	-

	Sangat tidak menarik
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009


Berdasarkan tabel 4.10 diatas responden yang menyatakan bahwa daya tarik potongan harga yang ditawarkan oleh Telkom Flexi cabang BEC Bandung sangat menarik sebesar 68%, yang menyatakan menarik sebesar 25%, dan yang menyatakan kurang menarik sebesar 7%, hasil yang penulis dapat bahwa kebanyakan responden menyatakan potongan harga yang ditawarkan oleh Telkom Flexi cabang BEC Bandung sangat menarik karena potongan harga yang ditawarkan langsung pada konsumen yang membeli, adapun konsumen yang memilih kurang menarik sebesar dikerenakan potongan harga yang diberikan tidak mendapat daya tarik yang positif .

Tabel 4.11

Tanggapan Responden Terhadap Potongan Harga yang Ditawarkan oleh Telkom Flexi Memimbulkan keinginan untuk membeli

	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju 
	63
	63%

	Setuju
	6
	6%

	Kurang setuju
	25
	25%

	Tidak setuju
	6
	6%

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden 2009


Berdasarkan tabel 4.11 diatas responden yang menyatakan potongan harga yang ditawarkan oleh Telkom Flexi menimbulkan keinginan untuk membeli sangat setuju sebesar 63%, yang menyatakan setuju sebesar 6%, yang menyatakan kurang setuju sebesar 25%, dan yang menyatakan tidak setuju sebesar 6%, hasil yang penulis dapat bahwa kebanyakan responden menyatakan potongan harga yang ditawarkan oleh Telkom Flexi sangat setuju karena potongan harga yang ditawarkan oleh TelkomFlexi menimbulkan konsumen untuk membeli CDMA Flexi, dan responden  yang menyatakan tidak setuju karena potongan harga yang diberikan Telkom flexi tidak menimbulkan konsumen untuk membeli.  
Tabel 4.12
Skor Tanggapan Responden Terhadap

Potongan Harga promosi Penjualan CDMA Flexi

	Skor Total
	Skor Dalam %

	1294
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap promosi penjualan CDMA Flexi yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 4.13
Pengkatagorian Skor Jawaban

	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Dari tabel 4.13 diatas dapat dilihat bahwa tanggapan responden terhadap potongan harga CDMA Flexi yaitu sebesar 86.26%, dilihat dari pengkatagorian skor jawaban pada tabel 4.12 angka 86.26% berada antara 68%-<84% karena responden mengatak potongan harga menjadi tingkat perhatian, daya tarik dan menimbulkan keinginan untuk membeli sehingga kriteriakan baik. Karena potongan harga CDMA Flexi menarik dan potongan harga mudah untuk ditawarkan. Sehingga mendapatkan tanggapan atau respon yang baik dari responden.
2. Hadiah
Hadiah adalah barang yang ditawarkan secara Cuma-Cuma atau dengan harga sangat miring sebagai insentif untuk membeli suatu produk. untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini.

Tabel 4.14

Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Perhatian 

Hadiah yang Ditawarkan oleh Telkom Flexi Center BEC
	Tingkat Kesesuaian


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat menjadi perhatian
	75
	75%

	Menjadi perhatian
	6
	6%

	Kurang menjadi perhatian
	19
	19%

	Tidak menjadi perhatian
	-
	-

	Sangat tidak menjadi perhatian
	-
	-

	Total
	100
	100%


          Sumber : Pengolahan Data Reponden
Berdasarkan tabel 4.14 dapat dilihat bahwa respoden yang menyatakan tingkat perhatian hadiah yang ditawarkan oleh Telkom Flexi Center BEC sangat menjadi perhatian sebesar  75%, yang menyatakan menjadi perhatian sebesar 6%, dan yang menyatakan kurang menjadi perhatian sebesar 19%, banyaknya responden yang menyatakan hadiah yang ditawarkan oleh Telkom Flexi Center BEC sangat menjadi perhatian karena hadiah yang diberikan cukup menarik dan yang menyatakan hadiah yang ditawarkan kurang menjadi perhatian karena hadiah yang ditawarkan kurang menarik perhatian konsumen.

