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ABSTRAK

Telepon genggam merupakan produk mutakhir yang baru dikenal oleh
masyaraka{ Indonesia. Walaupun keberadaannya sudah sefak tahun 1986,
tetapi baru akhir-akhir ini telepon genggam diminati oleh banyak kalangan.
Khususriya di Semarahg telepon genggam baru dipasarkan akhir bulan
Desember 18895, walaupun baru dipasarkan beberapa bulan tanggapan
masyarakat terhadap produk ini sangat menggembirakan.

Tujuan  penelitian pasar terhadap konsumen telepon genggam ihi
adalah untuk méngetahui gambaran karakteristik konsumen yang
menggunakan telepon genggam di kota Semarang. ADengan memfokuskan
pada faktor Demografi dimana variabel yang digunakan adalah Pendidikan,
Pekerjaan, Usia dan Pendapatan. Faktor demografi merupakan faktor yang
sangat menentukan keberhasilan memasarkan suatu produk. Karena faktor
ini berkaitan dengan faktor kependudukan yaitu pertumbuhan, mortalitas,
pendapatan, pekefjaan dan lain-lain.

Dari hasil regresi variabel-variabel tersebut di atas terhadap pola
permintaan kartu Halo telepon genggam, ternyata faktor pendapatan maéih
merupakan faktor yang dominan. Hal ini sesuai dengan fakta di lapangan
bahwa mayoritas ' pengguna jasa kartu Halo adalah kalangan yang
berpendapatan di atas Eata-rata. Faktor pekerjaan juga merupakan faktor
yang sangat signifikan terhadap permintaan kartu Halo. Menurut hasil
penelitian bengguna dari kalangan wiraswasta sangat signifikan. Ini
membuktikan bahwa yang menggunakan telepon genggam dengan kartu Halo
adalah kalangan bisnis. Dari hasil sementara ini pihak perusahaan dapat
merencanakan program pemasaran terhadap pegawai negeri dan pegawai
swasta. Bil‘a ditinjau dari faktor usia juga menunjukan signifikansi, hal ini

menunjukan bahwa yang menggunakan'jasa ini adalah mereka yang sudah
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mempunyai pekerjaan yang sudah 1iapan yaitu usia rata-rata 40 tahun
dengan penghasilan rata-rata Rp.1.700.000, -,
| Dari hasi[- penelitian ini, disarankan pada manajemen untuk

mengembangkan pasar baru, karena apabila kalangan atas yang sekarang
menjadi sasaran sudah mulai jenuh dikawatirkan permintaan kartu Halo akan
menurun. Pasar yang disarankan adalah membidik pasar non bisnis éeperti
pasar anak muda karena menurut data kependudukan pasar ini sekitar
40-50% penduduk Indonesia, ibu rumah tangga dan kalangan profesi seperti
dokter, pengacara, dosen dan lain-lain. Mengingat produk ini yang
menggunakan adalah kalangan dengan pendapatan di atas satu juta maka
promosi yang dilancarkan lebih diintensifkan di shopping centre, ma! dan
pameran-pameran. Selain itu pendekatan secara tatap muka (personnal

selling) lebih ditingkatkan pada manfaat dan fungsi dari kartu Halo.
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ABSTRACT

Andlysis On The Corisumers Characteristics As A Basle DF Marketing
STra’regg Planning Of Halo Hawdpﬁone Cards At PT. TELKOMSEL Semammg

Handphone is the most modern device which is being acquainted

| recently by people in Indonesian. In fact, it has been discovered in 1986,

more people nowadays become interested to posses as well as use this
instrument. Although, these handphones have just been published/marketed

at the end of 1995, in few months the public's responds are always
increasing.

The research which is emphasized on the market toward handphone
consumers are proposed to find out the characters of consumers who use
handphone in Semarang. This research is merely focused on demographical
factor and using some variables such as education, occupation, age and
income. Demographical factor is the most important thing in determining the
success in marketing a particular product since this factor relates with

demographical factors such as growth, mortality, income, occupation, etc.

