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C. ABSTRAKSI

Growth of technology which continue to expand to make communications medium to important human being progressively. Making human being [do] not only using telephone of PSTN ( Public Switched Phone Network) just in communicating, but by using telephone of seluler/ handphone. Year 2003 card business of seluler [is] in Indonesia enlivened with technology of Code Division Multiple Access ( CDMA) 2000. Some direct operator take stand emulation of the technology that is PT. Telkom with Flexi and of Mobile-8 with Fren and of Satelindo with Champion. Emulation which progressively tighten expected [by] PT. Telkom with Flexi have to continue to improve the quality of its product and defin product/ yielded service [pass/through] activity of promotion.

This Research type [is] research of eksplanatori, with amount of population 61.228 people consumer of Flexi Classy. taken Sampel pursuant to formula of Slovin [is] 100 people with method of[is non sampling probability and its intake technique [of] sampling random purposive. Technique data collecting use and interview of kuesioner. Validity the used [is] correlation of product moment. Reliabilitas in this research [is] used [by] coefficient of alpha (α). Statistical [of] mengunakan test T and test F.
Result of calculation prove value of t [count/calculate] ( 7,725) > t of[is tables of ( 1,980), meaning there [is] influence [among/between] quality of product ( X1) to decision of purchasing ( Y) [is] proven/ can be accepted. Correlation value ( R) of[is quality of product [is] 0,615 indicating that hand in glove storey;level [of] [relation/link] [among/between] variable of[is quality of product with decision of purchasing. Assess t [count/calculate] ( 6,616) > t of[is tables of ( 1,980) expressing that there is influence [among/between] promotion with decision of purchasing [is] proven/ can be accepted. Correlation value ( R) Promotion [is] 0,556 indicating that hand in glove storey;level [of] [relation/link] [among/between] promotion variable with decision of purchasing. To prove by together can be seen [by] f value [count/calculate] ( 42,903) > F of[is tables of ( 3,09). Expressing there [is] influence [among/between] quality of product ( X1) and promotion ( X2) by together to decision of purchasing ( Proven Y)/ can be accepted. Correlation value ( R) of[is quality of promotion and product [is] equal to 0,685. This matter indicate that storey;level keereatan of [relation/link] [among/between] variable of[is quality of promotion and product with decision of purchasing [is] strength.
Telkom Flexi Classy shall, improve the quality of product speed of time call by improving frequency of sinyal information [at] decoding transmitter to be propagated by bandwidth. Improving activity of promotion by improving the quality of brochure colour and publicity, and also improve advertisement displaying frequency. Improving decision of purchasing by braiding cooperation with company of sale of CDMA ponsel ( Code Division Multiple Access) to follow exhibition of seluler.
D. PENDAHULUAN
d.1. Latar Belakang Masalah

Tahun 2003 bisnis kartu seluler di Indonesia diramaikan dengan teknologi Code Division Multiple Access (CDMA) 2000. Beberapa operator langsung mengambil posisi persaingan diteknologi tersebut yaitu PT. Telkom dengan Flexi dan Mobile-8 dengan Fren dan Satelindo dengan Jagoan.

Ditinjau dari pertumbuhan pengguna Flexi Classy pada tabel 1.1 selama tahun 2004 sampai tahun 2006. Besarnya biaya promosi yang dikeluarkan oleh PT. Telkom untuk Flexi Classy selama tahun 2004 sampai tahun 2006 sebagai berikut :

Tabel 1.1

Volume Penjualan dan Biaya Promosi Telkom Flexi Classy Di Kota Semarang

	Tahun
	Volume Penjualan (unit)
	Ditribusi


	Biaya Promosi (Rp)
	Ditribusi

	2004
	25.357
	41%
	198.981.759
	21%

	2005
	18.901
	31%
	432.144.380
	44%

	2006
	16.970
	28%
	346.433.924
	35%

	Jumlah
	61.228
	100%
	977.560.164
	100%


         Sumber: PT. Telkom, Kandatel Semarang

Tabel 1.1 menunjukkan volume penjualan tahun 2004 lebih tinggi dibandingkan dengan tahun 2005 dan 2006. Tahun 2005 volume penjualan Flexi Classy mengalami penurunan sebesar 31% dari distribusi jumlah pelanggannya. Biaya promosi dari tahun 2004 sampai tahun 2006 berfluktuasi. Dengan biaya promosi yang berfluktuasi seharusnya dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga mempengaruhi volume penjualan Flexi Classy. Hal ini menunjukan untuk merebut pelanggan bukanlah hal yang mudah.

