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ABSTRACT

The purpose of this research is to test the influences of product quality
and price toward buying intension. The usage of these variables is able to solve
the arising problem within StarOne.

The samples of this research consisted of a hundred customer’s on
StarOne. Regression Analysis was run by a Statistical Package Social Science
(SPSS) software for data analysis. The result of the analysis showed that
product quality and price contributes an positive influence, which is significant
to buying intension.

The empirical resilt indicate that to increase buying intension of
StarOne, management need to pay attention on factors like product quality and
price, because that is the factors that effect high or low level of buying
intension. From the measurement on product quality variable, the result is
0,306 coefficient value which means product quality had significance effect
toward buying intension. The better product quality given by SMT will
strengthen buying intension of StarOne’s customer. If the customer feel that
they will get a satisfaction from certain product (because high quality product
and durable) so that the customer will interested to buy the product. While, the
test on price variable had 0,493 coefficient value that means price had
significant effect on buying intension. The better price given by SMT to the
customer needs, the bigger buying intension on the product.

Key Words : product quality, price, and buying intension



ABSTRAKSI

Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh mutu produk dan harga
terhadap minat beli. Penggunaan variabel-variabel tersebut dapat memecahkan
permasalahan yang terjadi pada StarOne.

Sampel penelitian ini adalah pelanggan StarOne, sejumlah 100 orang.
Analisis Regressi yang dijalankan dengan perangkat lunak SPSS, digunakan untuk
menganalisis data. Hasil analisis menunjukkan bahwa mutu produk dan harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan
minat beli StarOne, manajemen perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor
seperti mutu produk dan harga, karena faktor-faktor tersebut terbukti
mempengaruhi tinggi rendahnya minat beli. Dari hasil perhitungan variabel mutu
produk diperoleh koefisien sebesar 0,306 yang berarti bahwa mutu produk
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Maka, semakin baik mutu
produk yang yang diberikan pihak SMT akan memperkuat minat beli dari
pelanggan StarOne, bila konsumen merasa akan mendapatkan kepuasan dari suatu
produk (karena mutunya tinggi atau berkualitas baik dan tidak mudah rusak) maka
konsumen tersebut akan tertarik untuk membeli produk tersebut. Sedangkan
pengujian variabel harga memiliki nilai koefisien sebesar 0,493 yang berarti
bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Maka,
semakin baik harga yang diberikan pihak SMT terhadap kebutuhan pelanggannya
maka minat beli terhadap produk yang diberikan oleh PT. SMT akan semakin
besar.

Kata Kunci : mutu produk, harga, dan minat beli
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Perusahaan-perusahaan ~ Telekomunikasi  Indonesia  (Indonesia
Telecoms) menghadapi persaingan yang semakin ketat. Ketatnya persaingan
bukan hanya pada level pengembangan produk atau fitur, promosi dan besaran
tarif namun juga dalam hal penguasaan saluran distribusi yang ada. Para
operator menyebutkan bahwa 90% hingga 95% produk-produk mereka sampai
ke tangan konsumen melalui pihak ketiga atau yang umum disebut dengan
dealer. Selain dinilai lebih efektif, penggunaan pihak ketiga atau dealer
sebagai saluran distribusi juga dinilai jauh lebih murah. Hal tersebut dapat
dijelaskan secara analisis seperti dikutip dari Macquarie Research Equities,
sebuah lembaga analis pasar saham Internasional, pada laporan yang
diterbitkan pada 28 Februari 2008 sebagai berikut:

Competition in the Indonesia telecom sector has become multi-
pronged and intense with serious contenders emerging from amongst the 11
wireless licence holders. The tariff price war that started in 3007 for on-net
calls has now spread to the off-net segment in anticipation of the
interconnection tariff reductions that will come into effect on April 2008. In
addition, Excelcomindo’s (XL) divestment of 7,000 tower locations in 2008
will likely level the playing field, as it would allow several more competitors
to achieve 90% population coverage with minimal capex. Geographically the
battlefield is now shifting to non-Java areas, Telkomsel’s home turf, with
Indosat, XL, Bakrie Telecom, Hutch and Smart Telecom all looking to expand
outside Java aggressively in 2008.

Besarnya potensi bisnis telekomunikasi di Indonesia, telah menarik

banyak investor untuk terjun menanamkan modalnya di bisnis ini. Bukan



hanya perusahaan dalam negeri maupun pemerintah yang menanamkan
sahamnya pada perusahaan telekomunikasi, tapi juga investor asing mulai
masuk ke Indonesia seperti: Singtel (Singapura), Qtel (Qatar), Hutchison
Charoen Pokphand Telekom (Thailand), Telecom (Malaysia) dan lain-lain.
Persaingan ini semakin ketat semenjak berakhirnya masa monopoli dan
dibukanya era kompetisi di sektor telekomunikasi.

Persaingan bisnis baik pasar domestik maupun pasar internasional
telah berubah menjadi hypercompetition. Perusahaan yang ingin berkembang
atau paling tidak mampu bertahan harus dapat memberikan pelanggan barang
atau jasa yang bernilai lebih tinggi, berkualitas, ketersediaan dan pelayanan
yang lebih baik. Intinya mempertahankan kinerja pemasaran yang
berkelanjutan (sustainable marketing). Menurut Too et al., (2000) konsep
pemasaran mengalami transformasi ke arah relationship marketing yakni
usaha menarik, memelihara dan meningkatkan pelanggan. Dengan konsep
relationship marketing kepuasan konsumen merupakan muara dari
meningkatnya pemasaran kini menjadi tanggung jawab semua pihak yang ada
dalam perusahaan (Too et al., 2000).

Persaingan dalam dunia bisnis yang semakin ketat, membuat para
pengusaha berusaha mencari strategi yang tepat dalam memasarkan
produknya. Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses
pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat pembelian ini menciptakan
suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu

keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen



harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada
didalam benaknya itu.

Menurut Mowen (1990) dalam Oliver (1997) efek hirarki minat beli
digunakan untuk menggambarkan urutan proses munculnya keyakinan
(beliefs), sikap (attitudes) dan perilaku (behavior) yang merupakan tahap
pemrosesan informasi. Keyakinan menunjukkan pengetahuan kognitif yang
dimiliki konsumen dengan mengaitkan atribut, manfaat dan obyek (dengan
mengevaluasi informasi), sementara itu sikap mengacu kepada perasaan atau
respon efektifnya. Sikap berlaku sebagai acuan yang mempengaruhi dari
lingkungannya (Loundon dan Dela Bitta, 1993). Perilaku menurut Mowen
(1990) dalam Oliver (1997) adalah segala sesuatu yang dikerjakan konsumen
untuk membeli, membuang dan menggunakan produk dan jasa.

Secara teoritis urutan ketiga komponen efek hirarki bisa berbeda-beda
bergantung pada tingkat involvementnya (Loundon dan Dela Bitta, 1993), atau
bahkan masing-masing unsur bisa berbentuk secara parsial (Mowen, 1990)
dalam Oliver (1997) namun dalam penelitian ini bahwa ketiga komponen
bergerak dalam “formasi standar”, yakni kognisi, sikap dan perilaku.
Munculnya ketiga komponen tersebut tidak lepas dari informasi yang diterima
konsumen.

Kekhawatiran produsen yang terjadi akibat kondisi persaingan yang
makin ketat dan beragamnya merek produk yang ditawarkan, dan di satu sisi
yang lain konsumen tidak mampu mengingat semua produk yang ditawarkan

sehingga hanya produk yang memiliki ciri khas ataupun yang memiliki merek



yang kuat saja yang mampu membedakan dengan produk yang lainlah yang
akan mudah diingat oleh konsumen.

Kebutuhan dan selera konsumen terus bergeser dari waktu ke waktu.
Apa yang dapat memuaskan konsumen di tahun yang lalu, pada tahun
berikutnya bukan lagi menjadi titik kepuasan maksimal. Pergesaran aspirasi
konsumen begitu mudah terjadi antara lain dikarenakan derasnya informasi
ataupun makin variatifnya pilihan (Van Trijp et al., 1996). Oleh karena itu,
walaupun suatu merek telah merekat dihati konsumennya, bila ia tidak bias
berkembang untuk memenuhi selera konsumennya, suatu saat merek tersebut
akan ditinggalkan oleh konsumennya.

Infrastruktur jaringan komunikasi yang tersedia di Indonesia sekarang
ini sudah tidak hanya digunakan untuk keperluan berbicara (voice), tetapi
sudah berkembang dengan berbagai fasilitas multimedia seperti SMS (short
message services) dan akses jaringan internet. Semua orangpun ikut berlomba,
tidak hanya disisi konsumen pengguna komunikasi, tetapi juga di sisi
pengusaha baik yang menjual berbagai perangkat komunikasi maupun para
operator yang berkecimpung dalam bisnis yang menggiurkan ini.

PT.Indonesian Satelite Corporation Tbk. atau yang lebih dikenal
dengan PT. Indosat adalah penyelenggara telekomunikasi dan informasi
terkemuka di Indonesia yang memberikan layanan jasa selular (Mentari,
Matrix dan IM3), jasa telekomunikasi tetap atau jasa suara tetap (seperti jasa
SLI yaitu SLI 001 dan FlatCall 01016), serta jasa fixed wireless (yaitu

StarOne dan Indosat Phone). Indosat juga merupakan penyelenggara jasa data



tetap (MIDI) bersama-sama dengan anak perusahaannya yaitu Indosat Mega
Media (IM2) dan Lintasarta. Selain itu Indosat juga menjadi pelopor penyedia
layanan seluler 3.5 G dengan teknologi HSDPA untuk pascabayar maupun
prabayar. Saham Indosat tercatat di Bursa Efek Indonesia (IDX:ISAT) dan
saham dalam bentuk American Depositary Shares tercatat di Bursa Efek New
York (NYSE:IIT).

Berdirinya PT. StarOne Mitra Telekomunikasi (PT. SMT) diawali
dengan rencana bersama antara PT. Indosat Tbk dengan Pemerintah Propinsi
Jawa Tengah untuk membangun jaringan tetap tanpa kabel di wilayah Propinsi
Jawa Tengah dan DI Yogyakarta. Dalam mewujudkan rencana tersebut, PT.
Indosat Tbk. dan Pemprop Jateng mengundang mitra strategis yaitu PT.
Dawamiba Engineering dan PT. Trikomsel Multimedia. Dengan masuknya
dua mitra strategis tersebut diharapkan akan terjadi sinergi yang positif
didalam mengembangkan rencana usaha PT. SMT. (PT. SMT, 2008)

Sehingga pada tanggal 17 Mei 2006 dilakukan penandatanganan
Kesepakatan Usaha Patungangan (JVA) diantara PT. Indosat Tbk, PT.
Dawamiba Engineering, PT. Trikomsel dan PT. Sarana Pembangunan Jawa
Tengah (SPJT) sebuah Badan usaha Milik Daerah Jawa Tengah yang 100%
sahamnya dimiliki oleh Pemerintah Jawa Tengah, hal ini juga merupakan
wujud dukungan Pemerintah Jawa Tengah terhadap perkembangan
telekomunikasi di wilayah tersebut.

Sebagai langkah tindak lanjut dari JVA yang telah disepakati, maka

pada tanggal 15 Juni 2006 didirikan suatu usaha yang memiliki Badan Hukum



tetap yang diberi nama PT. StarOne Mitra Telekomunikasi (SMT) dengan akte
noktarial oleh Notaris Prof. DR. Liliana Tedjosapoetro SH.,MH.,MM.

SMT didirikan dalam rangka kerjasama pembangunan dan pengelolaan
jaringan tetap tanpa kabel berbasis teknologi CDMA dengan pola bagi hasil di
wilayah Jawa Tengah dan DI Yogyakarta antara PT. Indosat Tbk. dan mitra
strategis, dengan target pembangunan 847.000 SST (subscribers) dalam waktu
3 tahun. Kerjasama tersebut tertuang didalam Perjanjian Kerjasama PBH yang
telah ditandatangani pada tanggal 11 Oktober 2006.