Through the regession of above variables upon the pattern of Halo
handphone cards demands, it results. that income is still the main factors.
This result is significant to the fact which shows that most of the Halo
handphone cards users are people having such a high level of income.

In addition to this, the occupation factor is significant upon the Halo
handphone cards demand and the people who work as businessmen are also
significant. This result approves an assumsnon that the users of Halo cards
are businessmen. Basing on this result the company could plan marketing

program proposed to civil servant and people working in private companies. -
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Considering the age,this factor is also significant. This means that people
who use these products are people who worked in a proper position and have
been 40 years old and achieve about Rp. 1,700,000 each month as their
income. ;

From this research, it is suggested that managing staff need to develop
the new scope market. Basing on the fact that when people from the high
class become surfeited, it then be worried about that the demand of Halo
cards will decrease. Furthermore, the market should also be focused on
- non-business people such as the youngster, housewives, doctors, Iawyérs,
lecturers etc.

Regarding that the user of these products are most people who
achieve more thén one million per month, promotion activity should be more
intensified fo instance in shopping center, mal and other exhibition places. In
addition to this, personnel selling must be increased upon the use and
function of Halo handphoned cards.
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BAB !
PENDAHULUAN

11. Latar belakang

Memasuki abad ke 21, kecenderungan telekomurnikasi beralih dari
sistem Wireline ke Wireless. Ini terlihat dengan semakin menjamurnya

pertumbuhan pelanggan radio pager, telepon selular, fixed celiular di

banyak negara termasuk di Indonesia.

Selain itu dukungan dari Pemerintah, membuka peluang ke pada
pthak swasta untuk ikut mengelola sejumlah bisnis komunikasi, informasi,
akses saluran Internasional dan satelit Mengingat kebutuhan infbrmasi
yang akurat dan cepat sudah menjadi sajian setiap saat baik informasi
bisnis, politik maupun hiburan sehingga dengan kemajuan teknologi batas
suatu negara menjadi kabur.

Salah satu peluang t‘aisnis yang sekarang sedang tren adalah bisnis
Telepon Selular atau disingkat Ponsel atau telepon genggam

(handphone).

Kehadiran telepon genggam di Indonesia sangat membantu konsumen:

yang membutuhkan alat komunikasi yang praktis dan mobile. Mengingat

secara geografis banyak kota atau tempat yang belum terjangkau oleh

sarana dari PT. Telkom. Selain itu kebutuhan telepon di Indonesia saat ini

baru 1,4 : 100 artinya satu koma empat pesawat telepon per seratus

penduduk, sedangkan di negara 'tétangga kita Singapore 1 : 20 ( Harian

1.
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Bisnis Indonesia dan Media Informasi Parpostel ). Penyediaan jasa industri
telekomunikasi di Indonesié merupakan yang terendah di Asean, demikian
juga biaya penyambungan telepon dan tarif percakapan fermasuk yang
termahal di kawasan ini. |

Untuk manangkap peluang tersebut PT. Telkom mendirikan 4 (empat)
anak perusahaan yaitu PT Telekomunikasi Selular ( PT. Telkomsel}, PT.
Satelit Palapa * Indonesia (PT. Satelinde), PT. Korunikasi Selular
Indonesia (PT. Komselindo) dan PT. Telekomindo Primabhakti.

Adapun andil PT. Telkom dalam 4 (empat) anak perusahaan tersebut

seperti di bawah ini :