Tabel 4.15

Tanggapan Responden Terhadap 
“Daya Tarik yang Ditawarkan oleh Telkom Flexi center BEC Bandung”

	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat menarik
	31
	31%

	Menarik
	45
	45%

	Kurang menarik
	12
	12%

	Tidak menarik
	12
	12%

	Sangat tidak menarik
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden
Berdasarkan tabel 4.15 diatas dapat kita lihat responden yang menyatakan daya tarik yang ditawarkan oleh Telkom Flexi Center BEC Bandung sangat menarik sebesar 31%, yang menyatakan menarik sebesar 45%, yang menyatakan kurang menarik sebesar 12%, dan yang menyatakan tidak menarik sebesar 12% dari data tersebut dapat dilihat banyak responden yang menyatakan  hadiah yang ditawarkan menarik karena responden menilai bahwa hadiah yang ditawarkan mudah didapatkan, dan responden yang mengatakan bahwa hadiah yang diberikan oleh Telkom Flexi tidak menarik dikarenakan hadiah yang ditawarkan tidak menjadi daya tarik buat konsumen.

Tabel 4.16

Tanggapan Responden Terhadap 

“Hadiah yang Ditawarkan oleh Telkom Flexi Center BEC Menimbulkan Rasa Keinginan untuk Membeli”
	Tingkat Kesesuaian


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	44
	44%

	Setuju
	37
	37%

	Kurang setuju
	19
	26%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


 

Sumber : Pengolahan Data Reponden
Berdasarkan tabel 4.16 dapat dilihat bahwa respoden yang menyatakan hadiah yang ditawarkan oleh Telkom Flexi Center BEC menimbulkan rasa keinginan untuk membeli  sangat setuju sebesar  44%, yang menyatakan setuju sebesar 37%,dan yang menyatakan kurang setuju sebesar 19%, banyaknya responden yang menyatakan hadiah yang ditawarkan menimbulkan keinginan untuk membeli sangat setuju bahwa hadiah yang diberikan Telkom Flexi sudah sesuai dengan hadiah yang akan diberikan kepada konsumen, dan konsumen yang kurang setuju bahwa hadiah yang ditawarkan menimbulkan rasa ingin membeli karena hadiah yang diberikan tidak sesuai keinginan.
Tabel 4.17

Tanggapan Responden Terhadap 

“Konsumen yang Pernah Mendapatkan Hadiah dari Telkom Flexi”

	Tingkat Kesesuaian


	Frekuensi
	Persentasi

	Pernah
	63
	63%

	Tidak Pernah
	37
	37%

	Total
	100
	100%


          Sumber : Pengolahan Data Reponden
Berdasarkan tabel 4.17 dapat dilihat bahwa respoden yang menyatakan  pernah mendapatkan hadiah dari Telkom Flexi sebesar  63%, dan yang menyatakan tidak pernah sebesar 37%,banyaknya responden yang menyatakan pernah mendapatkan hadiah dari Telkom Flexi dikarenan hadiah yang diberikan Telkom Flexi sangat menarik bagi konsumen dan yang tidak pernah mendapatkan hadiah dari Telkom Flexi konsumen yang tidak mengetahui adanya hadiah yang ditawarkan.
Tabel 4.18
Skor Tanggapan Responden Terhadap Hadiah 

yang diberikan Telkom Flexi
	Skor Total
	Skor Dalam %

	1690
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap hadiah promosi penjualan CDMA Flexi yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 4.19
Pengkatagorian Skor Jawaban

	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Dari tabel 4.18 diatas dapat dilihat bahwa tanggapan responden terhadap hadiah yang diberikan Telkom Flexi yaitu sebesar 84.5%, dilihat dari pengkatagorian skor jawaban pada tabel 4.19 angka 86.75% berada antara 84%-<100% sehingga mempunyai tingkat perhatian, daya tarik dan menimbulkan keinginan untuk membeli kriteriannya sangat baik. Berdasarkan data diatas dapat kita ketahui bahwa hadiah yang diberikan Telkom Flexi sangat menarik bagi konsumen, karena konsumen sangat menyukai hadiah yang diberikan oleh Telkom Flexi.