Persaingan yang semakin ketat ini diharapkan PT. Telkom dengan Flexi harus terus meningkatkan kualitas produknya dengan cara meningkatkan teknologi akses voice dan data untuk setiap user dan menggunakan kode tersendiri yang unik dalam mengakses chanel frekuensi yang sama dalam sebuah sistem sehingga adanya kejernihan suara. Dari CDMA (Code Division Multiple Access) sinyal informasi pada transmitter decoding dan disebarkan oleh bandwidth sebesar 1,25 MHz (Spread Spectrum). Kemudian pada sisi receiver dilakukan doceding sehingga didapatkan sinyal informasi yang kuat dan jangkauannya lebih jauh. (www.Telkomflexi.com). Kualitas produk disini harus terus ditingkatkan untuk tetap bertahan dalam persaingan didalam bisnis operator seluler dan meningkatkan keputusan pembelian yang dapat mempengaruhi laba perusahaan.

PT. Telkom dengan Flexi Classy juga melakukan tindakan untuk mengenalkan produk/ jasa yang dihasilkan melalui kegiatan promosi. Dengan kegiatan promosi yang dilakukan PT. Telkom dapat memberitahu, membujuk dan mengingatkan kembali kepada konsumen. Walaupun promosi tersebut membutuhkan biaya yang tidak sedikit. Kegiatan promosi itu dengan penayangan iklan, pameran yang diadakan di mall-mall, mengadakan event-event musik dan menawarkan kartu perdana yang relatif murah. Diharapkan dengan promosi dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Kotler (1997:472) menyebutkan keputusan pembelian oleh konsumen terjadi karena adanya pengaruh dari diri konsumen yang mencakup budaya, sosial, psikologi dan kepribadian. Sedangkan dari luar konsumen berupa pemasaran (produk, harga, distribusi dan promosi) dan lingkungan (ekonomi, teknologi, politik dan budaya). 

PT. Telkom telah melakukan tindakan yang bertujuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian dengan meningkatkan kualitas produk dan kegiatan promosi yang terus meningkat seharusnya dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli sehingga terjadi peningkatan penjualan Flexi Classy, tetapi kenyataannya pada tahun 2005 dan 2006 mengalami penurunan. Bertitik tolak dari permasalahan tersebut, maka penelitian ini berjudul :“PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN TELKOM FLEXI DI KOTA SEMARANG”.

d.2. Tujuan Penelitian.
Mengetahui seberapa besar pengaruh kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen Telkom Flexi Classy Di Kota Semarang.

d.3. Kerangka Teori
d.3.1. Pengertian Kualitas Produk

Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan kepasaran untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan yang dapat berupa: fisik barang misalnya: berupa layanan misalnya salon; berupa individu misalnya: Sophia Latjuba; berupa tempat misalnya: Ancol; berupa organisasi misalnya: Lions Club yaitu organisasi/ badan yang mengurusi kemanusiaan.

Produk yang ditawarkan oleh Telkom Flexi kepada pelanggan adalah sebagai berikut (Katalog, Produk Telkom Flexi, 2004: 6):

a. Core benefit, adalah layanan telekomunikasi wireless, yaitu layanan telekomunikasi yang penggunaannya tanpa kabel.

b. Basic product, adalah layanan telekomunikasi wireless berupa voice, SMS dan data yang digunakan dalam satu kode area.

c. Expectaed product, adalah layanan telekomunikasi wireless berupa voice, SMS dan data yang digunakan dalam satu kode area dengan pilihan postpaid (paska bayar) dan prepaid (pra bayar) serta digunakan dengan handset ataupun terminal FWT (Fixed Wireless Terminal).

d. Augmented product, adalah layanan telekomunikasi wireless berupa voice, SMS dan data yang digunakan dalam satu kode area dengan pilihan paska bayar dan pra bayar, dilengkapi dengan layanan content berupa content informasi, hiburan dan mobile banking.

e. Potential product, adalah layanan telekomunikasi wireless berupa voice, SMS dan data yang digunakan dalam satu kode area dengan pilihan paska bayar dan pra bayar, dilengkapi dengan layanan content berupa content informasi dan mobile banking serta reward program berupa hadiah dan bonus.