PT. TELKOM
SATEUNDO KOJSTELIHDO TElEK%ElINDO
22.5% 35% 10%

Sumbel': Harian Suara Merdeka, Semarang

(3ambar 1.1 : Anak-Perusahaan PT. TELKOM




Penggunaan telepon sclular atau ponsel dari waktu ke wakty
menunjukkan peningkatanﬁ yané sangat pesat, hal ini ditunjang-. dari
teknologi lyang disandang oleh pesawat ini selain baru, sifatnya praktis dan
mobile. Sampai saat ini, tepatnya sejak akhir tahun 1994 setelah
Pemerintah menurunkan bea masuk untuk telepon gengam dari 25%
menjadi 0%, harganya turun drastis menjadi mulai Rp. 800.000,- sampai |
Rp. 4 ju.ta. Sebe[umnya harga felepon geriggam antara 10 juta sampai 12
juta rupiah bahkan ada yang berani menjual sampai 17 juta rupiah.
Dengan dibukanya kran import untuk pesawaf telepon gengam ini
konsumen lehih diuntungkan karena banyak pilihan yang tersedia. Seiring
dengan hal tersebut banyak perusahaan yang berminat menanamkan
investasinya di bisnis ini seperti PT.Satelindo (GSM), PT.Telkomsel
(GSM), PT.Komselindo (AMPS), PT.Telekomindc (AMPS) dan PT.
Exellcomindo Pratama (GSM). Sehingga makin marak bisnis di bidang
telepon gengam ini. ‘

Di bawah ini gambaran tentang operator telepon selular dan jumlah

pelanggan yang dirath sampai akhir bulan April 1996 :




' Tabei 1.1
JUMLAH PELANGGAN TELEPON SELULAR
SANIPAI APRIL 1996

1. TELKOMSEL JVC Juni 1994 57.047 21%
2. Satelindo . JVC Nop 1994 110.000 40%
3.Exellcomindo Pratama JVC - Pre operasi -
1. Elektrindo Nusantara - PBH 1991 - -
Komselindo PBH ke JVC 1995 63.983 23%
2. Centralindo PBH 1991 - -

" Metrosel PBH ke JVC 1995 11.726 4%
3. Telekomindo PBH 1991 © 8.168 3%
1. Rajasa Hasanah Per PBH 1986 - -

kasa
Mobisel PBH ke JVC 1885 23.500

Sumber : Harian Kompas, Jakaria

Keterangan :

PBH : Pola Bagi Hasil antara operator dengan Telkom

JVC : Join Venture Company - usaha patungan

PT. Telkomsel adalah salah satu operator GSM yang menjadi obyek
penelitian dalam pembuatan tesis ini. Perusahaan ini dikukuhkan sebagai
penyelenggara telepon selular yang ke dua setelah PT. Satelindo dengan
cakupan Nasional pada tanggal 26 Mei 1995.

PT. Telkomsel bergerak di bidang jasa dengan menyediakan Sim-Card
(Subscriber's Identity Module) atau yang lebih dikenal Kartu Halo.
Sedangkan untuk pesawat teleponnya konsumen dapat membeli di dealer
yang tersebar di kota-kota besar atau diserahkan pada mekanisme pasar.

Guna meﬁingkatkan pelayanan ke pada konsumen Telkomsel menjalin

kerja sama dengan mitra *kerja atau dealer dalam penjualan telepon

4-
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genggam berikut dengan kartu halonya, tujuannya tidak lain adalah untuk-
mempermudah.konsumeﬁ mendapatkan telepon genggam atau halndset
dan kartu haloﬁya.

PT. Telkomsel bukan yang pertama dalam penyelenggaraan telepon
selular di Jakarta, sehingga strategi yang diambil mernbangun jaringan di
kota-kota potensial di Tanah air. Telkomsel masuk ke pasar Jakarta baru
tanggal 25 Mei 1996 dengan target pelanggan sekitar lima ribu pada
bulan yang bersangkutan. Sampai dengan Pebruari 1996, Telkomsel
sudah beroperasi di 12 Propinsi yang mencakuﬁ 114 kota. Cakupan jni
akan terus dikembangkan ménjadi 24 propinsi hingga akhir tahun 1996.
Pada akhir talhun 1996 ini Telkomsel mentargetkan sampai 130.000
pelanggan di seluruh Indonesia dari 400.000 pelanggan yang ditetapkan
Pemerihtah sampai akhir Pelita VI Bahkan melihat pesatnya
perkembangan telepon genggam di Tanah air, Pemerintah mengkofeksi
target dari 400.000 menjadi satu juta pelanggan di akh;r Pelita VI dengan
pertimbangan membaiknya pertumbuhan ekonomi dan meningkatnya
daya beli masyarakat. Bahkan pada tahun 2000, penetrasi pasar telepon
bergerak diharapkan akan mencapai 4,84% per 1000 penduduk (Majalah
Halo, Telkomse! dan Media Informasi, Parpostel).