Tabel 4.20

Skor Total Tanggapan Responden Terhadap

Pelaksanaan Promosi Penjualan

	Promosi Penjualan
	Frekuensi 
	Persentasi

	Potongan Harga
	1294
	 86.26%

	Hadiah
	1690
	84.5%

	Jumlah
	2984
	85.25%


	Skor Total
	Skor Dalam %

	2984
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan responden terhadap pelaksanaan  promosi penjualan yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 4.21
Pengkatagorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Berdasarkan tabel 4.20 diatas dapat dilihat jumlah skor total yang diperoleh mengenai tanggapan konsumen terhadap pelaksanaan promosi penjualan adalah sebesar 85.25%, dimana angka tersebut apabila kita lihat dari tabel 4.21 berada antara 84%-<100% dan mempunyai kriteria penilaian sangat baik, besarnya tanggapan responden tersebut karena responden menyatakan bahwa potongan harga dan hadiah yang diberikan Telkom Flexi baik, selain itu responden menyatakan adanya daya tarik untuk membeli produk CDMA Flexi.

4.2.4    Keputusan Pembelian Konsumen Flexi Center BEC Bandung Terhadap CDMA Flexi 
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan seorang konsumen terhadap suatu barang atau jasa.
Tabel 4.22

Tanggapan Responden Terhadap“ Memahami Kebutuhan untuk mendapatkan produk CDMA Flexi di Telkom Flexi cabang BEC”  

	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	38
	38%

	Setuju
	37
	37%

	Kurang Setuju
	25
	25%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.22 dapat kita lihat responden yang menyatakan memehami kebutuhan untuk mendapatkan produk CDMA Flexi di Telkom Flexi cabang BEC sangat setuju sebesar 38%, yang menyatakan setuju sebesar 37% dan yang menyatakan kurang setuju sebesar 25%, dari data diatas terlihat banyak responden yang menyatakan memahami kebutuhan untuk mendapatkan produk CDMA Flexi sangat setuju karena mereka sangat membutuhkan CDMA Flexi untuk memenuhi kebutuhan berkomunikasi dan yang menyatakan kurang setuju karena memakai produk lain untuk kebutuhan berkomunikasi .

Tabel 4.23

Tanggapan Responden Terhadap“ Di Telkom Flexi Cabang BEC CDMA Flexi yang dibutuhkan mudah ditemukan ”  
	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	43
	43%

	Setuju
	32
	32%

	Kurang Setuju
	25
	25%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.23 dapat kita lihat responden yang menyatakan bahwa  DiTelkom Flexi cabang BEC barang yang dibutuhkan seperti CDMA Flexi mudah ditemukan sangat setuju sebesar 43%, yang menyatakan setuju sebesar 32% dan yang menyatakan kurang setuju sebesar 25%, dari data diatas terlihat banyak responden yang menyatakan barang yang dibutuhkan mudah ditemukan sangat setuju bahwa mereka sangat membutuhkan CDMA Flexi untuk memenuhi kebutuhan berkomunikasi dan responden yang mengatakan kurang setuju karena produk lain tidak dapat ditemukan diTelkom Flexi.

Tabel 4.24
Skor Total Tanggapan Responden Terhadap

Pencarian Informasi CDMA Flexi

	Skor Total
	Skor Dalam %

	831
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap pencarian informasi mengenai CDMA Flexi yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 4.25
Pengkatagorian Skor Jawaban

	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Dari tabel 4.25 diatas bahwa tanggapan responden terhadap promosi penjualan CDMA Flexi yaitu sebesar 83.1%, dilihat dari pengkatagorian skor jawaban pada tabel 4.24 angka 83.6% berada antara 68%-<84% sehingga diTelkom Flexi Cabang BEC barang yang di butuhkan seperti CDMA Flexi mudah ditemukan kriteriannya baik. Berdasarkan data diatas dapat kita ketahui bahwa pengenalan masalah mengenai CDMA Flexi dinilai baik karena untuk mendapatkan CDMA Flexi konsumen harus memahami dulu tentang produk yang akan dibeli bagaimana cara mengunakan CDMA Flexi, sehingga memudahkan para responden dalam mendapatkan kebutuhan, selain itu responden juga menyatakan bahwa adanya kemudahan dalam memahami tentang produk CDMA Flexi.