Produk postpaid (paska bayar) merupakan produk/ layanan Telkom Flexi dengan teknologi CDMA 2000 1X, yang diperoleh dengan cara mendaftarkan identitas pribadi seperti nama, tempat/ tanggal lahir, alamat rumah dan alamat penagihan, sedangkan pembayaran atas pemakaian pulsanya dilakukan dibelakang setelah ada pemakaian produk dan ada penagihan bulanan. Prepaid (pra bayar) adalah produk komunikasi wireless lokal yang pembayarannya dilakukan sebelum ada pemakaian, tidak ada abonemen bulanan, pulsa bisa dikontrol, tidak tercatat pada customer data base dan mendapatkannya tidak membutuhkan identitas.

Klasifikasi produk Telkom Flexi berdasarkan terminal yang digunakan untuk berkomunikasi diklasifikasikan sebagai berikut :

- Flexi City
: Menggunakan handphone sebagai alat berkomunikasi.

- Flexi Home
: Menggunakan FWT (Fixed Wireless Terminal) sebagai alat berkomunikasi.

Brand produk Telkom Flexi memiliki 4 (empat) brand sebagai berikut:

1. Flexi Classy

2. Flexi Trendy

3. Flexi Home

4. Flexi Combo

Kategori produk Telkom Flexi berdasarkan cara menggunakannya dibedakan sebagai berikut:

1. Berbasis ESN (Electronic Serial Number)

2. Berbasis RUIM (Removable user Identity Modul)

Classy ESN based adalah produk postpaid yang digunakan dengan terminal handphone, nomornya melekat pada terminal dan diaktifkan dengan menginputkan nomor ESN pada data aplikasi SISKA. Classy RUIM adalah produk postpaid yang digunakan dengan terminal handphone, nomornya melekat pada kartu RUIM-nya dan diaktifkan dengan menginputkan PIN (Personal Identification Number) pada kartu RUIM-nya.

Trendy RUIM based adalah produk prepaid yang digunakan dengan terminal handphone, nomornya melekat pada kartu RUIM-nya diaktifkan dengan menginputkan PIN (Personal Identification Number) pada kartu RUIM-nya.

Flexi Home ESN based adalah produk postpaid yang digunakan dengan terminal FWT (Fixed Wireless Terminal), nomornya melekat pada terminalnya dan diaktifkan dengan menginputkan nomor ESN pada aplikasi SISKA.

Flexi Combo RUIM based adalah produk postpaid yang digunakan dengan terminal handphone, nomornya sebanyak 3 (tiga) nomor melekat pada kartu RUIM-nya dan diaktifkan dengan menginput PIN (Personal Identification Number) pada kartu RUIM-nya.
d.3.2. Pengertian Promosi
Promosi adalah semua yang dilakukan untuk membantu penjualan suatu produk atau jasa ditiap tempat jaringan penjualan, mulai dari bahan-bahan presentasi yang digunakan seseorang tenaga penjualan ketika melakukan penawaran hingga siaran niaga di televisi atau iklan disurat kabar yang mencoba memikat pelanggan agar memperoleh kesan yang menyenangkan (Hahn dan Mangun,1999: 1). Menurut Tjiptono (1997:219) pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Sedangkan Alma (2000: 137) mengartikan promosi sebagai setiap usaha yang bertujuan untuk meningkatkan penjualan baik jangka panjang maupun jangka pendek.

d.3.3. Keputusan Pembelian

Perilaku pembelian atau lebih dikenal dengan perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menggunakan barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan Tjiptono (1997: 19). Sedangkan Loudon dan Bitta (1993: 69) mengatakan perilaku konsumen adalah suatu proses pengambilan keputusan dan kegiatan individu secara fisik dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau mendapatkan barang dan jasa.