Potensi pasar lain yang sangat mendukung dalam memasarkan jasa ini
adalah mengehai karakteristik konsumen. Yang salah satu faktornya

adalah faktor demografi. Penduduk Indonesia pertengahan tahun 1995

-5-
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_ tercatat 193.750.000 orang dengan pertumbuhan penduduk 1,6% per
tahu-n sedangkan PNB (Product National Bruto) per kapita $978,-
sedangkan untuk Jawa Tengah pada tahun 1994 PNB per kapita $582.07
{Harian Kompas, 30 April 1996 dan BPS). Bagi pemasar perkembangan
data,pénduduk merupakan pasar potensial bagi pemasaran produknya,
demikian juga dengan meningkatnya pendapatan penduduk diharapkan
daya belinya akan semakin meningkat disertai dengan perubahan pola
konsumsi penduduk. Di bawah ini gambaran periumbuhan jumlah

penduduk Indonesia :

~Tabel 1.2 :
PERTUMBUHAN JUMLAH PENDUDUK INDONESIA
TAHUN 1995 - 2010
{(dalant jutaan)

PEREMPUAN g7.6 104.8 111.4 117.4

~ LAKI-LAKI 97.2| 1047| 1144 1177
JUMLAH 194.8| 209.5] 2228 2351

Sumber : Igusti Nguran Agung,
{Lembaga Demografi Fakultas Ekonomi Ul
Walaupun program KB telah berhasil, tetapi jumlah penduduk
Indonesia  secara absolut masih terus akan bertambah. Hal ini
menunjukan bahwa jumlah konsumen akan terus meningkat, sehingga

peluang bisnispun akan meningkat baik i{ébutuhan dasar atau penunjang.

L
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Dari tabel di atas, membenkan gambaran bagaimana besarnya peluang
bisnis menjelang tahun 2000 baik untuk penduduk perempuan maupun

laki-laki. Hal inilah yang perlu dicermati oleh pemasar.

Tabel 1.3
SKENARIO PENDAPATAN PER KAPITA DI INDONES!IA
TAHUN 2005

(dalam US$, harga konstan 1993)

'SKENARIO |- 2005 =
Pertumbuhan
Pendapatan
Nasional . |
5% 1,104.07
6% 1,237.07
7% 1,384.61

Sumber : lgusti Mgurah Agung
Lembaga Demografi Fakultas Ekonomi Ul

Dari berbagai potensi seperti diuraikan di atas dengan dituﬁjang
kebijakan pemerintah membebaskan bea masuk maka perusahaan ingin
meningkatkan  permintaan  telepon genggam Khususnya vyang
menggunakan kartu Halo. Untuk mencapai tujuan tersebut perlu
merencanakan sirategi pemasaran yang berorientasi pada pelanggan
dengan harapan dapat meningkatkan permintaan kartu Halo sehingga

target yang ditetépkan dapat tercapai .
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1.2. Perumusan Masalah

Telkomsel dalam melayéni kefnginan dan kebutuhan pelanggan sesuai
dengan mottonya lebih mengutamakan kualitas pelayanan seperti
kemudéhan dalam mendapatkan kartu Halo, keberhasilan sambungan,
kemudahan dalam pembayaran dan kemudahan hampir diseluruh fasilitaé
kartu Halo yahg dikeluarkan Telkomsel.