2. Pencarian Informasi

Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulasi akan berusaha untuk mencari lebih banyak informasi mengenai barang/jasa yang akan merreka gunakan untuk memenuhi kebutuhan.
Tabel 4.26

Tanggapan Responden Terhadap Pencarian Informasi
Tentang produk CDMA Flexi 
	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	56
	56%

	Setuju
	25
	25%

	Kurang setuju
	6
	6%

	Tidak setuju
	13
	13%

	Sangat tidak setuju
	-
	

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.26 diatas yang menyatakan bahwa responden akan mencari informasi tentang produk CDMA Flexi lebih lanjut lagi mengenai CDMA  Flexi sangat setuju sebesar 56%, yang menyatakan setuju sebesar 25%, yang menyatakan kurang setuju sebesar 6% dan yang menyatakan tidak setuju sebesar 13%, banyaknya responden yang menyatakan sangat setuju untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai CDMA Flexi karena untuk menggunakan CDMA Flexi konsumen harus mencari informasi bagaimana cara mengunakannya CDMA Flexi, dan yang menyatakan kurang setuju pencarian informasi tentang produk Flexi tidak

mudah untuk didapatkan, adajuga yang mengatakan tidak setuju mengenai pencarian informasi produk Flexi.

Tabel 4.27

Tanggapan Responden Terhadap 
“Informasi mengenai produk yang ada di Flexi Center BEC membantu dalam memperoleh kebutuhan yang dibutuhkan”

	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	38
	56%

	Setuju
	56
	25%

	Kurang setuju
	6
	6%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden

Berdasarkan tabel 4.27 diatas dapat kita lihat yang menyatakan informasi mengenai produk yang ada di Flexi Center BEC membantu dalam memperoleh kebutuhan yang dibutuhkan sangat setuju sebesar 38%, yang menyatakan setuju sebesar 56% ,dan yang menyatakan kurang setuju sebesar 6%, banyaknya responden yang menyatakan setuju karena mudah sekali mendapatkan informasi di Flexi Center BEC karena informasi mengenai CDMA Flexi bisa didapatkan di plasa-plasa Telkom dan yang kurang setuju dikarenakan informasi yang didapatkan kurang dimengerti.

Tabel 4.28
Skor Total Tanggapan Responden Terhadap

Pencarian Informasi CDMA Flexi

	Skor Total
	Skor Dalam %

	856
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap pencarian informasi mengenai CDMA Flexi yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.29
Pengkatagorian Skor Jawaban

	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Dari tabel 4.29 diatas bahwa tanggapan responden terhadap promosi penjualan CDMA Flexi yaitu sebesar 85.6%, dilihat dari pengkatagorian skor jawaban pada tabel 4.28 angka 85.6% berada antara 84%-<100% sehingga kriteriannya sangat baik. Berdasarkan data diatas dapat kita ketahui bahwa pencarian informasi mengenai CDMA Flexi dinilai baik karena untuk menggunakan CDMA Flexi konsumen harus mencari informasi bagaimana cara mengunakan CDMA Flexi, selain itu responden juga menyatakan bahwa adanya kemudahan dalam mencari informasi.

3. Evaluasi Alternatif

Bagaimana konsumen memproses informasi mengenai merek yang bersaing dan membuat pertimbangan nilai yang terkait.dalam tahap ini konsumen membandingkan antara satu merek dengan merek lainnya sebelum konsumen tersebut memutuskan untuk memakai suatu barang/jasa.

Tabel 4.30

Tanggapan Responden Terhadap 
“CDMA Flexi merupakan Alternatif pilihan anda
 dalam kebutuhan dibandingkan produk CDMA Lain”
	Tingkat Membandingkan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	51
	51%

	Setuju
	43
	43%

	Kurang setuju
	6
	6%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.30 dapat kita lihat responden yang menyatakan CDMA Flexi merupakan alternatif pilihan anda dalam kebutuhan dibandingkan produk CDMA lain sangat setuju sebesar 51%, yang menyatakan setuju sebesar 43% dan yang menyatakan kurang setuju sebesar 6%, banyaknya responden yang menyatakan sangat setuju bahwa CDMA Flexi merupakan alternatif pilihan dalam berkomunikasi karena jangkauan Flexi yang sangat luas sehingga konsumen dapat tetap bisa berkomunikasi dan yang menyatakan kurang setuju bahwa CDMA Flexi menjadi alternatif pilihan berkomunikasi karena jangkauan sinyalnya kurang kuat untuk berkomunikasi . 
Tabel 4.31

Tanggapan Responden Terhadap 
“CDMA Flexi merupakan alternatif pilihan anda walaupun ada Alternatif lain”

	Tingkat Membandingkan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	69
	69%