Pada tanggal 26 dan 27 Oktober 2006 SMT melakukan peluncuran
perdana (Grand Launching) layanannya di kota-kota Semarang, Solo dan
Yogyakarta. Sampai dengan akhir 2007 SMT telah mengembangkan
pelayanan dikota-kota Salatiga, Tegal, Brebes, Kudus, Demak, Jepara, Klaten
dan Boyolali. (PT. SMT, 2008)

Visi dan misi StarOne dijelaskan sebagai berikut:

e VISI
Menjadi mitra usaha terbaik dalam pengelolaan StarOne

e MiSI
Menyediakan layanan telekomunikasi dengan memberikan
pelayanan terbaik, menghasilkan pendapatan terbaik dan

menciptakan citra terbaik bagi seluruh pemangku kepentingan

StarOne merupakan sebuah terobosan baru yang memperkenalkan

biaya telepon genggam dengan harga yang lebih murah. StarOne menyediakan



jenis layanan telekomunikasi pascabayar dan prabayar yang menggunakan
sistem telekon seluler digital yang lebih dikenal dengan istilah code division
multiple acces (CDMA). Strategi yang dikembangkan oleh StarOne adalah
tarif murah. StarOne berupaya menekan harga, tapi layanan tetap prima. Tak
hanya itu, layanan fitur yang disediakan cukup beragam, antara lain transfer
pulsa yang merupakan layanan diperuntukkan bagi sesama pelanggan prepaid,
StarOne Jelajah merupakan layanan yang memungkinkan bagi pengguna
telepon berbasis CDMA agar tetap bisa diaktifkan diluar kota, StarOne juga
bisa dilengkapi dengan akses internet (Packet Data Network) yang dapat
digunakan untuk mengakses internet di manapun selama masih dalam area
tanpa mengurangi mobilitas. Terakhir adalah fasilitas I-ring untuk
mendengarkan musik selama nada tunggu, meskipun jumlah fitur StarOne
cukup banyak, ternyata belum mampu mendongkrak jumlah pelanggan
StarOne.

Masalah yang dihadapi oleh SMT saat ini adalah rendahnya minat
beli, yang ditunjukkan adanya penurunan jumlah pelanggan dari bulan Januari

sampai bulan Desember 2008. Hal tersebut dijelaskan pada Tabel 1.1 sebegai

berikut:
Tabel 1.1
Fluktuasi Pelanggan StarOne Bulan Januari-Desember 2008
JA | FE | MA | APRI |\ | JUN | JUL | AG | SEP | OK | NO | DE Y;ar
N B R L I I S T T % C 0
Date
P"S(;pa‘ 49 | 164 | 231 550 | s14 | 682 | 971 | 756 | 606 | 322 | 103 | -65 | 4.883
428 | 341 - 124 -
Prepaid | " o | 493 | 2nn | o | <973 | 240 | 0T | 2054 | 2474 | oo | 666 | 934
433 | 357 - 200 -
Total o g | 262 | <1561 | o5 | 291 | 731 3 | 2660 | 2796 | Lo | 601 | 5817

Sumber: PT. StarOne Mitra Telekomunikasi SMT, 2008




Penurunan jumlah pelanggan tersebut sempat mengindikasikan nilai
negatif pada bulan Maret, April, Mei, Juni dan November 2008. Masalah
penurunan pengguna kartu StarOne tersebut dalam jangka panjang akan
mempengaruhi kelangsungan hidup dari StarOne. Terkait dengan masalah
tersebut maka perlu dipelajari variabel yang mempengaruhinya sehingga dapat
dilakukan upaya untuk memecahkan masalah besarnya penurunan jumlah

pelanggan.

1.2. Perumusan Masalah

Masalah yang dihadapi oleh PT. StarOne Mitra Telekomunikasi saat
ini adalah rendahnya minat beli, yang ditunjukkan adanya penurunan jumlah
pelanggan dari bulan Januari sampai dengan bulan Desember 2008.
Berdasarkan permasalahan tersebut, maka rumusan permasalahan penelitian
adalah ”Bagaimana meningkatkan minat beli?”

Rumusan permasalahan penelitian selanjutnya dijabarkan dalam
bentuk pertanyaan sebagai berikut :
1. Apakah terdapat pengaruh mutu produk terhadap minat beli?

2. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap minat beli?

1.3. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian
1.3.1. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian merupakan sebuah arahan yang menjadi

pedoman pada setiap penelitian untuk menemukan jawaban atas



permasalahan penelitian yang dirumuskan. Oleh karenanya tujuan
penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Menganalisis pengaruh mutu produk terhadap minat beli.

2. Menganalisis pengaruh harga terhadap minat beli.

1.3.2. Kegunaan Penelitian

1.3.2.1. Bagi Perusahaan
Hasil dari kajian yang dikembangkan dalam implikasi manajerial pada
penelitian ini diharapkan sebagai pedoman arah dan langkah perusahaan
untuk dapat mengelola pelanggan agar menjadi lebih baik.

1.3.2.2. Bagi Penelitian Yang akan Datang
Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi jembatan bagi
perkembangan penelitian mengenai minat beli di bidang seluler dimasa

yang akan datang.



BABII
TELAAH PUSTAKA, IDENTIFIKASI KEBIJAKAN DAN

PENGEMBANGAN MODEL PENELITIAN EMPIRIS

2.1. Telaah Pustaka
2.1.1. Minat Beli

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi. Minat yang muncul dalam melakukan pembelian
menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi
suatu kegiatan yang sangat kuat, yang pada akhirnya ketika seorang konsumen
harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada
didalam benaknya itu.

Ajay dan Goodstein (1998) mengatakan bahwa jika kita ingin
mempengaruhi seseorang, maka cara yang terbaik adalah mempelajari apa
yang dipikirkannya, dengan demikian akan didapatkan tidak hanya sekedar
informasi tentang orang itu, tentu lebih bagaimana proses informasi itu dapat
berjalan dan bagaimana memanfaatkannya. Hal ini yang dinamakan “7The
Buying Process” (Proses Pembelian). Menurutnya proses pembelian meliputi
lima hal sebagai berikut :

1. Need (kebutuhan), proses pembelian berawal dari adanya kebutuhan

yang tak harus dipenuhi atau kebutuhan yang muncul pada saat itu dan
memotivasi untuk melakukan pembelian.

2. Recognition (Pengenalan), kebutuhan belum cukup untuk merangsang



terjadinya pembelian karena mengenali kebutuhan itu sendiri untuk
dapat menetapkan sesuatu untuk memenuhinya.

3. Search (Pencarian), merupakan bagian aktif dalam pembelian yaitu
mencari jalan untuk mengisi kebutuhan tersebut.

4. Evaluation (Evaluasi), suatu proses untuk mempelajari semua yang
didapat selama proses pencarian dan mengembangkan beberapa
pilihan.

5. Decision (Keputusan), langkah terakhir dari suatu proses pembelian
untuk mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diterima.
Lima tahap diatas merupakan suatu proses dimana kita dapat
memberikan suatu informasi persuasif yang spesifik untuk
mempengaruhinya.

Dimensi-dimensi yang membentuk minat beli dikemukakan oleh Band
(1991) sebagai berikut: pencarian informasi lanjut, kemauan untuk memahami
produk, keinginan untuk mencoba produk, dan kunjungan ke ritel. Pencarian
informasi lanjut diwujudkan dengan upaya konsumen untuk mendapatkan
informasi secara lebih lengkap tentang produk tertentu lewat kunjungan ke
outlet produk tersebut. Kemauan memahami produk dimaksudkan sebagai
sikap positif yang ditunjukkan oleh konsumen apabila diperkenalkan pada
sebuah produk terbaru. Keinginan untuk mencoba produk dapat ditunjukkan
dengan upaya konsumen mempergunakan produk dengan cara meminjam
pada pihak lain. Kunjungan ke ritel ditentukan dengan kesediaan konsumen

untuk mengunjungi baik untuk mencari informasi maupun mencoba produk.



2.1.3. Mutu Produk

Mital et al., (1997) mengemukakan bahwa mutu didefinisikan sebagai
superioritas atau kelebihan (exellent) dalam suatu produk bila dibandingkan
dengan produk alternatif dilihat dari sudut pandang pasar. Van Trijp et al.,
(1996) mengungkapkan mutu produk dari perspektif pemasar selalu dikaitkan
dengan spesifikasi, fitur, fungsi atau kinerja dari suatu produk. Sedangkan
Selnes (1993) berpendapat bahwa kualitas suatu produk terlepas dilihat dari
bentuk barang atau jasa adalah merupakan peluang nilai bagi perusahaan agar
dapat dipergunakan untuk meraih margin keuntungan yang lebih besar lagi.
Arti lain dari kualitas adalah berkurangnya persoalan bagi perusahaan terkait
dengan komplain dan pengembalian produk oleh pelanggan. Kualitas produk
dapat diartikan sebagai pertanda bahwa pelanggan akan lebih loyal, membeli
lebih banyak lagi dan promosi gratis bagi perusahaan (Li dan Calantone,
1998). Oleh karena itu kualitas produk merupakan salah satu faktor kunci
sukses. Bagi banyak perusahaan kegagalan dalam meningkatkan kualitas
merupakan persoalan hidup dan mati bagi perusahaan tersebut (Li dan
Calantone, 1998). Kualitas juga berperan sebagai pembeda bagi pelanggan
terhadap produk perusahaan dengan produk pesaing dalam suatu industri.

Kualitas didefinisikan sebagai persepsi superioritas atau kesempurnaan
produk dibandingkan dengan produk pesaing dari perspektif pasar. Kualitas
produk merupakan mutu dari semua komponen-komponen yang membentuk
produk, sehingga produk tersebut mempunyai nilai tambah. Kualitas produk

(product quality) menurut Kotler dan Amstrong (1996) dalam Thamrin (2003)



adalah kemampuan suatu produk untuk menunjukkan berbagai fungsi
termasuk ketahanan, keandalan, ketepatan dan kemudahan dalam penggunaan.

Dalam industri jasa, kualitas produk yang diukur adalah kualitas
layanan. Manajemen harus memahami keseluruhan layanan yang ditawarkan
dari sudut pandang pelanggan. Kualitas layanan yang dibentuk dari sudut
pandang pelanggan dapat memberikan nilai lebih terhadap produk yang
ditawarkan. Perusahaan harus mewujudkan kualitas yang sesuai dengan
syarat-syarat yang dituntut pelanggan. Dengan kata lain, kualitas adalah kiat
secara konsisten dan efisien untuk memberi apa yang diinginkan dan
diharapkan oleh pelanggan.

Selnes (1993) mengungkapkan kerangka pikir yang terkenal mengenai
kualitas yang berdasarkan delapan dimensi yaitu : performance, features,
reliability, comformance, durability, serviceability, aestetics dan costumer-
perceived quality.

Selnes (1993) juga menyatakan bahwa terdapat empat dimensi dari
kualitas produk yaitu estetika, kinerja (performance), umur (life) dan
pengerjaan (workmanship). Dimensi pertama yaitu estetika, menekankan
seberapa jauh produk tersebut memiliki ketertarikan kenampakan (bentuk luar
produk menarik). Bagi sebagian pelanggan, estetika produk menjadi hal yang
menentukan. Pelanggan akan mempersepsikan dengan cepat bahwa
penampakan produk yang buruk berarti menunjukkan kualitas produk yang

buruk pula.



Dimensi kedua yaitu kinerja, menekankan pada seberapa baik
kegunaan produk sesuai dengan fungsi yang diharapkan. Pelanggan membeli
suatu produk karena fungsi yang melekat pada produk tersebut. Bila
pelanggan menganggap bahwa produk yang dibelinya sesuai dengan fungsi
yang diharapkannya, maka produk tersebut akan disebut berkualitas.

Dimensi ketiga yaitu umur, menekankan pada seberapa lama sisa
produk tersebut dapat digunakan sebelum diperbaharui. Suatu produk akan
dikatakan berkualitas bila pelanggan memandang bahwa produk tersebut
memiliki daya tahan dalam pemakaian. Semakin lama suatu produk dapat
digunakan maka produk tersebut akan disebut memiliki kualitas yang tinggi.

Dimensi keempat yaitu pengerjaan, menekankan pada seberapa baik
produk tersebut dibuat. Dimensi ini menekankan pada proses pembuatan
produk. Sebagai contoh suatu produk yang dibuat dengan bantuan teknologi
tinggi maka bagi sebagian pelanggan akan menganggap bahwa produk
tersebut memiliki kualitas yang tinggi. Sebaliknya, bila suatu produk dibuat
dengan proses asal jadi maka akan menghasilkan suatu produk yang dengan
kualitas yang kurang memuaskan.