Pendapat-pendapat diatas dapat dipahami bahwa perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan. Dari pemahaman ini diperoleh dua hal yaitu satu, proses keputusan dan yang kedua kegiatan fisik dalam upaya menilai, memperoleh dan menggunakan barang serta jasa ekonomis.
E. METODE PENELITIAN
E.1. Tipe Penelitian

Penelitian yang dilakukan termasuk tipe penelitian eksplanatori yaitu penelitian penjelasan menyoroti hubungan antara variabel-variabel penelitian dan menguji hipotesa yang telah dirumuskan sebelumnya (Singarimbun dan Effendi, 1996: 4). Hubungan yang dimaksud adalah antara variabel bebas (kualitas produk dan promosi) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian).

E.2. Populasi

Menurut Husein Umar (2002: 145) data yang akan dipakai dalam penelitian belum tentu merupakan keseluruhan dari suatu populasi. Jumlah populasi dalam penelitian ini adalah 61.228. Didapatkan dari data volume penjualan Flexi Classy Di Kota Semarang dari tahun 2004 sampai dengan 2006. Hal ini patut dimengerti adanya beberapa kendala seperti populasi yang tak terdefinisikan, adanya kendala biaya, waktu, tenaga serta masalah heterogenitas atau homogenitas dari elemen populasi tersebut.

E.3. Sampel

Menurut Husein Umar (2002: 145) pengertian sampel adalah bagian terkecil dari suatu populasi. Sedangkan populasi diartikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/ subyek yang mempunyai karakteristik tertentu dan mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel. Teknik pengambilan sampel menggunakan rumus Slovin. Populasi dari pengguna Flexi Classy berjumlah 61.228 dari tahun 2004 sampai tahun 2006 Di Kota Semarang.(PT. Telkom Kandatel, Semarang).
Setelah dihitung dengan menggunakan rumus Slovin sampel yang diperoleh sebesar 99,84 maka dibulatkan menjadi 100 responden. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunkan metode non probability sampling, yaitu metode pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau populasi untuk dipilih menjadi sampel. Jumlah 100 reponden diambil dengan purposive random sampling yaitu teknik  penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. 

E.4. Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

a. Wawancara

Wawancara adalah salah satu teknik pengumpulan data. Pelaksanaannya dapat dilakukan secara langsung berhadapan dengan yang diwawancarai, dapat juga secara tidak langsung seperti memberikan daftar pertanyaan untuk dijawab pada kesempatan lain. Instrumen yang digunakan dapat berupa pedoman wawancara maupun “checklist”.(Husein Umar, 2002: 167). Yang dimaksud dengan responden dalam penelitian ini adalah pengguna Telkom Flexi Classy Di Kota Semarang.
b. Kuesioner

Kuesioner adalah suatu cara pengumpulan data dengan memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden, dengan harapan mereka akan memberikan respon atas daftar pertanyaan tersebut. Daftar pertanyaan yang digunakan untuk pengumpulan data primer sifatnya tertutup (ada alternatif jawabannya). (Husein Umar, 2002: 169). Pertanyaan tersebut berkaitan dengan kualitas produk, promosi dan keputusan pembelian Telkom Flexi Classy.

E.5. Teknik Analisa Data
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini digunakan analisis kualitatif dan kuantitatif. Analisis kualitatif yaitu analisis yang digunakan dengan kata-kata atau kalimat-kalimat dipasangkan menurut kategori untuk memperoleh kesimpulan (Arikunto, 1998: 245). Analisis kualitatif dilakukan seputar kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen TelkomFlexi Classy Di Kota Semarang. Analisis kuantitatif yaitu analisis yang dilakukan terhadap data yang berwujud angka-angka hasil perhitungan atau pengukuran (Arikunto, 1998: 246).  Penelitian ini untuk menjawab permasalahan penelitian dan membuktikan kebenaran hipotesis yang diajukan dengan pendekatan statistik. Pendekatan statistik yang digunakan adalah korelasi product moment, regtesi linier sederhana, regresi linier berganda, dan koefisien determinasi
F. HASIL PENELITIAN
F.1. Persepsi Responden Terhadap Kualitas Produk 