Untuk mengantisipasi hal-hal tersebut maka perlu mengidentifikasikan
pasar dengan pembagian pasar mehjadi segmen-segmen pasar tertentu
yang dijadikan sasaran penjualan, yang akan di‘capai dengan strategi
segmentasi dan bauran pemasaran. Variabel-variabel yang digunakan
untuk memilah pasar berpedoman pada karakieristik konsumen yang
terdiri dari karakteristik geografis, demografis, psikografis dan perilaku
konsumen. Dari faktor-faktor tersebut di atas baik dari sisi kualitatif maupun
kuantitatif berpengaruh t.erhadap keberhasilan suatu produk dalam
menguasai pasar. Untuk memperkirakan besarnya peiuang pasar bagi

suatu produk maka perlu memperhitungkan data kuantitatif seperti data

demografi dan data kependudukan. Karakteristik demografis merupakan -

salah satu faktor yang dinamis yang periu dicermati oleh para pemasar.
Karena di dalam karakteristik demografis meliputi pertumbuhan penduduk,
jumlah penduduk, distribusi tinggal penduduk, pendidikan, pekerjaan,

pendapatan, agama, suku dan masih banyak lagi.

'
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Faktor demografis ini. sangat penting bagi berhasilnya s_trategi
pemasaran perusahaan guna meraih konsumen sebanyak-banyak yang
tentunya bertujuan untuk menguasai pangsa pasar yang ada.-Untuk
mencapai -sasaran tersebut perlu direncanakan strategi apa yang cocok
untuk karakteristik kon_sumen.

Mengi’ngat‘ keberadaaan PT. Telkomsel di Semarang baru akhir bulan
Desember 1995, maka masalah yang dihadapi adalah bagaimana
perusahaan dapat meningkatkan permintaan kartu Halo sesuai dengan
target yang ditetapkan. Dari fenomena di atas maka masalah yang
dihadapi adalah :

a. Bagaimana mengidentifikasikan pasar telepon genggam vyang
menggunakan kartu Halo sesuai dengan karakteristik konsumen dari

sudut pandang demografi .

b. Kelompok mana saja yang banyak menggunakan telepon genggam

dengan Kartu Halo dari pasar yang sudah diidentifikasikan tersebut

c. Bagaimana mengembangkan konsumen pengguna kartu Halo sesuai

dengan konsumen yang sudah diidentifikasikan
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1.3.-

Tujuan Penelitian :
a. Tujuan penelitian ini a;dalah :
* Untuk mendapatkan garhbaran yang jelas tentang karakteristik
konsumen dari sudut pandang demografi dalam pemasaran kartu
" Halo telepon genggam
. pntuk mengidentifikasikan dan mengembangkan faktor-faktor
yang ‘sangat menentukan pemakaian telepocn genggam dengan

kartu halo dari sudut pandang demografi.
* Mencoba menyusun strategi pemasaran yang sesuai dengan pasar

yang teridentifikasi, égar dapat meningkatkan permintaan Kkartu

Halo

b. Kegunaan penelitian adalah :

¢ Sebagai sumbangan pemikiran kepada manajemen PT. Telkomsel,

‘ Khususnya manajer pemasaran dalam merencanakan strategi
pemasaran yang berorientasi pada pelanggan baik sekarang
maupun pada masa yang akan datang. -

* Hasil penelitian ini diharapkan menjadi pertimbangan bagi pemasar
untuk lebih intensif memperhatikan karakteristik konsumen yang
salah satu faktornya adalah  fakfor aemograﬂ bila sasaran

pemasaran meningkatkan pertumbuhan jumlah pelanggannya.

-10-
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BAB I
TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1 Karakteristik Konsumen

Karakteristik konsumen adalah karakteristik yang membentuk
konsumen dalam mendapatkan dan menggunakan suatu barang.
Karakteristik yang dimaksud adalah geografis, demografis dan
psikografis.  Karakteristik konsumen adalah salah satu dasar dalam
memilah pasar konsumen.