Mital et al., (1998) menyatakan bahwa selain keempat dimensi tersebut
sebenarnya masih perlu tambahan satu dimensi lagi. Dimensi tambahan yang
dimaksud adalah keamanan (safety). Dimensi terakhir ini memandang bahwa
suatu produk dapat dikatakan memiliki kualitas yang baik apabila produk

tersebut memiliki tingkat keamanan yang baik saat digunakan. Hal ini berarti



produk yang tidak aman saat digunakan dapat dikatakan jika produk tersebut
memiliki kualitas yang kurang baik.

Oleh karena itu, suatu produk dapat dikatakan memiliki kualitas yang
baik bila di dalam produk tersebut tercakup lima dimensi kualitas, yaitu
estetika, kinerja, umur, pengerjaan dan keamanan. Dengan adanya lima
dimensi tersebut, maka diharapkan produk tersebut memiliki nilai lebih
dibandingkan produk pesaing.

Xu et al., (2002) menyatakan mutu merupakan faktor ketertarikan
berdasar logika atau pertimbangan-pertimbangan. Bila konsumen merasa akan
mendapatkan kepuasan dari suatu produk (karena mutunya tinggi atau
berkualitas baik dan tidak mudah rusak) maka konsumen tersebut akan tertarik
untuk membeli produk tersebut.

Berdasarkan uraian diatas, hipotesis pertama yang diajukan pada
penelitian ini, adalah sebagai berikut :

HI: Semakin tinggi mutu produk maka akan meningkatkan minat beli

2.1.3. Harga
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan pelanggan yang
mengambil manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang
nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar- menawar, atau

ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli

(Umar, 1999).



Dalam menetapkan harga, faktor- faktor yang berpengaruh dalam

penetapan harga tersebut antara lain sebagai berikut :

1.

2.

Biaya menjadi batas bawah.

Harga pesaing dan harga barang pengganti menjadi titik orientasi yang
perlu dipertimbangkan perusahaan.

Penilaian pelanggan terhadap tampilan produk yang unik dari penawaran
perusahaan menjadi batas atas harga.

Setelah mempertimbangakan faktor- faktor tersebut, maka perusahaan

baru akan memecahkan masalah penetapan harga ini dengan menggunakan

metode penetapan harga. Kotler (1997, hal. 115) menyatakan macam- macam

penetapan harga adalah sebagai berikut :

1. Penetapan Harga Mark-Up

Metode ini merupakan metode penetapan harga paling dasar, yaitu dengan
menambahkan mark-up standar pada biaya produk. Besarnya mark-up
sangat bervariasi diantara berbagai barang. Mark-up umumnya lebih tinggi
untuk produk-produk musiman, produk khusus, produk yang penjualannya
lambat dan produk yang permintaannya tidak elastis.

Penetapan Harga Berdasarkan Sasaran Pengembalian (7arget-Return
Pricing)

Perusahaan menentukan harga berdasarkan biaya lainnya, atau perusahaan
menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat pengembalian atas

investasi (ROI) yang diinginkan. Konsep harga ini menggunakan konsep



bagan kembali pokok yang menunjukan total biaya (penjumlahan biaya
tetap dan biaya variabel) dan jumlah pendapatan yang diinginkan.

3. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai yang Dipersepsikan (Perceived Value)
Pada metode ini perusahaan menetapkan harga produk bukan berdasarkan
biaya penjual yang terkadang terlalu tinggi atau terlalu rendah, melainkan
dari persepsi pelanggan. Kunci dalam metode ini adalah menentukan
persepsi pasar atas nilai penawaran dengan akurat. Riset pasar dibutuhkan
untuk membentuk persepsi nilai pasar sebagai panduan penetapan harga
yang efektif.

4. Penetapan Harga Nilai (Value Pricing)

Perusahaan dalam metode ini menetapkan penawaran bermutu tinggi yang
cukup rendah. Penetapan harga nilai menyatakan bahwa harga harus
mewakili suatu penawaran bernilai tinggi bagi pelanggan. Penetapan
Harga Sesuai Harga Berlaku (going- rate pricing)

Dalam metode ini perusahaan kurang memperhatikan biaya atau
permintaannya sendiri tetapi mendasarkan harganya terutama pada harga
pesaing. Perusahaan dapat mengenakan harga yang sama, lebih tinggi,
lebih rendah dari pesaingnya. Metode ini cukup populer, apabila biaya
sulit untuk diukur atau tanggapan pesaing tidak pasti.

5. Penetapan Harga Penawaran Tertutup
Perusahaan menentukan harganya berdasarkan perkiraannya tentang
bagaimana pesaing akan menetapkan harga dan bukan berdasarkan

hubungan yang kaku dengan biaya atau permintaan perusahaan. Dalam



metode ini, penetapan harga yang kompetitif umum digunakan jika
perusahaan melakukan penawaran tertutup atas suatu proyek. (Katz, 2007)
Pada saat pelanggan melakukan evaluasi dan penilaian terhadap
harga dari suatu produk maka akan sangat dipengaruhi oleh perilaku pelanggan
itu sendiri. (Voss dan Giroud, 2000). Sementara perilaku pelanggan menurut
Kotler (2000) dipengaruhi oleh empat aspek utama yaitu budaya, sosial,
personal (umur, pekerjaan, kondisi ekonomi) serta psikologi (motivasi,
persepsi, percaya). Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu produk
dikatakan murah, mahal atau biasa saja, dari setiap individu tidaklah sama,
karena tergantung persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan
kehidupan dan kondisi individu. Pelanggan dalam menilai harga suatu produk,
bukan hanya dari nilai nominal secara absolut tetapi melalui persepsi pada
harga. Faktor lain yang mempengaruhi persepsi terhadap kewajaran suatu
harga adalah referensi harga yang dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari
pengalaman sendiri dan informasi dari luar, misalnya iklan dan pengalaman
orang lain (Pepadri, 2002).

Dengan mengadopsi strategi bisnis yang berorientasi pada pelayanan,
maka akan meningkatkan biaya perusahaan dalam bentuk personel, pelatihan,
desain, pelayanan, pengawasan kualitas layanan dan lainnya. Biasanya untuk
menutup biaya ini, perusahaan akan meningkatkan biaya kepada pelanggan
sehingga harga yang ditawarkan kepada para pelanggan menjadi lebih tinggi
atau mahal. Menurut hukum Weber-Fechner pembeli cenderung untuk selalu

mengevaluasi terhadap perbedaan harga antara harga yang ditawarkan



terhadap harga dasar yang diketahui. Sehingga ketika sebagian besar
pelanggan perusahaan merasa harga yang diberlakukan oleh manajemen lebih
mahal dan mereka lebih menyukai harga yang rendah, maka perusahaan akan
memilih mengadopsi orientasi strategi harga yang rendah. Dengan kata lain
perusahaan harus menemukan cara untuk meminimalkan biaya, salah satu cara
untuk meminimalkan harga adalah dengan meminimalkan tingkat orientasi
layanan pada strategi bisnisnya.

Dalam literatur ilmu ekonomi, secara jelas menunjukkan bahwa
harga merupakan salah satu faktor yang penting yang harus dipertimbangkan
dalam mengembangkan strategi. Dalam banyak kasus, harga merupakan
variabel keputusan yang paling penting yang diambil oleh pelanggan karena
berbagai alasan. Harga merupakan sejumlah uang atau barang atau jasa yang
ditukar pembeli untuk beraneka produk atau jasa yang disediakan penjual.
Sedangkan Steven dan Wiesberg (2007) menyatakan harga merupakan
pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk
atau jasa. Selain itu harga adalah suatu faktor penting bagi pelanggan dalam
mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang telah ditentukan
perusahaan sebagai imbalan barang atau jasa yang diperdagangkan dan
sesuatu yang lain yang diadakan perusahaan untuk memuaskan keinginan
pelanggan serta merupakan salah satu faktor penting dalam pengambilan

keputusan pembelian.



Berdasarkan uraian diatas, hipotesis kedua yang diajukan pada
penelitian ini, adalah sebagai berikut :

H?2: Semakin tinggi persepsi harga maka akan meningkatkan minat beli

2.2. Identifikasi Kebijakan dan Indikator Variabel
2.2.1. Identifikasi Kebijakan Mutu Produk
Indikator variabel mutu produk yang dilakukan StarOne adalah sebagai
berikut:
1. Identifikasi Kebijakan Sinyal Kuat (X1)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan sinyal kuat adalah
melakukan migrasi StarOne dari frekuensi 1900 mhz ke 800 mhz pada
pertengahan tahun 2007, hal ini dapat memberikan kenyamanan pelanggan
karena sinyal menjadi lebih kuat. Selain itu kekuatan penerimaan maupun
pemancaran sinyal StarOne yang dapat dilihat disetiap layar Handphone
ketika dipergunakan baik di tempat terbuka maupun dalam ruang.
Gambar 2.1

Promosi StarOne terkait Sinyal Kuat




2. Suara Jernih (X2)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan suara jernih adalah
adanya migrasi frekuensi StarOne di samping itu membangun sejumlah
BTS di berbagai lokasi bahkan pada saat ini BTS StarOne di Jakarta
berjumlah 300 unit. Hal ini dilakukan agar kualitas suara yang didengar
oleh pengguna handphone dapat terdengar jelas tanpa mengalami ganguan
( noice).
Gambar 2.2

Customer Service menjelaskan Suara Jernih StarOne

3. Identifikasi Kebijakan Jangkauan Luas (X3)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan jangkauan luas adalah
adanya StarOne Jelajah, dimana StarOne selalu menemani pelanggan ke
manapun pergi, ke luar kota di seluruh Indonesia, dengan keuntungan
CDMA dan kualitas GSM. Layanan bagi pelanggan StarOne prabayar

maupun pascabayar untuk mendapatkan kemudahan terhubung ke mana



pun pelanggan pergi ke seluruh Indonesia. Pelanggan juga tetap bisa SMS
dan menggunakan internet dengan StarOne Jelajah. StarOne juga
memberikan layanan kemudahan pelanggan untuk tetap menggunakan
nomor kartu yang dimiliki pada kode area yang berbeda, dengan cara
mengirim kode tertentu melalui SMS. StarOne juga mengadakan program
mudik nyaman, dimana aktifitas mudik berpotensi sebagai media
komunikasi dalam upaya meningkatkan image dan awareness dari produk
yang ditawarkan, yaitu mensosialisasikan fitur Jelajah, memberikan
diskon tiket bus Patas ( Solo-Semarang, Solo-Jogjakarta maupun
Semarang-Jogjakarta ) melalui pembelian voucher maupun paket voucher
dan kartu perdana (Starter pack) dengan nilai tertentu.

Gambar 2.3

StarOne Jelajah
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4. Identifikasi Kebijakan Registrasi Mudah (X4)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan registrasi mudah adalah
adanya pedoman petunjuk registrasi pada Sim Card StarOne, selain itu

bisa juga diaktifkan dalam waktu 5 menit oleh Customer Service StarOne.

5. Identifikasi Kebijakan Akses Internet (X5)

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan akses internet adalah

disediakannya akses kecepatan dalam mengirim dan menerima data yaitu

maksimum 153 Kbps.

Gambar 2.4

Paket Internet Unlimited
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6. Identifikasi Kebijakan Fasilitas I-ring (X6)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan fasilitas I-ring adalah
disediakannya Ring Back Tone yang dapat diakses via internet dengan
lagu-lagu terbaru baik lagu Indonesia maupun lagu mancanegara.
Gambar 2.5

I-Ring 808
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7. Identifikasi Kebijakan SMS Banking (X7)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan SMS Banking adalah

disediakannya aktivitas layanan perbankan melalui SMS. Transfer dana

dapat dilakukan secara cepat melalui StarOne.

8. Identifikasi Kebijakan Layanan Informasi (X8)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan layanan informasi
adalah adanya Call Centre 24 jam non stop. Pelayanan after sales service

yang diberikan perusahaan terhadap pelanggan semaksimal mungkin, serta

penanganan handling complain yang baik



2.2.2. Identifikasi Kebijakan Harga

Indikator variabel harga yang dilakukan StarOne adalah sebagai berikut:

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan harga perdana murah

adalah disediakannya harga perdana yang cukup murah dan terjangkau

berbagai kalangan.