	Setuju
	25
	25%

	Kurang setuju
	6
	6%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.31 dapat kita lihat responden yang menyatakan CDMA Flexi merupakan alternatif pilihan anda walaupun ada Alternatif lain sangat setuju sebesar 69%, yang menyatakan setuju sebesar 25% dan yang menyatakan kurang setuju sebesar 6%, banyaknya responden yang menyatakan sangat setuju bahwa CDMA Flexi merupakan alternatif pilihan dalam berkomunikasi karena jangkauan Flexi yang sangat luas sehingga konsumen dapat tetap bisa berkomunikasi walaupun ada alternatif produk lain dan ada juga yang menyatakan kurang setuju karena CDMA Flexi layanannya kurang baik dan kurang memuaskan konsumen. 

Tabel 4.32

Skor Total Tanggapan Responden Terhadap

Evaluasi Alternatif CDMA Flexi

	Skor Total
	Skor Dalam %

	908
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap pencarian informasi mengenai CDMA Flexi yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.33
Pengkatagorian Skor Jawaban

	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Dari tabel 4.33 diatas bahwa tanggapan responden terhadap promosi penjualan CDMA Flexi yaitu sebesar 90.8%, dilihat dari pengkatagorian skor jawaban pada tabel 4.32 angka 90.8% berada antara 84%-<100% sehingga kriteriannya sangat baik. Berdasarkan data diatas dapat kita ketahui bahwa pencarian informasi mengenai CDMA Flexi dinilai baik karena untuk menggunakan CDMA Flexi konsumen harus mencari informasi bagaimana cara mengunakan CDMA Flexi.
4. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi konsumen membentuk preferensi  diantara merek-merek serta atmosphere toko didalam kelompok pilihan konsumen yang membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling disukai dan memilih toko yang disenanginya dalam berbelanja
Tabel 4.34
Tanggapan Responden Terhadap 
“Keputusan Menggunakan CDMA Flexi Merupakan Keputusan Pembelian Yang Tepat”

	Tanggapan 


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	56
	56%

	Setuju
	38
	38%

	Kurang setuju
	6
	6%

	Tidak setuju
	-
	-

	Sangat tidak setuju
	-
	-

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.34 dapat kita lihat responden yang menyatakan keputusan menggunakan CDMA Flexi merupakan keputusan pembelian yang tepat sangat setuju sebesar 56%, responden yang menyatakan setuju sebesar 38% dan yang menyatakan biasa saja 6%, banyaknya responden yang menyatakan CDMA Flexi merupakan keputusan pembelian yang tepat sangat setuju karena dengan adanya CDMA Flexi dapat memungkinkan pengguna Flexi tetap bisa berkomunikasi dan adapun yang menyatakan kurang setuju CDMA Flexi merupakan keputusan pembelian karena memutuskan untuk membeli produk lain.

Tabel 4.35

Tanggapan Responden Terhadap 
“Pengguna produk CDMA Flexi Selain itu Menggunakan Ponsel lain”

	Tanggapan 


	Frekuensi
	Persentasi

	Ya
	51
	51%

	Tidak
	49
	49%

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden

Berdasarkan tabel 4.35 dapat kita lihat responden yang menyatakan ya menggunakan ponsel lain sebesar 51%, dan yang menyatakan tidak 49%,dikarenakan  kurang mendapatkan respon yang bagus jadi konsumen menggunakan produk ponsel lain selain CDMA Flexi. 
Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap pencarian informasi mengenai CDMA Flexi yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.
5. Perilaku Pasca Pembelian
Keputusan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya, jika konsumen puas maka kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya.
Tabel 4.36

Tanggapan Responden Terhadap 

“Perasaan Anda Setelah Melakukan Pembelian CDMA Flexi”
	Tanggapan


	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat puas
	25
	25%

	Puas
	38
	38%

	Kurang puas
	37
	37%

	Tidak puas
	-
	

	Sangat tidak puas
	-
	

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden


Berdasarkan tabel 4.38 diatas dapat kita lihat responden yang menyatakan  perasaan anda setelah melakukan pembelian CDMA Flexi sangat puas sebesar 25%, responden yang menyatakan puas sebesar 38% dan responden yang menyatakan biasa saja sebesar 37%, banyaknya responden yang menyatakan puas setelah menggunakan CDMA Flexi karena mendapatkan banyak keuntungan,responden menyatakan bahwa mereka puas setelah menggunakan CDMA Flexi dan responden yang menyatakan  kurang puas setelah melakukan pembelian CDMA Flexi karena fitur dan layanannya kurang memuaskan.