Sasaran pemasaran selain menguasai bagian pasar, laba, kenaikan
penjualan juga harus memperhatikan atau mengevaluasi kecenderungan
kebutuhan konsumen. Kecenderungan ini dapat dianalisa dari
faktor-faktor geografi, demografi, psikografi dan perilaku konsumen,
Segmentasi geografis merupakan pembagian pasar menjadi unit-unit
geografis seperti bangsa, Thegara, kota, wilayah, Kkecamatan dan
lingkungan pemukimén. Perusahaan dapat beroperasi pada satu atau
beberapa wilayah geografis. Telepon genggam dapat mengantisipasi
daerah yang sulit dijangkau dengan sarana komunikasi telepon biasa.
Sehingga operator harus banyak membangun jaringan atau based

transceiver station untuk menjangkau konsumen secara meluas. Untuk itu

- dibutuhkan sumber daya yang besar.
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Segmentasi psikografis, dalam segmen ini pemﬂbeii dibagi kedalam -

kelompok-kelompok yang berbeda berdasarkan kelas sosial, gaya hidup
dan atau Kkaraktristik kepribadian. Pada awal teiepon .gen.ggam
dipasarkan di Indonesia, bagi kalangan yang memilikinya menunjukan
kelas sosial tersendiri, hal ini dikarenakan harga pesawat sangat mahal.
Sehingga menjadi gaya hidup golongan masyarakat atas.

Segementasi demografi dipakai untuk menyatakan dengan singkat
setiap segmen pasar yang dapat atau mungkin dibentuk berdasarkan
sebuah faktor demografi atau lebih. Dalam .pengertian yang sempit
demografi membahas tentang ukuran / jumlah penduduk , distribusi
geografi penduduk waktu tertentu, distribusi penduduk menurut umur
dan jenis kelamin dan perubahan atsu pertumbuhan penduduk yang
meliputi fertilitas, mortalitas dan migrasi.

Demografi rﬁerupakan salah satu faktor dalam pemasaran yang
sangat penting. Karena dari faktor ini dapat difihat seperti :

*  Penduduk

Suatu negara atau daerah yang memiliki penduduk dengan jumlah

yang besar seperti Indonesia, merupakan pasar potensial bagi

pemasaran. Dari faktor ini pemasaran dapat meramalkan jumlah
permintaan di masa yang akan datang. Dari faktor kependudukan juga

perlu diperhitungkan mengenai tirigkat pe:rtumbuhan penduduk, angka

-12-
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kelahiran dén kematian serta daya beli masyarakat yang terkait
dengan pendapatan. Mengingat jumlah penduduk mempunyai
karakteristik yang bermacam-macam dan begitu besar maka perlu

ditelusuri perbedaan usia, jenis kelamin, gaya hidup dan latar

belakang etnis.

Umur dan Siklus kehidupan

Usia s-eseorang menentukan keinginan dan kebutuhan akan sesuatu
ba'rang.‘ Segmen ini merupakan ancangan yang bermanfaat dalam
memasarkan aneka produk. " Semakin meningkatnya usia semakin
luas kebutuhannya dan makin selektif. Usia remaja merupakan pasar
yang potensial dalam hal penggunaan atau pemakaian produk yang
sedang "in" dan berteknologi baru. Kelompok ini mudah beradaptasi,
memiliki rasa ingin tahu dan Iebih.suka pamer. Kelompok orang
dewasa, lebih selektif dalam pembelian produk. Pada usia ini orang
mulai membina karir dan rumah tangga. Sehingga selain pengeluarén
untuk sehari-hari mereka juga mementingkan gaya hidup vang
disesuaikan dengan lingkungan kerja maupun pergaulan. Pasar
orang tua adalah kelompok usia yang sudah mapan dan

berkecukupan.- Biasanya sudah tidak menanggung beban keluarga,

+
1
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sehingga penghasilannya banyak digunakan untuk

produk-produk kesehatan atau produk yang berkualitas tinggi.

Jenis kelamin

membali

Faktor jenis kelamin digunakan untuk menunjukan kebiasaan dan

kesukaan. Seperti jenis kelamin perempuan, sesuai dengan

kodratnya lebih banyak menggunakan atau membutuhkan

produk-produk fashion (kosmetik, pakaian, sepatu dll). Tetapi dengan

berkembangannya teknoipgi dan informasi, kaum lelaki

pun mulai

menyukai hal-hal yang bersifat fashion. Hal ini dikaitkan dengan

status sosial yang disandangnya.