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan pulsa murah adalah

disediakannya pulsa yang hemat (tarif antar StarOne lebih murah dari

telepon rumah).

Identifikasi Kebijakan Harga Perdana Murah (X9)

Identifikasi Kebijakan Pulsa Murah (X10)

Gambar 2.6

Pulsa Murah

[daripepn

kej e () 8

) starOne mitra telekomunikasi

Oﬂﬁ

7\

Asyiik..nelpon irit
ke GSM Indosat _

/30 detik

ke GSM Indosat

selurub
indonesis

ke starOne

/menit

* indosat




3.

4.

Identifikasi Kebijakan Tarif Talk Time Murah (X11)

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan tarif talk time murah

adalah disediakannya tarif talk time yang sangat murah melalui Ngorbit.
Gambar 2.7

Tarif Talk Time Murah
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Identifikasi Kebijakan SMS Murah (X12)

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan SMS murah adalah
disediakannya SMS yang lebih murah Rp. 150.

Identifikasi Kebijakan Transfer Pulsa (X13)

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan transfer pulsa adalah
transfer pulsa dapat dilakukan dengan sesama pengguna meski berbeda

lokasi.



6. Identifikasi Kebijakan Diskon (X14)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan diskon adalah diskon

diberikan secara periodik kepada pelanggan.

2.2.3. Identifikasi Kebijakan Minat Beli
Indikator variabel minat beli yang dilakukan StarOne adalah sebagai
berikut:
1. Identifikasi Kebijakan Minat Transaksional(X15)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan minat transaksional
adalah melakukan migrasi StarOne dari frekuensi 1900 mhz ke 800 mhz
pada pertengahan tahun 2007. Saat ini BTS StarOne di Jakarta berjumlah
300 unit, seluruhnya sudah dimigrasikan.
2. Identifikasi Kebijakan Minat Referensial (X16)
Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan minat referensial adalah
dengan menggunakan Star One masyarakat mendapatkan dua keuntungan
yaitu dapat berkomunikasi secara fleksibel dengan mobilitas tinggi
(terminal dapat dibawa kemana saja seperti GSM) dan pulsa yang hemat

(tarif antar Star One lebih murah dari telepon rumah)



Gambar 2.8

Minat Referensial yang dilakukan StarOne

Identifikasi Kebijakan Minat Preferensial (X17)

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan minat preferensial
adalah melakukan produk jasa telekomunikasi terbaru dari PT. StarOne
Mitra Telekomunikasi yang hadir dengan teknologi CDMA yang memiliki
keunggulan dibanding teknologi sebelumnya dan memiliki banyak
keuntungan dibanding dengan pesaing.

Identifikasi Kebijakan Minat Eksploratif (X18)

Kebijakan yang dilakukan StarOne terkait dengan minat eksploratif adalah
menemani pelanggan ke mana pun pergi, ke seluruh kota di Indonesia,
dengan keuntungan CDMA dan kualitas GSM. Layanan bagi pelanggan
StarOne prabayar maupun StarOne pascabayar untuk mendapatkan
kemudahan terhubung ke mana pun pelanggan pergi ke seluruh Indonesia.

Pelanggab juga tetap bisa SMS dan internetan dengan StarOne Jelajah.



Gambar 2.9

Minat Eksploratif
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2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis
Berdasarkan telaah pustaka dan hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini, maka dikembangkan pengembangan model empiris sebagai
kerangka pikir teoritis dari penelitian ini, dimana model yang dikembangkan
tersebut tersaji dibawah ini :
Gambar 2.10

Kerangka Pemikiran Teoritis

Sumber : Dari beberapa jurnal yang dikembangkan.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis data dan metode pengumpulan data
3.1.1 Jenis Data
Secara umum, data juga dapat diartikan sebagai suatu fakta yang
digambarkan lewat angka symbol, kode dan lain-lain. Data itu perlu
dikelompok-kelompokkan terlebih dahulu sebelum dipakai dalam proses
analisis. Pada bagian ini disajikan pengelompokan data disesuaikan dengan
karakteristiknya, yaitu berdasarkan sumber darimana data tersebut diperoleh.
Data primer merupakan data yang diperoleh dari sumber pertama baik dari
individu atau perorangan, seperti hasil wawancara atau hasil pengisian
kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti. Yang menjadi data primer disini
adalah informasi yang diperoleh dari hasil wawancara dan survey dengan
beberapa orang pengguna kartu StarOne.
3.1.2 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian harus tepat
dan mempunyai dasar yang beralasan, artinya dapat mengumpulkan data sesuai
dengan tujuan penelitian. Data didapat langsung dari responden dengan
bantuan seperangkat kuesioner. Data dikumpulkan dengan memberikan daftar
pertanyaan atau kuesioner kepada para pelanggan produk-produk StarOne.
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan satu macam angket yaitu

angkat tertutup. Angket tertutup digunakan untuk mendapatkan data tentang



dimensi-dimensi dari konstruk-konstruk yang sedang dikembangkan dalam
penelitian ini. Pertanyaan-pertanyaan dalam angket tertutup dibuat dengan
menggunakan skala 1 — 10 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan

diberi skor atau nilai sangat tidak setuju / sangat setuju.

3.2. Populasi dan Sampel

Populasi menurut Masri Singarimbun (1989) adalah jumlah
keseluruhan dari analisa yang cirinya dapat diduga. Pada penelitian ini hanya
dilakukan penelitian untuk konsumen atau pelanggan yang menggunakan jasa
layanan produk StarOne. Sampel adalah sebagian dari populasi dimana
diambil untuk diteliti yang karakteristiknya hendak diduga. Teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan purposive sampling dengan kriteria
pelanggan yang sudah pernah menggunakan kartu StarOne.

Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang
relatif sama dan dianggap mewakili populasi (Singarimbun, 1991). Menurut
Indriantoro dan Supomo (1999) populasi adalah sebagian dari populasi
dimaksud yang akan diteliti. Untuk menentukan berapa sampel yang
dibutuhkan, maka digunakan rumus Slovin (Husein Umar, 2003) yaitu
sebagai berikut :

2

]/[ =
4¢?

dimana :

n = ukuran sampel



Z =pada alpha 5%, Z=1,96

e = kelonggaran ketidaktelitian karena kesalah pengambilan sampel yang

dapat ditoleransi. Konstanta ( 0,1 atau 10% )

Jadi dapat disimpulkan :
1,96
n =
4x (0,10

= 96,04 pembulatan menjadi 100
Pengambilan sempel dalam penelitian ini dilakukan delam menggunakan
beberapa pertimbangan tertentu (Ferdinand, A.T., 2000), dengan ukuran sampel
yang sesuai yaitu antara 100-200. Bila ukuran sampel terlalu besar, misalnya saja
400, maka metode menjadi “sangat sensitif” sehingga sulit mendapatkan ukuran—
ukuran goodness of fit yang baik. Ferdinand, A, T. (2000) menyebutkan bahwa
pedoman ukuran sempel tergantung pada jumlah indikator kali 5 sampai 10. Bila
terdapat 18 indikator, besarnya sampel adalah antara 100-200. Dalam penelitian
ini, maka jumlah sampel yang diambil adalah:
Jumlah sampel = jumlah indikator x 5 sampai dengan x 10 ...(1)
=18x5
=90
Untuk mempermudahkan pengambilan sampel, maka dalam penelitian ini

sampel yang diambil adalah 100 responden

3.3. Definisi Operasional Variabel dan Indikator



Definisi operasional variabel dan indikator variabel yang digunakan dalam

penelitian ini dapat dijelaskan pada Tabel 3.1 sebagai berikut:

Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel dan Indikator

Variabel Definisi Indikator Skala
Parameter
Mutu Superioritas atau kelebihan 1. Sinyal Kuat Skala 1-10
Produk | (ekselen) dalam suatu produk bila | 2. Suara Jernih
dibandipgkap .dengan'produk 3. Jangkauan Luas
alternative dilihat dari sudut : -
4. Registrasi Mudah
pandang pasar.
5. Akses Internet
6. Fasilitas I Ring
7. SMS Banking
8. Layanan
Informasi
Persepsi | Sejumlah nilai yang ditukarkan 1. Harga Perdana Skala 1-10
Harga pelanggan yang mengambil Murah
manfaat dari memiliki atau 2. Pulsa Murah
menggunakan produk atau jasa 3. Tarif Talk Time
yang nilainya ditetapkan oleh Murah
pembeli dan penjual melalui 4. SMS Murah
tawar- menawar, atau ditetapkan
) 5. Transfer Pulsa
oleh penjual untuk satu harga .
yang sama terhadap semua 6. Diskon
pembeli
Minat Suatu proses belajar dan proses 1. Minat Skala 1-10
Beli pemikiran yang membentuk suatu | Transaksional
persepsi untuk membeli sustu 2. Minat Referensial
produk 3. Minat
Preferensial

4. Minat Eksploratif

3.4. Analisis Uji Reliabilitas dan Validitas

Uji reliabilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk mengetahui

seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. Kehandalan

berkaitan dengan estimasi sejauh mana suatu alat ukur, apabila dilihat dari




stabilitas atau konsistensi internal dari jawaban atau pertanyaan jika pengamatan
dilakukan secara berulang (Gujarati, 1995).

Apabila suatu alat ukur ketika digunakan secara berulang diperoleh hasil
pengukuran yang relatif konsisten maka alat ukur tersebut dianggap handal dan
reliable. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item pertanyaan yang
dipergunakan pada penelitian ini akan menggunakan formula cronbach alpha
(koefisien alfa cronbach), dimana secara umum yang dianggap reliable apabila
nilai alfa cronbachnya > 0,6.

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur construct
yang akan diukur. Pengujian homogenitas dilakukan untuk menguji analisis
validitas tersebut. Untuk pertanyaan yang digunakan untuk mengukur suatu
variabel, skor masing-masing item dikorelasikan dengan total skor item dalam
satu variabel. Jika skor item tersebut berkorelasi positif dengan total skor item dan
lebih tinggi dari interkorelasi antar item, maka menunjukkan kevalidan dari
instrumen tersebut. Korelasi ini dilakukan dengan menggunakan metode korelasi
Product Moment Pearson. Suatu alat ukur dikatakan valid jika Corrected item

total correlation lebih besar atau sama dengan 0,41 (Singgih Santoso, 2000)

3.5. Pengujian Asumsi Klasik

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model
regresi, variabel bebas dan variabel terikat kedua-duanya mempunyai distribusi
normal atau tidak. Uji normalitas residual dilakukan dengan menggunakan uji

Kolmogorov Smirnov satu arah. Hair et al (1998) mengemukakan bahwa



normalitas data dapat dilihat dengan uji Kolmogorov Smirnov. Apabila nilai Z
statistiknya tidak signifikan maka suatu data disimpulkan terdistribusi secara
normal. Uji Kolmogorov Smirnov dipilih dalam penelitian ini karena uji ini dapat
secara langsung menyimpulkan apakah data yang ada terdistribusi normal secara
statistik atau tidak. Sementara uji normalitas data yang lain seperti dari statistika
deskriptif dirasa tidak efisien karena memerlukan kesimpulan tambahan

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui adanya hubungan yang
sempurna antar variabel independen dalam model regressi. Metode untuk
mendiagnose adanya multicollinearity dilakukan dengan diduganya nilai toleransi
diatas 0,70 (Singgih Santoso, 1999:262) dan ketika korelasi derajat nol juga
tinggi, tetapi tak satupun atau sangat sedikit koefisien regresi parsial yang secara
individu signifikan secara statistik atas dasar pengujian “ t “ yang konvensional
(Gujarati, 1995:166). Disamping itu juga dapat digunakan uji Variance Inflation

Factor (VIF) yang dihitung dengan rumus sebagai beriku t:

VIF =1/ Tolerance

Jika VIF lebih besar dari 10, maka antar variabel bebas (independent
variable) terjadi persoalan multikolinearitas (Imam Ghozali, 2004).

Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk mendeteksi adanya penyebaran
atau pancaran dari variabel-variabel. Selain itu juga untuk menguji apakah dalam
sebuah model regressi terjadi ketidaksamaan varian dari residual dari satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual dari pengamatan

ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homokedastisitas, dan jika varians



berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regressi yang baik adalah tidak terjadi
heteroskedastisitas. Uji heteroskedastisitas pada penelitian ini menggunakan
metode grafik untuk melihat pola dari variabel yang ada berupa sebaran data.
Heteroskedastisitas merujuk pada adanya disturbance atau variance yang
variasinya mendekati nol atau sebaliknya variance yang terlalu menyolok. Untuk
melihat adanya heteroskedastisitas dapat dilihat dari scatterplomya dimana
sebaran datanya bersifat increasing variance dari |, decreasing variance dari p
dan kombinasi keduanya. Selain itu juga dapat dilihat melalui grafik
normalitasnya terhadap variabel yang digunakan. Jika data yang dimiliki terletak
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model
regressi memenuhi asumsi normalitas dan tidak ada yang berpencar maka dapat

dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi homokedastisitas.

3.6. Analisis Regressi

Metode statistik yang digunakan untuk melihat faktor yang
mempengaruhi minat beli serta untuk mengetahui variabel yang
mempengaruhi minat beli adalah digunakan metode analisa regressi. Analisa
regressi digunakan untuk melihat bagaimana pengaruh yang ada diantara
variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat (Gujarati, 1995). Model
regressi yang digunakan adalah model regressi linier berganda. Adapun rumus
umum dari regressi linier berganda adalah sebagai berikut:

Y=a+BlX1+B2X2+e

Dimana,



Y = minat beli

o = Konstanta

B1,dan B2 = Koefisien parameter variabel independen
X1 = mutu produk

X2 = harga

e = error sampling

3.7. Pengujian Hipotesis

3.7.1. Kekuatan Asosiasi
Kekuatan hubungan yang digambarkan dengan persamaan regresi dapat
ditentukan dengan menggunakan ukuran asosiasi. Total variasi diuraikan
sebagaimana pada kasus dua variabel : (Malhotra, 2004)
S8, = SSreq + SSyes
Dimana :
SS, =2(Yi-Y)

i=1

n

SSpg =2 (Yi—Y)?

SSres :Z‘(Yi' Yi)z



Kekuatan asosiasi diukur dengan koefisien korelasi majemuk kuadrat R,

yang disebut juga koefisien determinasi majemuk (Malhotra, 2004).
SSyeq
R =
SSy

Koefisien korelasi majemuk, R, dapat juga dipandang sebagai koefisien
korelasi sederhana, r, antara Y dengan Y. Beberapa hal mengenai karakteristik R’
perlu dicatat. Koefisien determinasi majemuk, R°, tidak boleh lebih rendah dari
dua variabel tertinggi, R’, dari setiap individu variabel independen dengan
variabel dependen. R’ akan lebih besar jika korelasi antara variabel-variabel
independen rendah. Jika variabel-variabel independen secara statistik independen
(tidak berkorelasi), maka R’ akan merupakan hasil penjumlahan kedua variabel
dari masing-masing variabel independen dengan variabel dependen. R’ tidak turun
dengan ditambahkannya lebih banyak variabel independen kepada persamaan
regresi. Dalam hal ini hukum hasil yang makin lama makin menurun (diminishing
returns) berlaku, sehingga setelah beberapa variabel pertama, variabel-variabel
independen tambahan tidak memberikan banyak kontribusi. Karena alasan ini, R’
disesuaikan dengan jumlah variabel independen dan ukuran sampel dengan
menggunakan rumus berikut : (Malhotra, 2004)

k(1-R%)

Adjusted R° =R’ —



3.7.2. Pengujian Signifikasi
Uji signifikasi meliputi pengujian signifikansi persamaan regresi secara
keseluruhan serta koefisien regresi parsial spesifik. Hipotesis nol untuk uji
keseluruhan adalah bahwa koefisien determinasi majemuk dalam populasi Rzpop
sama dengan nol (Malhotra, 2004).
Hp: R%0p =0
Uji keseluruhan dapat dilakukan dengan menggunakan statistik F.

SSreg / k

SSes/ (n—k—1)

R’k

(1-R)/(n-k-1)

Jika hipotesis nol keseluruhan ditolak, satu atau lebih koefisien regresi
majemuk populasi mempunyai nilai tidak sama dengan nol. Untuk menentukan
koefisien spesifik yang mana (%) yang tidak sama dengan nol, uji tambahan
diperlukan. Uji signifikansi dari *s dapat dilakukan dengan cara yang serupa,
dengan yang dilakukan pada kasus dua variabel dengan menggunakan uji ¢.
Signifikansi koefisien parsial ini, bisa diuji dengan menggunakan persamaan

berikut : (Malhotra, 2004)



BAB IV

HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Karakteristik Responden

Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang
diperoleh dari responden. Data deskriptif penelitian disajikan agar dapat dilihat
profil dari data penelitian dan hubungan yang ada antar variabel yang digunakan
dalam penelitian. Data deskriptif yang menggambarkan keadaan atau kondisi

responden perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk memahami hasil-

hasil penelitian.

Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan produk StarOne di Kota
Semarang sejumlah 100 orang. Pelanggan yang berpartisipasi dalam penelitian ini
selanjutnya dapat diperinci berdasarkan jenis kelamin dan pekerjaan. Kedua

aspek demografi tersebut mempunyai peran penting di dalam menilai minat beli

produk StarOne.

4.1.1. Jenis Kelamin Responden

Identitas responden berdasarkan jenis kelamin ditampilkan pada Tabel 4.1

berikut:
Table 4.1
Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin N = 100
Jenis Kelamin Frekuensi Persen
Pria 39 39,.
Wanita 61 61,0
Total 100 100,0

Sumber: Data primer diolah, 2009




Dari Tabel 4.1 diatas terlihat bahwa sebagian besar responden adalah
berjenis kelamin wanita, hal tersebut karena responden dalam penelitian ini adalah
pelanggan produk StarOne di Kota Semarang, dimana jumlah pelanggan wanita

lebih banyak dibandingkan jumlah pelanggan pria.

4.1.2. Pekerjaan Responden

Deskripsi identitas responden berdasarkan pekerjaan adalah sebagai
berikut:

Tabel 4.2
Persentase Responden Berdasarkan Pekerjaan N =100
Pekerjaan Responden | Frekuensi Persen
Wiraswasta 38 38,0
PNS 26 26,0
Pelajar / Mahasiswa 21 21,0
Lain-lain 15 15,0
Total 100 100,0

Sumber: Data primer diolah, 2009

Dari Tabel 4.2 diatas terlihat bahwa sebagian besar responden memiliki
pekerjaan sebagai wiraswasta. Tampak bahwa meskipun kebanyakan responden
adalah wiraswasta, akan tetapi selisih dengan responden dengan pekerjaan lain
tidak terlalu besar. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada pekerjaan yang dominan

dimiliki oleh responden sehingga merata untuk semua pekerjaan.

4.2. Proses dan Analisis Data



4.2.1. Statistik Deskriptif-Karakteristik Responden

Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif mengenai
responden penelitian ini, khususnya mengenai variabel-variabel penelitian yang
digunakan. Analisis ini dilakukan dengan menggunakan teknik analisis indeks
untuk menggambarkan persepsi responden atas item-item pertanyaan yang
diajukan.

Teknik scoring yang dilakukan dalam penelitian ini adalah minimum 1 dan
maksimum 10, maka perhitungan indeks jawaban responden dilakukan dengan
rumus sebagai berikut :

Nilai indeks = ((%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5) +
(%F6x6) + (%F7x7) + (%F8x8) + (%F9x9) + (%F10x10))
/10
Dimana :
a) F1 adalah frekuensi responden yang menjawab 1
b) F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2
c¢) Dan seterusnya sampai dengan F10 untuk yang menjawab 10 dari skor
yang digunakan dalam daftar pertanyaan

Oleh karena itu angka jawaban responden tidak berangkat dari angka 0,
tetapi mulai dari angka 1 hingga 10, maka indeks yang dihasilkan akan berangkat
dari angka 10 hingga 100 dengan rentang sebesar 90, tanpa angka 0. Dengan
menggunakan kerangka tiga kotak (three box-method), maka rentang sebesar 90
dibagi tiga akan menghasilkan rentang sebesar 30 yang akan digunakan sebagai

daftar interpretasi nilai indeks, yang dalam contoh ini adalah sebagai berikut:



a) 10,00 —40,00 = Rendah

b) 40,01 — 70,00 = Sedang

c) 70,01 — 100,00 = Tinggi
Dengan dasar ini, peneliti menentukan indeks persepsi responden terhadap
variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini. (Ferdinand, 2006)

4.2.1.1. Variabel Mutu Produk

Variabel mutu produk diukur dengan menggunakan 8 (delapan) indikator.

Tanggapan responden terhadap kedelapan indikator mutu produk adalah sebagai

berikut :
Tabel 4.3
Indeks Mutu Produk
: Frekuensi Jawaban
No Indikator Indeks
MutuProduk | 1 | 2 |3 | 4|56 |7 8|9 |10
1 | Sinyal Kuat 00|01 1]22(20/14[33] 7 |3 | 6890
2 | Suara Jernih 00|03 [15[17/19[24] 11 |11] 7230
3 | Jangkauan 010|013 |15/14|21(31| 8 |8/ 7180
Luas
Registrasi
4 | Viadah 0/0|0|0]|5]|8|30/[25/16|16]| 78,70
5 | AksesInternet | 0 | 0 | 0 | O | 5 [ 10|26 (25|21 | 13| 78,60
¢ | Fasilitas I- ololo|o|s5]|9ol2al22]28]12] 7950
Ring
7 |SMSBanking | 0 | 0 | 0 | 0|3 |[13[27(28|19 |10 77,70
g | Layanan ololo|1|5]|14]2/[35[18| 7| 7650
Informasi
Rata-rata 75,50

Sumber : Data diolah, 2009

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari rentang nilai indeks sebesar 10-100,

rata-rata indeks variabel mutu produk adalah tinggi yaitu 75.50. Hal ini




menunjukkan bahwa StarOne memiliki mutu produk yang cukup tinggi. Indeks
tertinggi adalah Fasilitas I-Ring sebesar 79,50 yang juga merupakan program
dari Indosat, kemudian registrasi yang mudah sebesar 78,70 dan yang ketiga
yaitu akses internet sebesar 78,60. Akses internet merupakan salah satu
program keunggulan StarOne dibanding dengan kompetitor sesama penyedia
jasa layanan FWA lainnya, seperti Flexy dan Esia. StarOne dapat memberikan
kenyamanan dalam mengakses dengan tingkat kecepatan yang tinggi dan harga

yang murah.

Berdasarkan proses tersebut, deskriptif kualitatif berikut ini dapat

memberikan gambaran temuan penelitian mengenai mutu produk.

Tabel 4.4
Deskripsi Indeks Mutu Produk
No. Indikator Indeks dan' Temuan Penelitian — Persepsi
Interpretasi responden
- Sinyal kuat untuk di pusat kota,
1| Sinyal Kuat 68,90 maupun kota-kota besar namun sinyal
(Sedang) sering hilang didaerah tertentu, missal :
pinggiran kota atau kota-kota kecil
- Suara diterima dengan baik
- Penelpon dapat mendengar dengan
. 72,30 .
2 | Suara Jernih (Tinggi) jelas
- Tidak pernah ada keluhan suara yang
terputus-putus
- Mampu menjangkau hampir seluruh
wilayah di Indonesia
3 Jangkauan 71,80 - Memiliki fasilitas StarOne Jelajah,
Luas (Tinggi) sehingga dapat dibawa ke luar kota
No. Indikator Indeks dan. Temuan Penelitian — Persepsi
Interpretasi responden
Registrasi 78.70 - Rroses registrasi terbilang cepat, tidak
4 Mudah (Tinggi) rlbet dan mudah
- Tidak melalui proses yang bertele-tele




dan bisa langsung diaktifkan

- Dapat digunakan untuk mengakses

5 | Akses Internet 7.8 ’60. internet dengan cepat , dimana saja dan
(Tinggi) .
kapan saja
o . 79,50 - Berisikan lagu-lagu Hit-List dan New
6 | Fasilitas I-Ring (Tinggi) Entry yang senantiasa up to date
7 | SMS Banking 7.7 ’70. - Proses transfer melalui sms cepat
(Tinggi)
- Customer Service sangat tanggap
. Layanan 76.50 daeliznm rr‘:lnj elaskan permasalahan
Informasi (Tinggi) pelangs

- Layanan Call Centre yang Online 24
jam

Sumber : Data diolah, 2009

4.2.1.3. Variabel Persepsi Harga

Variabel persepsi harga diukur dengan menggunakan 6 (enam) indikator.