Tabel 4.37

Tanggapan Responden Terhadap 

“Setelah Anda Melakukan Pembelian di Flexi Center BEC Anda Akan Merekomendasikannya Kepada Orang Lain”
	Tanggapan
	Frekuensi
	Persentasi

	Sangat setuju
	25
	25%

	Setuju
	69
	69%

	Kurang setuju
	6
	6%

	Tidak setuhu
	-
	

	Sangat tidak setuju
	-
	

	Total
	100
	100%


             Sumber : Pengolahan Data Reponden

Berdasarkan tabel 4.39 diatas dapat kita lihat responden yang menyatakan setelah anda melakukan pembelian di Flexi Center BEC anda akan merekomendasikannya kepada orang lain  sangat setuju sebesar 25%, responden yang menyatakan setuju sebesar 69% dan responden yang menyatakan kurang setuju sebesar 6%, banyaknya responden yang menyatakan setuju untuk merekomendasikan CDMA Flexi karena CDMA Flexi terbukti sangat berkualitas dan yang kurang setuju untuk merekomendasikan kepada orang lain karena produk CDMA Flexi kurang berkualitas.
Tabel 4.38
Skor Total Tanggapan Responden Terhadap

Perilaku Pasca Pembelian 

	Skor Total
	Skor Dalam %

	1258
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap keputusan pembelian kosumen yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.39
Pengkatagorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Dari tabel 4.41 diatas dapat dilihat bahwa tanggapan responden terhadap perilaku pasca pembelian yaitu sebesar 84.0%, dilihat dari pengkatagorian skor jawaban pada tabel 4.39 angka 84.0% berada antara 68%-<84% sehingga perilaku pasca pembelian kriteriannya baik Karena responden menilai setuju setelah menggunakan CDMA Flexi karena mudah digunakan.sehingga responden menyatakan bahwa mereka puas setelah menggunakan CDMA Flexi.


Berikut ini adalah skor yang didapat mengenai Keputusan Pembelian Konsumen Flexi Center BEC Bandung terhadap Flexi yang dapat dilihat pada tabel 4.42 dibawah ini.

Tabel 4.40

Skor Total Tanggapan Responden Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen 

	Keputusan Pembelian Konsumen
	Frekuensi
	Persentasi

	Pengenalan Masalah
	831
	83.1%

	Pencarian Informasi
	856
	85.6%

	Evaluasi Alternatif
	908
	90.8%

	Keputusan Pembelian
	1258
	83.86%

	Perilaku Pasca Pembelian
	
	

	Jumlah
	3853
	


	Skor Total
	Skor Dalam %

	3853
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Maka dihasilkan data peringkat tanggapan konsumen terhadap keputusan pembelian kosumen yang dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.41
Pengkatagorian Skor Jawaban
	Interval Tingkat Intensitas
	Kriteria

	20%-<36%
	Sangat Tidak Baik

	36%-<52%
	Tidak Baik

	52%-<68%
	Cukup Baik

	68%-<84%
	Baik

	84%-<100%
	Sangat Baik


Berdasarkan tabel 4.42 diatas dapat dilihat jumlah skor total yang diperoleh mengenai tanggapan konsumen terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 86.08%, dimana angka tersebut apabila kita lihat dari tabel 4.43 berada antara 84%-<100% sehingga dalam pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan pasca pembelian kriteria penilaiannya sangat baik, dan adapun yang persentasi dibawah adalah pengenalan masalah, besarnya tanggapan responden tersebut karena responden menyatakan bahwa CDMA Flexi sudah menjadi salah satu kebutuhan mereka dalam berkomunikasi, selain itu responden menyatakan adanya kemudahan setelah pembelian produk CDMA Flexi.

 Sehingga responden menyatakan CDMA Flexi sebagai alternatif pilihan mereka dalam berkomunikasi karena responden menyatakan yakin dengan perilaku pasca pembelian mereka terhadap produk Flexi, responden merasa setuju setelah menggunakan Fasilitas CDMA Flexi.