Pendapatan
Pilihan seseorang terhadap produk dipengaruhi oleh
ekonomi. Suatu negara yang tingkat pendapatan per kapita
tinggi merupakan pasar yang potensial bagi pemasaran.

dari faktor pendapatan ini peneliti pemasaran dapat me

keadaan
penduduk
Sehingga

ngetahui :

Berapa besar potensi dari konsumer yang berpenghasilan tinggi ?

produk ‘dan atau jasa apa yang berkembang paling tinggi atau cepat

dan di mana dan kapan mereka membeli ?

1
A
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2.2

Pekerjaan

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaan.

Semakin tinggi jabatan yang diduduki seseorang semakin selektif
barang yang dibeli. Pekerjaan ini merupakan salah satu faktor yang
perlu diselidiki karena semakin mobile pekerjaan seseorang akan

membutuhkan alat akomodasi yang semakin cepat dan praktis.

Lingkungan Pemasaran

Lingkungan ‘pemasaran suatu perusahaan terdiri dari pelaku-pelaku

dan kekuatan-kekuatan yang mempengaruhi kemampuan perusahaan

untuk mengembangkan dan mempertahankan transaksi-transaksi dan

hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan sasaran { Kotler,

1991, hal 175). Kekuatan-kekuatan tersebut yang tidak dapat dikontrol

yang mempengaruhi pasar dan pemasaran perusahaan.

Adapun kekuatan-kekuatan tersebut adalah :

d.

Lingkungan Mikro  terdiri dari pelaku-pelaku dalam lingkungan
perusahaén yang mempengaruhi kemampuan dalam melayani pasar
seperti : Pemasok, Perantara, Pesaing dan Masyarakat.

Lingkungan Makro yang terdiri dari kekuatan sosial yang
mempengaruhi lingkungan mikro perusahaan seperti :

'
1
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Demoéraﬁ ; populasi penduduk perlu dicermati oleh pemasar, karena
barang yang diproduksi tidak berarti kalau tidak ada yang membeli.
Informasi tentang demografi separti jumiah penduduk, pertumbuhan
penduduk (fertilitas, mortalitas dan migrasi), daya beli masyarakat
dan distribusi penduduk perlu dikaji lebih mendalam cleh permasar.
Ekonomi ; faktor ini mempengaruhi daya beli konsumen dan pola
pengeluarannya. Daya beli ini tergantung pada pendapatan, harga
dan ;[ersedianya barang di pasar. Yang perlu juga diperhatikan adalah
inflasi, fingkat suku bunga,._tabungan dan lain-lain.

Sosial dan budaya ; lingkungan ini mencakup kekuatan-keuatan
ekonomi, teknologi. dan politik artinya masyarékat dengan
kebiasaannya serta kepercayaan merupakan landasan pembentukan
sistim masyarakatnya. Seperti dengan. kemajuan teknologi dan
informasi, lokasi yang dulunyz tidak dapat terjangkau komunikasi
dengan adanya satelit maka hal yang dahulu tidak mungkin menjadi
mungkin dengan munculnya parabo[a, telep'on selular dan lain-lain,
Teknologi ; teknologi mempunyai dampak yang sangat luas dalam
kehidupah masyarakat. Seperti gaya hidup, pola konsumsi.,

kesejahteraan ekonomi dan masih banyak lagi.
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Politik ; 'keputusan  pemasaran sangat dipengaruhi pula oleh
perkembang_én dalam lingkungan politik. Misalnya undang-undang,

peraturan permerintah.

2.3 Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran merupakan sebuah filsafat bisnis yang
mengatakan bahwa kepuasan keinginan dari konsumen adalah dasar
kebenaran sosial dan ekonomi kehidupan sebuah perusahaan ( Sténton,
1993, hal 14). Dengan berpedoman konsep tersebut, perusahaan dalam
memenuhi  kebutuhan dan kepuasan konsumen dituntut untuk
menciptakan produk/jasa yang sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan
permintaan konsumen. Produkfjasa yang dihasilkan harus mempunyai
kualitas, nilai tambah, manfaat/kegunaan dan kepuasan seperti yang
diharapkan sesuai dengan karakteristik konsumen.