Tanggapan responden terhadap keenam indikator persepsi harga adalah sebagai

berikut :
Tabel 4.5
Indeks Persepsi Harga
Indikator Frekuensi Nilai
No Persepsi Indeks
Harga 1 /2|3 [4(5|6|78|9]|10
j | HargaPerdana || | o | 1 | 17022019 24|13] 4 | 7030
Murah
2 | Pulsa Murah 0] 0|0 ]| 01324 |24|18|16| 5 71,50
Tarif Talk
3 Time Murah 00O |1 |15]21|24|21|16] 2 70,50
4 | SMS Murah 00O ]| 1|5 [14|20|35|18] 7 76,50
5 | TransferPulsa | O | O | O | 2 | 9 |16 |21 |31 |12 9 74,20
6 | Diskon 0] 0|0 |2 ]|10[15|19|30|16] 8 74,50
Rata-rata 70,77

Sumber : Data diolah, 2009

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa dari rentang nilai indeks sebesar 10-100,

rata-rata indeks variabel persepsi harga cukup tinggi yaitu 70,77. Hal ini

menunjukkan bahwa StarOne memiliki persepsi harga yang cukup diminati.




Indeks tertinggi adalah SMS murah sebesar 76,50. Tarif SMS antar sesama
pengguna StarOne adalah Rp 25,-/sms, sedangkan ke GSM Indosat sebesar Rp
100,-/sms dan ke operator lain Rp 150,-/sms. Kemudian diikuti oleh diskon
sebesar 74,50 dan yang ketiga transfer pulsa sebesar 74,20. Secara keseluruhan
persepsi harga StarOne cukup di respon dengan baik, karena StarOne

memberikan harga kompetitif yaitu berupa tarif yang irit.

Berdasarkan proses tersebut, deskriptif kualitatif berikut ini dapat

memberikan gambaran temuan penelitian mengenai persepsi harga.

Tabel 4.6
Deskripsi Indeks Persepsi Harga

No. Indikator Indeks dan. Temuan Penelitian — Persepsi
Interpretasi responden
1 Harga Perdana 70,30 - Harga perdana sangat terjangkau
Murah (Tinggi) dengan harga yang relatif murah
> | Pulsa Murah 7'1 ,50. - Pulsa sangat murah terutama untuk
(Tinggi) sesama StarOne

- Tarif Talk Time relatif murah
terutama untuk pengguna sesama

Tarif Talk 70,50
3 | Time Murah (Tinggi) StarOne
g8 - Tarif murah ke GSM Indosat maupun
operator lain
4 | SMS Murah 7.6,50. - SMS sangat murah, terutama untuk
(Tinggi) pengguna sesama StarOne
s | Transfer Pulsa 7.4,20. - Transfer pulsa dapat dilakukan dengan
(Tinggi) cepat
- Diskon dan promo sering dilakukan,
. 74,50 terutama dengan GSM Indosat
6 | Diskon T
(Tinggi) - Banyak program Merchant dengan
user lokal

Sumber : Data diolah, 2009
4.2.1.5. Variabel Minat Beli




Variabel minat beli diukur dengan menggunakan 4 (empat) indikator.

Tanggapan responden terhadap keempat indikator minat beli adalah sebagai

berikut :
Tabel 4.7
Indeks Minat Beli
: Frekuensi Nilai
No In.dlkator. Indeks
Minat Beli 12 (3|4|5|6|7/|8|9]10
| | Minat 0100 | 1]|5/]22[23[32/13] 4 73.50
Transaksional
o | Minat 0lo|o0]|1]9|26/14|3113]6 | 72,80
Referensial
3 |Minat olo|o|2]9|21l17/30|16]| 5 | 73,20
Preferensial
Minat
4 Eksploratif 00| 0|2 [11]21|16[32]14] 4 | 72,30
Rata-rata 73,17

Sumber : Data diolah, 2009

Tabel 4.7 menunjukkan bahwa dari rentang nilai indeks sebesar 10-100,
rata-rata indeks variabel minat beli adalah tinggi yaitu 73,17. Hal ini
menunjukkan bahwa StarOne memiliki minat beli yang cukup tinggi. Indeks
tertinggi adalah minat transaksional sebesar 73,50 kemudian minat preferensial
sebesar 73,20 dan yang ketiga yaitu minat referensial sebesar 72,80. dengan
total indeks di atas maka hal ini menunjukkan bahwa keempat indikator

tersebut telah dapat dijadikan tolak ukur dari variabel minat beli.

Berdasarkan proses tersebut, deskriptif kualitatif berikut ini dapat

memberikan gambaran temuan penelitian mengenai minat beli.

Tabel 4.8




Deskripsi Indeks Minat Beli

No. Indikator Indeks dan. Temuan Penelitian — Persepsi
Interpretasi responden
Minat 73.50 - Pelanggan mempunyai ketertarikan
1 Transaksional (Tinggi) untuk membeli StarOne karena
&8 harganya yang relatif murah
Minat 72.80 - Pelanggan mempunyai ketertarikan ‘
2 Referensial (Tinggi) untuk membeli StarOne karena sesuai
£& dengan kebutuhan pelanggan
Minat 73.20 - Pelanggan mempunyai ketertarikan
3 . O untuk membeli StarOne karena
Preferensial (Tinggi) :
pelayanannya yang prima
[
Eksploratif (Tinggi) u pu

menjangkau seluruh wilayah Indonesia

4.3. Pengujian Validitas dan Reliabilitas Instrumen

4.3.1. Uji Validitas

Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan metode Analisis

Faktor. Perhitungan dilakukan dengan bantuan program SPSS. Nilai loading

faktor yang berada di atas 0,4 menunjukkan sebagai item yang valid. Pengujian

validitas selengkapnya dapat dilihat pada Tabel 4.9 berikut ini.

Tabel 4.9
Hasil Pengujian Validitas

VARIABEL / INDIKATOR

Loading | KETERANGAN |




Factor
Mutu Produk
- Indikator 1 0,605 Valid
- Indikator 2 0,483 Valid
- Indikator 3 0,608 Valid
- Indikator 4 0,652 Valid
- Indikator 5 0,707 Valid
- Indikator 6 0,653 Valid
- Indikator 7 0,715 Valid
- Indikator 8 0,355 Valid
Harga
- Indikator 9 0,549 Valid
- Indikator 10 0,560 Valid
- Indikator 11 0,713 Valid
- Indikator 12 0,784 Valid
- Indikator 13 0,762 Valid
- Indikator 14 0,498 Valid
Minat Beli
- Indikator 15 0,760 Valid
- Indikator 16 0,711 Valid
- Indikator 17 0,676 Valid
- Indikator 18 0,781 Valid

Sumber : Data primer yang diolah

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini mempunyai
nilai loading faktor yang lebih besar dari 0,4. Dari hasil tersebut menunjukkan

bahwa semua indikator tersebut adalah valid.

4.3.2.Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk menguji sejauh mana keandalan suatu alat
pengukur untuk dapat digunakan lagi untuk penelitian yang sama. Pengujian
reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan rumus Cronbach
Alpha. Pengujian reliabilitas selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 4.10
Hasil Pengujian Reliabilitas



VARIABEL / INDIKATOR R HITUNG KETERANGAN
Mutu Produk 0,732 Reliabel
Harga 0,722 Reliabel
Minat Beli 0,712 Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah

Hasil pengujian reliabilitas variabel variabel yang digunakan

penelitian ini diperoleh nilai Alpha yang lebih besar dari 0,60. Hal ini berarti

bahwa konstruk variabel-variabel tersebut adalah reliabel.

4.4. Uji Asumsi Klasik

Sebelum dilakukan pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
perlu dilakukan pengujian asumsi klasik terlebih dahulu yang meliputi: normalitas

data, multikolinearitas, heteroskedastisitas dan autokorelasi yang dilakukan

sebagai berikut:

4.4.1. Normalitas Data

Untuk menentukan normalitas data dengan uji Kolmogorov-Smirnov,
nilai signifikansi harus di atas 5% (Santoso, 2004). Pengujian terhadap
normalitas data dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov menunjukkan

semua variabel yang nilai signifikansinya di atas 5%. Untuk lebih jelasnya

dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut ini :

Tabel 4.11

Kolmogorov-Smirnov




One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Mutu Harga Minat
N 100 100 100
Normal Parameters&b  Mean 7,4725 7,3450 7,2575
Std. Deviation ,84398 ,90182 1,04293
Most Extreme Absolute ,102 , 116 ,092
Differences Positive ,056 ,080 ,068
Negative -,102 -,116 -,092
Kolmogorov-Smirnov Z 1,017 1,159 ,919
Asymp. Sig. (2-tailed) ,252 ,136 ,367

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber : Output SPSS
Sampel hasil pada tabel 4.11 tersebut nampak bahwa variabel-variabel
terdistribusi normal, dimana rasio kolmogorov-smirnov lebih besar dari 0,05.
4.4.2. Uji Multikoliniearitas
Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala multikoliniearitas antar variabel
independen digunakan Variance Inflation Factor (VIF). Berdasar hasil
penelitian pada output SPSS versi 11.5, maka besarnya VIF dari masing-

masing variabel independen dapat dilihat pada tabel 4.12 sebagai berikut:

Tabel 4.12
Hasil Uji Multikoliniearitas

Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 Mutu ,837 1,195
Harga ,837 1,195

a. Dependent Variable: Minat

Sumber: Output SPSS

Jika VIF lebih besar dari 5, maka antar variabel-variabel independen

terjadi persoalan multikolinearitas (Santoso, 2004). Berdasarkan Tabel 4.6



tidak terdapat variabel independen yang mempunyai nilai VIF > 5, artinya

kedua variabel independen tersebut tidak terdapat hubungan multikolinieritas.

4.4.3. Uji Heteroskedastisitas
Uji  Glejser test digunakan wuntuk mendeteksi ada tidaknya
heteroskedastisitas. Glejser menyarankan untuk meregresi nilai absolut dari ei
terhadap variabel X (variabel bebas) yang diperkirakan mempunyai hubungan

yang erat dengan &;> dengan menggunakan rumus perhitungan sebagai berikut:
[ei]] =B1 Xi+ Vi
dimana:
[e;] = penyimpangan residual; dan X; merupakan variabel independen

Berdasar output SPSS versi 11.5 maka hasil uji heteroskedastisitas dapat

ditunjukkan dalam tabel 4.13 sebagai berikut:

Tabel 4.13
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,161 ,569 2,042 ,044
Mutu ,035 ,072 ,054 ,492 ,624
Harga -,094 ,067 -,153 -1,388 ,168

a. Dependent Variable: Residual

Sumber: Output SPSS

Hasil perhitungan pada tabel 4.13 tersebut di atas menunjukkan

bahwa tidak satupun dari variabel-variabel independen yang signifikan



mempengaruhi residual absolut, dimana nilai probabilitas signifikansinya
lebih besar 5%. Jika probabilitas signifikansinya lebih besar daripada tingkat
kepercayaan yang digunakan (o = 5%), dapat disimpulkan model regresi tidak
mengandung heteroskedastisitas (Ghozali, 2001).
4.5. Uji Hipotesis
Untuk menguji hipdtesis dengan menggunakan uji-t dan uji-f diperlukan
analisis regressi, analisis regresi linier digunakan dalam penelitian ini dengan
tujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas (Imam Ghozali,
2001) yaitu: mutu produk dan harga terhadap minat beli. Perhitungan statistik
dalam analisis regresi linier yang digunakan dalam penelitian menggunakan
bantuan program komputer SPSS for Windows 11.0. Adapun ringkasan hasil

pengolahan data dengan menggunakan program SPSS tersebut adalah sebagai

berikut :
Tabel 4.14
Hasil Regresi
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,051 ,960 4,219 ,000
Mutu ,331 122 ,306 2,721 ,004
Harga ,570 114 ,493 5,004 ,000

a. Dependent Variable: Minat

Sumber : Data Primer yang diolah, 2008

Dari tabel 4.14 maka dapat disusun persamaan regresi linier berganda
sebagai berikut:

Minat Beli = 0,306 Mutu Produk + 0,493 Harga



4.5.1. Pengaruh Mutu Produk (X1) terhadap Minat Beli (Y)

Pengujian secara parsial variabel X; (mutu produk) memiliki koefisien
regressi sebesar 0,306 dengan signifikansi sebesar 0,004. Nilai signifikansi yang
lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa variabel mutu produk memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli.