4.2.5 Pengaruh Pelaksanaan Promosi Penjualan CDMA Flexi Terhadap           Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT TELKOM Tbk Bandung

4.2.5.1    Analisis Korelasi Rank Spearman
Gunanya korelasi adalah untuk mengetahui tingkat keeratan hubungan antara variabel X dan variabel Y (sumber : modul statistika 1 Unikom 2004:84) setelah hasil kuesioner diketahui maka perhitungan yang digunakan dengan metode rank sperman yang diolah dengan SPSS 14 for windows yaitu  sebagai berikut :

Tabel 4.42
Correlations
	 
	Promosi Penjualan


	Keputusan pembelian konsumen

	Promosi Penjualan CDMA Flexi
	Spearman Correlation
	1000
	847(**)

	 
	Sig. (2-tailed)
	.
	.000

	 
	N
	100
	100

	Keputusan Pembelian Konsumen
	Spearman Correlation
	,847(**)
	1000

	 
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.

	 
	N
	100
	100


**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hasil perhitungan dengan cara manual dan SPSS 14 for windows menghasilkan nilai r yang sama yaitu 0.847. Nilai r tersebut berarti bahwa hubungan antara variabel X dan Y bersifat positif, searah dan sangat kuat. Hal ini menunjukkan bahwa adanya hubungan antara pelaksanaan promosi penjualan dengan keputusan pembelian konsumen. Maksudnya jika semakin tinggi pelaksanaan promosi penjualan CDMA Flexi maka semakin mempengaruhi orang untuk mengambil keputusan pembelian konsumen pada Telkom Flexi BEC Bandung. Hal ini didasarkan pada pedoman interprestasi koefisien korelasi yang ada pada tabel 4.43 sebagai berikut: 
Table 4.43
Interprestasi koefisien korelasi

	Interval Koefisien
	Tingkat hubungan

	0,00-0,199

0,20-0,399

0,40-0,599

0,60-0,799

0,80-1,000
	Sangat rendah

Rendah

Sedang

Kuat

Sangat kuat


     Sumber : Sugiono (2001:149)
4.2.5.2   Koefisien Determinasi

Koefisien Determinasi (KD) pada intinya memberikan penafsiran pengaruh dua variabel, yang merupakan kuadrat dari koefisien korelasi. Dalam hal ini koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase pengaruh promosi penjualan CDMA Flexi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada PT.Telkom,Tbk Bandung.Koefisien determinasi dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut :
	
[image: image21.wmf]%

100

2

x

r

KD

=



[image: image22.wmf]%

100

)

847

.

0

(

2

x

KD

=



[image: image23.wmf]%

100

717409

.

0

x

KD

=



[image: image24.wmf]%

74

.

71

=

KD






Hasil koefisien determinasi sebesar 71.74% ini berarti bahwa promosi penjualan CDMA Flexi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen yaitu sebesar 71.74% sedangkan 28.26% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti faktor kualitas layanan, fasilitas, harga, image, promosi, lingkungan, keluarga, teman dll.

4.2.5.3 Pengujian Hipotesis

Dalam  penelitian  ini  uji  t  digunakan  untuk  menguji  hipotesa. Adapun hipotesis yang akan diuji adalah: 

· Ho: ρ = 0   :Promosi Penjualan CDMA Flexi Tidak Berpengaruh Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen PT Telkom,Tbk Bandung
· H1: ρ ≠ 0
:Promosi Penjualan CDMA Flexi Berpengaruh Terhadap Keputusan     Pembelian Konsumen PT Telkom,Tbk Bandung

Nilai thitung dapat dicari dengan persamaan sebagai berikut:
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  Karena di dalam tabel distribusi tidak terdapat df = 100 , maka menggunakan rumus interpolasi 

{ Sugiyono, (2003:214) }, dimana :

taraf kesalahan (() = 10%

a
   
   : 

b
= 

c
:
d
   ( 100 – 60 )
   :
 ( 120 – 60 )    = 
( X – 1,671 )
:  ( 1.658 – 1,671 )

40
   :

60
=
( X – 1,671 )
:   - 0,013 

                    60 ( X -1,671 )

= 
40 ( -0,013 )