Tabel 1.2

Persepsi Responden Terhadap Kualitas Produk 

	No
	Kategori
	Frekuensi
	Prosentase

	1
	Tidak baik
	44
	44%

	2
	Kurang baik
	37
	37%

	3
	Baik
	19
	19%

	4
	Sangat baik
	0
	0%

	Jumlah
	100
	100%



         Sumber : Data primer yang diolah 2007 

Dari 100 responden, 44 (44%) orang menyatakan kualitas produk Telkom Flexi Classy tidak baik, karena sering drop call pada waktu digunakan telepon, kemersek dan kecepatan waktu panggilnya tidak cepat. Bahkan tidak ada reponden yang menyatakan kualitas produk Telkom Flexi Classy sangat baik. Dengan kualitas produk yang rendah dapat mempengaruhi keputusan responden untuk menggunakan Telkom Flexi Classy, sehingga mengakibatkan penurunan jumlah pengguna Telkom Flexi Classy.
F.2. Persepsi Responden Terhadap Promosi 

Tabel 1.3

Persepsi Responden Terhadap Promosi 

	No.
	Kategori
	Frekuensi
	Persentase

	1
	Tidak menarik
	29
	29%

	2
	Kurang menarik
	42
	42%

	3
	Menarik
	18
	18%

	4
	Sangat menarik
	11
	11%

	Jumlah
	100
	100%



               Sumber : Data primer yang diolah 2007

Dari 100 responden, 42 (42%) orang menyatakan promosi Telkom Flexi Classy kurang menarik, karena daya tarik brosur dan publisitas tidak menarik. Melihat saja responden sudah tidak tertarik, apalagi membaca brosur tersebut. 11 (11%) orang menyatakan promosi Telkom Flexi Classy sangat menarik, karena responden tertarik dengan promosi telkom Flexi Classy. Dengan promosi yang kurang menarik dapat mempengaruhi keputusan responden untuk menggunakan Telkom Flexi Classy, sehingga mengakibatkan penurunan jumlah pengguna Telkom Flexi Classy.

F.3. Responden Terhadap Keputusan Pembelian

Tabel 1.4

Persepsi Responden Terhadap Keputusan Pembelian

	No
	Kategori
	Frekuensi
	Persentase

	1
	Rendah
	33
	33%

	2
	Kurang tinggi
	53
	53%

	3
	Tinggi
	13
	13%

	4
	Sangat tinggi
	1
	1%

	
	Jumlah
	100
	100%



               Sumber : Data primer yang diolah 2007

Dari 100 responden, 53 (53%) orang menyatakan keputusan pembelian Telkom Flexi Classy kurang tinggi, dikarenakan kualitas produk yang tidak baik dan kegiatan promosi yang kurang menarik. 1 (1%) orang menyatakan keputusan pembelian Telkom Flexi Classy sangat tinggi, karena responden tidak pernah mengalami masalah pada waktu menggunakan Telkom Flexi Classy. Dengan kualitas produk rendah dan promosi yang kurang menarik dapat mempengaruhi keputusan responden untuk menggunakan Telkom Flexi Classy, sehingga mengakibatkan penurunan jumlah pengguna Telkom Flexi Classy.
G. PEMBAHASAN
G.1. Uji Validitas dan Reliabilitas
Diketahui dari hasil uji validitas bahwa setiap item pertanyaan diperoleh besaran korelasi (r) r hitung lebih besar dari korelasi (r) tabel, sehingga dapat disimpulkan alat pengukur yang digunakan dapat mengukur yang ingin diukur, dapat dipercaya dan diandalkan. Dari hasil pengujian reliabilitas diperoleh hasil yang menunjukkan α hitung lebih besar α standar (0,6) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel yang dipakai dalam penelitian ini adalah reliabel. Dengan demikian maka variabel-variabel tersebut dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya karena telah reliabel.