Arah koefisien regresi positif menunjukkan adanya pengaruh positif mutu
produk terhadap minat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa produk harus
mempunyai keunggulan fungsi, fitur, dan sebagainya sampai membentuk

superioritas produk untuk meningkatkan minat beli.

4.5.2. Pengaruh Harga (X2) Terhadap Minat Beli (Y)

Pengujian secara parsial variabel X, (harga) memiliki koefisien regressi
sebesar 0,493 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi yang
lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa variabel harga memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap minat belki.

Arah koefisien regresi positif menunjukkan adanya pengaruh positif harga
terhadap minat beli. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa diperlukan adanya

harga sesuai dengan manfaat produk agar meningkatkan minat beli pelanggan.

4.5.3. Uji-F
Pengujian regresi secara overall dilakukan dengan menggunakan uji F.

Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi 5%.



Tabel 4.15

Uji-F
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 22,829 2 11,415 13,049 ,0002
Residual 84,853 97 ,875
Total 107,682 99

a. Predictors: (Constant), Harga, Mutu
b. Dependent Variable: Minat

Hasil pengujian uji-f yang menguji pengaruh secara bersama-sama yang
memiliki estimasi F sebesar 13,049 dengan signifikansi 0,000. Hal ini
mengindikasikan bahwa model layak untuk diteliti (goodness of fit).

Koefisien determinasi merupakan penunjuk mengenai besarnya pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisien determinasi
ditunjukkan dengan nilai adjusted R2. Hasil penelitian ini memberikan hasil nilai
adjusted R* sebesar 0,196. Hal ini mengindikasikan bahwa 19,6% minat beli dapat
dijelaskan oleh mutu produk dan harga, sedangkan selebihnya 80,4% minat beli
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak termasuk dalam model ini. Hal ini
mengindikasikan bahwa minat beli tidak hanya dipengaruhi oleh mutu produk dan

harga, namun ada variabel lain yang mempengaruhi minat beli.

Tabel 4.16
Koefisien Determinasi



Model Summary?

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,4602 ,212 ,196 ,93529

a. Predictors: (Constant), Harga, Mutu

b. Dependent Variable: Minat




BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
5.1.1 Ringkasan Penelitian

Penelitian ini dilatarbelakangi karena adanya masalah yang dihadapi oleh
PT. StarOne Mitra Telekomunikasi SMT yaitu rendahnya minat beli, yang
ditunjukkan dalam grafik adanya penurunan jumlah pelanggan dari bulan Januari
sampai dengan bulan Desember 2008. Penelitian ini secara khusus menguji dua
variabel, yaitu mutu produk dan persepsi harga, apakah memiliki pengaruh
terhadap minat beli.

Minat beli sangat dipengaruhi oleh mutu produk (Xu et al., 2002) dan
harga (Steven dan Weisberg, 2007). Hasil penelitian ini mempertegas hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Xu et al., (2002) dan Steven dan
Weisberg (2007) yang menunjukkan hasil bahwa mutu produk dan harga
mempengaruhi minat beli. Model penelitian tersebut menunjukkan adanya 2 (dua)
hipotesis. Hipotesis-hipotesis tersebut adalah (hipotesis 1) mutu produk
mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli, dan (hipotesis 2) persepsi harga
mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli.

Sampel penelitian ini adalah pelanggan StarOne sejumlah 100 orang.
Analisis Regressi yang dijalankan dengan perangkat lunak SPSS, digunakan untuk
menganalisis data. Hasil analisis menunjukkan bahwa mutu produk dan harga

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.



Dari hasil perhitungan variabel mutu produk diperoleh nilai koefisien
sebesar 0,306 yang berarti bahwa mutu produk memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat beli. Maka semakin baik mutu produk yang yang diberikan pihak
SMT akan memperkuat minat beli dari pelanggan StarOne.

Sedangkan pengujian variabel harga memiliki nilai koefisien sebesar 0,493
yang berarti bahwa harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli.
Maka semakin baik harga yang diberikan pihak SMT terhadap kebutuhan
pelanggannya, minat beli terhadap produk yang diberikan oleh PT. SMT akan
semakin besar.

Dari penelitian ini menyatakan bahwa variabel harga mempunyai
pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli dibandingkan dengan mutu produk,
sehingga menjadi harga menjadi variabel yang penting dalam menentukan minat

beli pelanggan, beli StarOne lebih murah daripada Esia dan Flexi.

5.1.2 Kesimpulan Hipotesis Penelitian

Setelah dilakukan pengujian keseluruhan hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini, maka dapat diambil kesimpulan dari hipotesis-hipotesis tersebut.
Berikut adalah kesimpulan atas kedua hipotesis berikut adalah :
5.1.2.1 Pengaruh Mutu Produk terhadap Minat Beli
H1: Semakin tinggi mutu produk maka akan meningkatkan minat beli

Perusahaan perlu menjaga mutu suatu produk melalui kemampuan yang
tepat dalam membaca jalan pikiran pelanggan dalam mengharapkan produk yang

mereka inginkan, sehingga pelanggan merasakan suatu perhatian yang serius dari



pihak perusahaan akan harapan yang mereka butuhkan, dalam arti perusahaan
dengan cepat mengambil inisiatif akan permasalahan yang dihadapi pelanggan.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian Xu et al., (2002) menyatakan mutu
merupakan faktor ketertarikan berdasar logika atau pertimbangan-pertimbangan.
Bila konsumen merasa akan mendapatkan kepuasan dari suatu produk (karena
mutunya tinggi atau berkualitas baik dan tidak mudah rusak) maka konsumen
tersebut akan tertarik untuk membeli produk tersebut.
5.1.2.2 Pengaruh Harga terhadap Minat Beli
H?2: Semakin tinggi persepsi harga maka akan meningkatkan minat beli

Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan pelanggan yang mengambil
manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar- menawar, atau ditetapkan oleh
penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli. Hasil penelitian ini
mendukung penelitian Steven dan Wiesberg (2007) menyatakan harga merupakan
pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau
jasa. Selain itu harga adalah suatu faktor penting bagi pelanggan dalam
mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang telah ditentukan perusahaan
sebagai imbalan barang atau jasa yang diperdagangkan dan sesuatu yang lain yang
diadakan perusahaan untuk memuaskan keinginan pelanggan dan merupakan

salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian.



5.1.3. Kesimpulan Masalah Penelitian

Tujuan dari penelitian adalah mencari jawaban atas masalah penelitian
yang diajukan dalam penelitian ini adalah: “bagaimana meningkatkan minat beli
StarOne?”. Hasil dari penelitian ini membuktikan dan memberi kesimpulan untuk
menjawab masalah penelitian secara singkat menghasilkan dua (2) proses dasar
untuk meningkatkan minat beli antara lain yaitu:

Pertama, untuk mendapatkan minat beli adalah meningkatkan mutu
produk. Minat beli tidak akan pernah tercapai apabila tidak didukung adanya mutu
produk yang baik. Proses pencapaian minat beli tersaji dalam Gambar 5.1 sebagai
berikut:

Gambar 5.1
Peningkatan Minat Beli-Proses 1

Mutu Minat
Produk Beli

v

Kedua, untuk mendapatkan minat beli adalah meningkatkan persepsi
harga. Minat beli tidak akan pernah tercapai apabila tidak didukung adanya
persepsi harga yang baik. Proses pencapaian minat beli tersaji dalam Gambar 5.2

sebagai berikut:



Gambar 5.2
Peningkatan Minat Beli-Proses 2

Persepsi Minat
Harga > Beli

5.2. Implikasi Teoritis

Minat beli sangat dipengaruhi oleh mutu produk (Xu et al., 2002) dan
Harga (Steven dan Weisberg, 2007). Hasil penelitian ini mempertegas hasil
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Xu et al.,, (2002) dan Steven dan
Weisberg (2007) yang menunjukkan hasil bahwa mutu produk dan harga
mempengaruhi minat beli. Untuk lebih jelasnya implikasi teoritis penelitian ini

dapat dilihat pada Tabel 5.1 sebagai berikut:



Tabel 5.1

Implikasi Teoritis

Penelitian Terdahulu

Penelitian Sekarang

Implikasi Teoritis

Xu et al., (2002) dalam
penelitiannya
menyatakan bahwa
mutu produk
mempunyai pengaruh

Mutu Produk
berpengaruh secara
signifikan negatif
terhadap minat beli

Studi ini memperkuat
penelitian riset studi Xu et
al., (2002) yang menyatakan
bahwa mutu produk
mempunyai pengaruh

signifikan terhadap signifikan terhadap minat
minat beli beli. Hal ini sesuai dengan
hasil penelitian ini dimana
semakin baik mutu produk
StarOne dimata
penggunanya maka akan
meningkatkan minat beli
Steven dan Weisberg, Harga berpengaruh Studi ini memperkuat
(2007) dalam secara signifikan penelitian riset studi Steven
penelitiannya negatif terhadap minat | dan Weisberg, (2007) yang

beli menyatakan bahwa harga
mempunyai pengaruh
signifikan terhadap minat
beli. Hal ini sesuai dengan
hasil penelitian ini dimana
semakin relatif harga
StarOne dimata
penggunanya maka akan

meningkatkan minat beli

menyatakan bahwa
harga mempunyai

pengaruh signifikan
terhadap minat beli

5.3 Implikasi Kebijakan

Penelitian ini memperoleh beberapa bukti empiris berdasarkan atas
temuan penelitian. Hasil dari temuan penelitian dapat direkomendasikan beberapa
implikasi kebijakan sesuai dengan prioritas yang dapat diberikan sebagai masukan
bagi pihak manajemen. Harga merupakan variabel yang paling dominan dalam
mempengaruhi minat beli. Adapu keunggulan harga StarOne dibanding pesaing
adalah: Harganya yang murah, dimana Rp. 190.000 dan handphone berisi pulsa

Rp. 100.000 gratis nelpon dan SMS, ada juga dengan harga Rp. 491.000 dan




handphone berisi pulsa Rp. 50.000 dengan tarif khusus Rp. 0,1/kb berlaku selama
3 bulan.Tarif StarOne juga paling murah, dimana tarif nelpon ke sesama StarOne
Rp. 25/menit dan Rp. 500/jam keseluruh Indonesia; nelpon GSM Indosat Rp.
225/30 detik ke seluruh Indonesia; nelpon ke GSM lain Rp. 350/30 detik untuk
lokal dan Rp. 625/30 detik untuk SLJJ, nelpon ke PSTN/ CDMA lain Rp. 125/30
detik untuk lokal dan Rp. 625/30 detik untuk SLJJ, dan tarif SMS Rp. 25/SMS ke
sesama, Rp. 100/sms ke GSM Indosat, dan Rp. 150/SMS ke operator lain. Berikut

ini diuraikan beberapa saran alternative yang bersifat strategis yaitu:



Tabel 5.2

Implikasi Kebijakan

No Indikator Nilai Kebutuhan Responden . Skala
Saran Kebijakan . .
Indeks Prioritas
1 | Sinyal Kuat 68,90 Responden menginginkan | StarOne perlu memperkuat Base Jangka
(Sedang) Menengah

adanya sinyal yang bagus
untuk daerah pinggiran

kota

Tranceiver Station (BTS) yang
merupakan simpul syaraf dari
operator. Lancarnya arus komunikasi
selular tidak terlepas dari
dukungannya. Luasnya jangkauan
operator bisa dilihat dari berapa
banyak BTS yang dimiliki, sebab dari
BTS itulah yang akan menyalurkan
sinyal-sinyal ponsel sehingga dapat
saling berkomunikasi dengan baik.