        60X – 100,26

= 
- 0,52



60X

= 
99,779




    X 

= 
±1,662 ( ttabel, Interpolasi)
Berdasarkan nilai yang sudah diperoleh, terlihat thitung > ttabel, yaitu 29.67 > 1.662, maka Ho ditolak, artinya yaitu bahwa promosi penjualan CDMA Flexi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT Telkom,Tbk Bandung

Untuk mengetahui daerah penerimaan dan penolakan uji hipotesis dapat dilihat pada gambar dibawah ini 


  -1.662                                                                    1.662 thitung=29.67

Gambar 4.7    

Uji Dua Pihak Daerah Penerimaan dan Penolakan Hipotesis
Dengan demikian penulis dapat menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara promosi penjualan CDMA Flexi terhadap keputusan pembelian konsumen, setelah kita melihat tabel distribusi “t”, dari tabel tersebut kita peroleh nilai t tabel nya adalah 1.662 Berdasarkan kriteria diatas, maka dapat disimpulkan bahwa t hitung (29.67) > t tabel (1.662) dengan demikian H1 diterima dan H0 ditolak.

.

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Setelah penulisan melakukan serangkaian penelitian, pengumpulan data dan berdasarkan identifikasi masalah yang telah penulis kemukakan pada bab sebelumnya, maka ada beberapa kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian ini yaitu :

1. Tanggapan Responden Flexi Center BEC terhadap pelaksanaan promosi penjualan yang dilakukan oleh Telkom Flexi Center BEC Bandung dapat dinilai baik dengan skor total 85.25%, hal tersebut karena tanggapan responden terhadap potongan harga dinilai sangat baik. Potongan harga dinilai sangat baik karena sangat menjadi perhatian, sangat menarik dan sangat setuju menimbulkan rasa keinginan untuk membeli dan untuk hadiah dinilai sangat baik, karena sangat menjadi perhatian, sangat menarik dan sangat setuju menimbulkan rasa keinginan untuk membeli. Alat promosi penjualan yang digunakan oleh Telkom Flexi Center BEC Bandung hasilnya positif.

2. Tanggapan responden mengenai keputusan pembelian konsumen berdasarkan skor total yaitu sebesar 95.64%, secara keseluruhan mayoritas menjawab sangat setuju,proses keputusan membeli terdiri dari lima tahap yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan pasca pembelian terbukti dengan pertanyaan konsumen bahwa konsumen memiliki kebutuhan dan keinginan akan produk Telkom Flexi, dan merasakan puas setelah membeli produk Telkom Flexi.
3. Dengan menggunakan analisis korelasi rank spearman, diketahui bahwa pelaksanaan promosi penjualan memiliki pengaruh yang sangat kuat dan searah terhadap keputusan pembelian konsumen pada Telkom Flexi Center BEC Bandung. Nilai korelasi yang dihasilkan dari data sampel adalah 0.847 perhitungan determinasi menghasilkan nilai sebesar 71.74% sedangakan sisanya 28.26% disebabkan oleh faktor-faktor lain yang tidak teliti oleh kualitas pelayanan, citra dan yang lainnya, hal ini berarti semakin baik pelaksanaan promosi penjualan semakin berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada PT. Telkom, Tbk Bandung.
5.2  Saran
Pada kesempatan ini penulis juga ingin menyampaikan beberapa saran, yang mudah-mudahan dapat dijadikan masukan bagi perusahaan untuk langkah perbaikan selanjutnya.
Adapun saran-saran yang dimaksudkan adalah sebagai berikut :

1. Promosi Penjualan yang dilakukan oleh Flexi Center BEC Bandung dinilai baik, untuk itu lebih dipertahankan lagi dimasa yang akan akan datang, karena promosi penjualan merupakan suatu alat yang cukup penting untuk meningkatkan penjualan, terutama pada insentif ekstra seperti potongan harga dan hadiah untuk lebih diperhatikan dan ditingkatkan lagi sehingga konsumen yang kurang respon dapat terdorong untuk melakukan pembelian dan puas dengan potongan harga yang ditawarkan.
2. Keputusan pembelian konsumen pada Flexi Center BEC Bandung dinilai baik, maka hal ini harus lebih dipertahankan lagi dimasa yang akan datang. 
3. Pihak Flexi Center BEC Bandung untuk lebih memperhatikan dan meningkatkan promosi penjualannya yang lebih baik dimasa yng akan datang, dengan begitu diharapkan keputusan pembelian konsumen terus meningkat.
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