G.2. Uji T test
G.2.1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Untuk mengetahui apakah hipotesa penelitian yang dirumuskan pada hipotesa minor pertama diterima atau ditolak, dapat dilihat dari angka t hitung untuk variabel kualitas produk, yaitu sebesar 7,725 dengan signifikansi 0,000. Kemudian diperoleh t tabel sebesar 1,980 berdasarkan tingkat signifikansi (α) = 5%. Nilai t hitung (7,725) ternyata lebih besar dari t tabel (1,980), dengan angka signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, maka hipotesis minor pertama yang menyatakan menyatakan ada pengaruh antara kualitas produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) terbukti dapat diterima.

Untuk mengetahui kuat tidaknya pengaruh variabel X1 terhadap variabel Y digunakan uji korelasi (R). Nilai korelasi (R) kualitas produk adalah 0,615 yang menunjukkan bahwa tingkat keeratan hubungan antara variabel X1 dengan Y adalah kuat pada taraf signifikansi 5%. Hal tersebut berdasarkan interprestasi koefisien korelasi, dimana hasil koefisien korelasi 0,615. 

Untuk mengetahui berapa besarnya konstribusi yang diberikan oleh variabel X1 dalam mempengaruhi variabel Y digunakan determinasi.  Nilai koefisien determinasi adalah R square, angka R square parsial variabel kualitas produk adalah sebesar 0,378 atau sebesar 38%. Hal ini berarti bahwa pengaruh kualitas produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 38% sedangkan sisanya sebesar 62 % dipengaruhi oleh variabel lain yang besar termasuk dalam penelitian diatas. Prosentase tersebut menunjukkan kecil pengaruh variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa kualitas produk berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian, tetapi masih banyak variabel lain yang lebih besar mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian Flexi Classy, misalnya: murahnya tarif telepon.

G.2.2. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Untuk mengetahui apakah hipotesa penelitian yang dirumuskan pada hipotesa minor kedua diterima atau ditolak, dapat dilihat dari angka t hitung untuk variabel promosi, yaitu sebesar 6,616 dengan signifikansi 0,000. Kemudian diperoleh  t tabel sebesar 1,980 berdasarkan tingkat signifikansi (α) = 5%. Nilai t hitung (6,616) ternyata lebih besar dari t tabel (1,980), dengan angka signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, maka hipotesis minor kedua yang menyatakan bahwa ada pengaruh antara promosi dengan keputusan pembelian adalah terbukti/ dapat diterima.

Untuk mengetahui kuat tidaknya pengaruh variabel X2 terhadap variabel Y digunakan uji korelasi (R). Nilai korelasi (R) promosi adalah 0,556 yang menunjukkan bahwa tingkat keeratan hubungan antara variabel promosi dengan keputusan pembelian adalah kuat pada taraf signifikasi 5%. Hal ini berarti bahwa besarnya pengaruh yang diberikan oleh variabel promosi terhadap variabel keputusan pembelian adalah sebanding. Untuk mengetahui berapa besarnya kontribusi yang diberikan oleh variabel X2 dalam mempengaruhi variabel Y digunakan uji determinasi. Nilai koefisien determinasi adalah R square, angka R square parsial variabel promosi adalah sebesar 0,309 atau sebesar 31%. Hal ini berarti bahwa pengaruh promosi (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 31%, sedangkan sisanya 69% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian diatas. Prosentase tersebut menunjukkan kecilnya pengaruh variabel promosi terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa promosi tidak berpegaruh banyak terhadap keputusan pembelian, masih banyak variabel lain yang lebih mempengaruhi konsumen dalam mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.
G.3. Uji F test (Pengaruh Kualitas Produk dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian)
Untuk mengetahui apakah hipotesa penelitian yang dirumuskan pada hipotesa monir ketiga diterima atau ditolak, dapat dilihat dari angka F hitung untuk variabel kualitas produk yaitu sebesar 42,903 dengan signifikansi 0,000, Kemudian diperoleh F tabel sebesar 3,09 berdasarkan tingkat signifikansi (α) = 5%. Nilai F hitung (42,903) ternyata lebih besar dari F tabel (3,09), dengan angka signifikansi F (0,000) lebih kecil dari 0,05. Dari tingkat signifikansi t diperoleh bahwa t X1 (0,000) lebih kecil dari 0,05. Sedangkan t X2 (0,000) lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, maka hipotesis minor ketiga yang menyatakan ada pengaruh antara kualitas produk (X1) dan promosi (X2) secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian (Y) terbukti/ dapat diterima.