BTS perlu ditambah jumlah dengan




jarak radius minimal 10 km untuk

memperkuat sinyal

2 | Suara Jernih 72,30 Responden menginginkan | Dengan adanya migrasi frekuensi, Jangka
(Tinggi) Panjang

suara yang jernih maka suara StarOne menjadi lebih

terutama pada saat jernih. Namun diperlukan juga

menggunakan telepon penambahan BTS agar dapat

pada daerah pinggiran menjangkau wilayah pinggiran kota.

karena terkadang tidak | Dari BTS transfer data dan suara

dapat mendengar suara | dikirim ke MSC (Mobile Switching

penelpon (Incoming dan | Centre), 1 MSC umumnya mengcover

Outgoing kurang jelas). | 2 BSC yang kesemuanya dikendalikan

dalam Operation and Maintenance

Centre (OMCO).

No Indikator Nilai Kebutuhan Responden Saran Kebijakan Skala




Indeks Prioritas
Jangkauan Luas 71,80 Responden menginginkan | Dengan adanya StarOne Jelajah, Jangka
(Tinggi) Panjang

adanya jangkauan yang | dimana StarOne selalu menemani

luas yang dapat digunakan | pelanggan ke mana pun pergi, ke

di seluruh wilayah seluruh Indonesia, dengan

Indonesia keuntungan CDMA dan kualitas

GSM. Layanan bagi pelanggan

StarOne prabayar maupun StarOne

pascabayar untuk  mendapatkan

kemudahan terhubung ke mana pun

pelanggan pergi ke seluruh Indonesia.
Registrasi Mudah 78,70 Responden menginginkan | - Adanya pedoman petunjuk registrasi Jangka
(Tinggi) pada SimCard StarOne Panjang

registrasi yang mudah dan

tidak bertele-tele

-Otomatis setelah SimCard dipasang
pada HandPhone pada layar akan
muncul petunjuk.

-Selain itu bisa juga diaktifkan dalam
waktu 5 menit oleh Customer Service
baik di Galeri StarOne maupun




Galeri Indosat.

No Indikator Nilai Kebutuhan Responden . Skala
Saran Kebijakan .
Indeks Prioritas
5 | AksesInternet 78,60 Responden menginginkan | - Perlu ditingkatnya kecepatan akses, Jangka
(Tinggi) (saat ini max 153 Kbps). Panjang

agar internet dapat diakses
dengan cepat dengan biaya

yang murah

-Perlu disediakan fitur-fitur seperti
GPRS yang dapat diaplikasikan
pada teknologi CDMA, agar
pengguna StarOne dapat melakukan
pengiriman dan penerimaan data
lebih cepat.




-GPRS (General Packet Radio
Service) merupakan teknologi yang
memungkinkan pengiriman dan
penerimaan data lebih cepat. System
GPRS meliputi transfer data, emaill,
browsing dan sebagainya.

6 | Fasilitas I Ring 79,50 Responden menginginkan | - Adanya fasilitas I Ring yang Jangka
(Tinggi) disediakan oleh Indosat (dapat di| Panjang
lagu-lagu ring tone selalu akses melalui www.indosat.com)
yang Dberisikan lagu-lagu Hit List
up to date. dan New Entry, baik lagu Indonesia
maupun lagu mancanegara.
-Layanan ini dapat pula diakses
melalui Handphone dengan mengetik
kode untuk mengetahui daftar lagu-
lagu baru maupun top download.
No Indikator Nilai Kebutuhan Responden . Skala
Saran Kebijakan -
Indeks Prioritas
7 | SMS Banking 77,70 Responden menginginkan | - Meningkatkan Kinerja person to Jangka
(Tinggi) machine yaitu pengiriman pesan| Panjang

yang berisi permintaan informasi




aktivitas perbankan dapat

diakses dengan cepat

(info on demand) dari pengguna
kepada operator. Sehingga layanan
financial dan mobile banking dapat
diakses lebih cepat.

-Perlu disediakan aktivitas layanan
perbankan melalui SMS (SMS-
Banking).

-Transfer dana dapat dilakukan
secara cepat dan segera di
intensifkan kembali

Layanan
Informasi

76,50
(Tinggi)

Responden menginginkan
adanya layanan yang
informatif dan

komunikatif

-Adanya Call Centre yang siap sedua
24 jam non stop punya StarOne.

- Customer Service di Galeri StarOne
dan Indosat dapat mengakomodasi
dengan baik.

-Penyediaan kotak kritik dan saran
perlu di intensifkan kembali

-Serta pelayanan after sales service
yang diberikan perusahaan terhadap
pelanggan, serta penanganan
handling complain yang baik dengan
waktu tunggu yang pendek.

Jangka
Panjang

No

Indikator

Nilai

Kebutuhan Responden

Saran Kebijakan

Skala




Indeks Prioritas
9 | Harga Perdana 70,30 Responden menginginkan | Perlu disediakan harga perdana yang Jangka
Murah (Tinggi) Panjang
agar StarOne murah dan ekonomis, dengan variasai
menawarkan harga harga mulai dari Rp.5.000 dengan
perdana yang lebih murah | pulsa Rp. 5.000.
daripada harga pesaing
10 | PulsaMurah 71,50 Responden menginginkan | Adanya tarif pulsa paling irit, yaitu Jangka
(Tinggi) Panjang

agar StarOne
menawarkan harga pulsa
yang lebih murah daripada

harga pesaing

tarif antar Star One lebih murah dari
telepon rumah. Begitupula
kemudahan untuk isi ulang yang
dapat dilakukan di mana saja baik
secara fisik (voucher isi ulang), SEV/
Electric dan isi ulang melalui mesin
ATM.

Namun perlu juga disediakan paket




pulsa murah, seperti : paket pulsa

SMS, paket pulsa Voice atau paket

Pulsa Data.
11 | TarifTalk Time 70,5 Responden menginginkan | - Adanya Ngorbit, yaitu tarif khusus Jangka
Murah (Tinggi) untuk berbicara dan berkirim pesan | Panjang
agar StarOne singkat ke sesame pengguna StarOne
dan ke GSM Indosat, yang terlebih
menawarkan tarif talk dahulu melakukan pendaftaran
Ngorbit.
time yang lebih murah -Tarif telpon ke GSM Indosat yang
semakin irit, yaitu tarif siang Rp
daripada tarif talk time 225/30 detik dan tarif malam Rp 225/
menit, sebaiknya tarif ini
pesaing diberlakukan untuk ke seluruh
operator dalam rangka promo bulan
puasa dan Lebaran.
No Indikator Nilai Kebutuhan Responden . Skala
Saran Kebijakan .
Indeks Prioritas
12 | SMS 76,50 Responden menginginkan | Adanya SMS murah ke sesama Jangka
Murah (Tinggi) Panjang

agar StarOne

menawarkan SMS yang

StarOne yaitu Rp 25,-/sms, sedangkan

ke GSM Indosat Rp 100,-/sms dan ke




lebih murah daripada

SMS pesaing

Operator lain Rp 150,-/sms. Sebaiknya
tarif SMS murah tidak hanya berlaku
untuk sesama Indosat Group namun
dapat pula dikembangakan untuk ke
operator lain tentunya dengan syarat

dan ketentuan yang berlaku.

13

Transfer Pulsa

74,20
(Tinggi)

Responden menginginkan
agar StarOne
menawarkan biaya
transfer pulsa yang lebih
murah daripada biaya

transfer pulsa pesaing

-Meningkatkan  kinerja  delivery
platform yang yang banyak
digunakan yakni smart messaging.
Dikatakan smart berkat
kemampuannya dalam mengirim
pesan data seperti halnya layanan
mobile  banking dan  mobile
commerce, selain itu juga dapat
digunakan untuk transfer pulsa.
--Transfer pulsa dapat dilakukan
dengan sesama pengguna meski
berbeda lokasi di seluruh wilayah
Indonesia

Jangka
Panjang




No Indikator Nilai Kebutuhan Responden . Skala
Saran Kebijakan -
Indeks Prioritas
14 | Diskon 74,50 Responden menginginkan | -Dalam rangka promo bulan puasa Jangka
(Tinggi) dan Lebaran, diberikan diskon | Panjang

agar StarOne
menawarkan diskon yang

lebih besar dari pesaing

berupa tarif telpon ke GSM Indosat
yang semakin irit, yaitu tarif siang
Rp 225/30 detik dan tarif malam Rp
225/ menit.

-Secara periodik, diberikan
penambahan pulsa bagi pengguna
StarOne senilai Rp.5000

-Diskon dapat pula disampaikan
dalam bentuk program-program
merchant




5.4 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan beberapa keterbatasan dan kelemahan
sebagai berikut : alat analisis belum memberikan kontribusi yang sempurna.
Kedua variabel mutu produk dan harga, hanya memberikan kontribusi sebesar
19.6%. Berarti sangat mungkin masih ada variabel lain yang juga mempengaruhi

minat beli StarOne.

5.5. Agenda Penelitian Mendatang

Hasil-hasil dalam penelitian ini dan keterbatasan-keterbatasan yang
ditemukan agar dapat dijadikan sumber ide dan masukan bagi pengembangan
penelitian ini dimasa yang akan datang, maka perluasan yang disarankan dari
penelitian ini antara lain adalah : Untuk penelitian mendatang perlu melakukan
menambah variabel independen yang mempengaruhi minat beli, misalnya:

Coverage, Churn, kualitas layanan dan lain sebagainya



KUISIONER PENELITIAN
BAGIAN 1 :
IDENTITAS PRIBADI

1. Nama Responden
2. Alamat Responden
3. Usia Responden

4. Memakai kartu StarOne sejak

BAGIAN 2 :
DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN

Petunjuk Pengisian:

Berikan jawaban terhadap semua pertanyaan dalam kuisioner ini dengan
memberikan penilaian sejauh mana pernyataan dalam penelitian ini sesuai dengan
pendapat anda, dengan memberikan tanda silang pada nilai yang dipilih yaitu :
nilai_tertinggil0 untuk sangat setuju sampai dengan nilai_terendah 1 untuk
sangat tidak setuju.

KUISIONER 1
Mutu Produk

1. Kekuatan penerimaan maupun pemancaran sinyal Star One sangat kuat

Sapgat Sangat
Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Setuju
Setuju

Alasan :

2. Kualitas suara yang didengar oleh pengguna handphone dengan operator

StarOne jarang mengalami ganguan ( noice)

Sapgat Sangat
Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10| Setuju
Setuju




Alasan :

3. StarOne selalu menemani pelanggan ke mana pun pergi, ke seluruh

Indonesia
Sangat
Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 o | aneat
Setuju Setuju
Alasan :

TCTUapart pouvinall pPUTUIjuix eI asT paud omr Ccaru otar Uicy yamg

bisa diaktifkan dalam waktu 5 menit oleh pegawai StarOne

Sangat . .
Tidak anga
Setuiu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Setuju
Alasan :

5. Disediakannya fitur-fitur seperti: GPRS, Internet yang membuat

pengguna StarOne dapat berinternet di seluruh wilayah Indonesia.

Sangat
Tidak San

5 gat
Setuju 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Setuju
Alasan :

6. Disediakannya Ring Back Tone yang dapat diakses via internet dengan

lagu-lagu terbaru baik lagu Indonesia maupun lagu mancanegara.

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :




7. Transfer dana dapat dilakukan secara cepat melalui StarOne.

Sangat
Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :

KUISIONER 2

Harga

9. Harga perdana StarOne lebih murah daripada operator pesaing lain.

Sangat

Tidak
Setuju 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sangat
Setuju

Alasan :

10. Pulsa StarOne lebih irit daripada operator pesaing lain.

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :

11. Tarif talk time StarOne lebih murah daripada operator pesaing lain.

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :




12. SMS StarOne lebih murah daripada operator pesaing lain..

Sa_ngat Sangat
Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Setuju
Setuju

Alasan :

13. Transfer pulsa dapat dilakukan dengan sesama pengguna meski berbeda

lokasi

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :

14. Diskon sering dilakukan StarOne daripada operator pesaing lain .

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju Sangat
Setuju

Alasan :

KUISIONER 3
Minat Beli

15. Saya tertarik untuk membeli StarOne karena harganya murah

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :

16. Saya tertarik untuk membeli StarOne karena sesuai dengan kebutuhan

saya
Sangat
Tidak

Setuju

Sangat
Setuju




Alasan :

I7. Saya tertarik untuk membell StarUne Kkarena pelayanannya sangat

bagus.

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :

s

dapat digunakan diseluruh Indonesia

Sangat

Tidak 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Setuju

Sangat
Setuju

Alasan :