Untuk mengetahui berapa besarnya kontribusi yang diberikan secara bersama-sama oleh variabel X1 dan X2 dalam mempengaruhi variabel Y digunakan uji determinasi. Nilai koefisien determinasi adalah R square. Angak R square simultan variabel ekualitas produk dan promosi adalah  sebesar 0,469 atau sebesar 47%. Hal ini berarti bahwa pengaruh kualitas produk (X1) dan promosi (X2) secara bersama-sama berpengaruh keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 47%, sedangkan sisanya sebesar 53% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian, misalnya: harga/ tarif telepon murah, saluran distribusi. Prosentase tersebut menunjukkan kecilnya pengaruh variabel kualitas produk dan promosi terhadap variabel keputusan pembelian. 
H. PENUTUP 
H.1. Kesimpulan
1. Kualitas produk berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa 28 orang menyatakan bahwa kualitas produk tidak baik atau dikatakan rendah. Sehingga mempengaruhi tingkat keputusan pembelian yang rendah dari 28 orang tersebut. Kualitas produk Flexi Classy masih rendah karena kurangnya kejernihan suara, kekuatan sinyal dan kecepatan waktu panggil. Hal ini yang membuat menurunnya penjualan Flexi Classy setiap tahunnya. Banyak pengguna Flexi Classy mengeluhkan drop call, artinya pada waktu digunakan untuk berbicara/ telepon sering putus sendiri dan sinyal hilang. 
2. Promosi berdasarkan hasil penenlitian bahwa 21 responden menyatakan bahwa promosi Flexi Classy kurang menarik dan keputusan pembelian mereka kurang tinggi. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh Telkom Flexi adalah periklanan, brosur, publisitas, pameran. Tetapi promosi tersebut belum dapat menarik dan mempengaruhi banyak pelanggan untuk menggunakan produk tersebut. Padahal biaya yang dikeluarkan untuk promosi tiap tahunnya selalu meningkat.

3. Keputusan pembelian berdasarkan penelitian bahwa sebagian besar responden menyatakan keputusan pembelian konsumen Telkom Flexi adalah rendah. Artinya konsumen yang menggunakan Flexi Classy setiap tahun menurun karena kualitas produknya yang rendah dan kegiatan promosi yang tidak menarik. Konsumen yang menggunakan Flexi Classy hanya tertarik dengan tarif telepon yang murah.

H.2. Saran

1. Telkom Flexi Classy hendaknya meningkatkan kecepatan waktu panggil baik ke sesama Flexi maupun ke operator lain. Dengan cara lebih meningkatkan frekuensi sinyal informasi pada transmitter decoding yang akan disebarkan oleh bandwidth, sehingga pelanggan yang sudah ada tetap merasa puas dan merekomendasikan kepada konsumen lain untuk menggunakan Telkom Flexi Classy.

2. Telkom Flexi Classy hendaknya meningkatkan kegiatan promosi agar dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian Flexi Classy. Dengan cara meningkatkan kualitas warna brosur dan publisitas supaya lebih menarik calon konsumen untuk membaca informasi didalamnya, serta meningkatkan frekuensi penayangan iklan untuk selalu mengingatkan konsumen dan menambah gimic (bonus untuk pembelian Flexi Classy).

3. Telkom Flexi Classy hendaknya meningkatkan keputusan pembelian dengan cara menjalin kerjasama dengan perusahaan penjualan ponsel CDMA (Code Division Multiple Access) untuk mengikuti pameran seluler.
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