Adapun pokok yang mendasari konsep pemasaran tersebut adalah :
a. Fokus pasar

Pasar yang luas tidak dapat dilayani semua oleh suatu perusahaan

untuk me-masarkan produknya, sehingga sebelum ménerapkan

program pemasarannya perlu lebih dahuiu mendefinisikan pasar yang
akan menjadi tempat' beroperasi guna memuaskan Kkebutuhan

konsumen secara maksimal.. Misalnya dalam membangun jaringan

-17-
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komunikasi selular diutamakan daerah-daerah yang berpotensi

seperti Surabaya, Batam, Medan, Jakarfa.

. Orientasi kepada pelanggan

Kensep pemasaran yang berorientasi pada pelanggan mengharuskan

perusahaan mendefinisikan kebutuhan pelanggan dari sudut pandang

pelanggan bukan dari sudut perusahaan. Tujuannya adalah untuk -

mengetahui seberapa puas dan loyainya konsumen terhadap produk

yang ditawarkan

Hal ini penting karena sasaran perusahaan selain dari pelanggan
yang berulang atau sudah menggunakan dan pelanggan baru yang
belum pernah menggunakan tetapi mempunyai tanggapan yang
positip terhadap produk. Seperti keberhasilan sambungan, tidak
banyak gangguan dalam pembicaraan menggunakan telepon
genggam, prosedur pelayan baik administrasi maupun fasilitas

penggunaan pesawat.

. Pemasaran yang terkoordinasi

Dipandang dari dua sudut yaitu fungsi pemasaran dan fungsi-fungsi

departemen lain dalam perusahaan tersebut. Koordinasi antar

-18-




departemen. harus berorientasi pada konsumen karena pelanggan

adalah kunci keberhasilz_an yang akhirnya bertujuan keuntuhgan.

d. Kemampulabaan.
Tujuan pemasaran adalah untuk membantu organisasi perusahaan
untuk mencapai tujuan yang salah satunya adalah keuntungan. Salah

satunya adalah menguasai pasar yang luas dengan harapan dapat

meraih pelanggan yang banyak.

2.4 Perencanaan Strategi Pemasarén

Prases manajerial untuk mengembangkan dan menjaga keserasian
antara tujuan perusahaan, sumber daya dan peluang pasar yang terus
berubah maka diperlukan suatu perencanan yang terorganisasi. Tujuan
dari peréncanaan strategis adalah uniuk membentuk dan menyesuaikan
usaha perusahaan dan produk yang dihasilkan sehingga bisa mencapai
keuntungan dan tingkat pertumbuhan yang memuaskan (Kotler, 1981, hal
44).

Perencanaan strategi pemasaran perlu mengenali bisnis apa yang
akan dimasuki perusahaan di masa yang akan datang dengan memilih

strategi' produk yang akan dihasilkan dan pasar yang akan dilayani.

1
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Selain itu kontribusi yang}_diharapkan dari produk terhadap strafegi
perusahan jangka panjang.

Adé tiga gagasan kunci yang membentuk proses perernicanaan yéitu :
Mengelola usaha seperti portfolic investasi, hal ini dilakukan bila'suatu

perusahaan tidak lagi mempunyai cukup dana untuk membiayai semua

- bisnis yang dimiliki.  Seperti apakah unit usaha perlu dibangun,

dipertah‘ankan, dipanen atau dikurangi secara bertahap atau bahkan
dihapus.

Pér‘usahaan harus dengan tepat memperkirakan potensi keuntungan

yang akan datang.

Merencanakan strategi untuk mencapai tujuan jangka panjang.

Jenis-jenis perencanaan strategi pemasaran adalah

a. Peluang Pertumbuhan Intensif . Manajemen harus mengetahui
apakah ada peluang untuk rﬁeningkatkan kinerja perusahaan pada |
pasaf saat ini, strategi ini berfokus pada :

. Stra‘tegi‘penetrasi pasar yaitu manajemen mencari peluang untuk
mengembangkan pangsa pasar dari produk vang sudah ada di
pasar saat ini. Biasanya strategi ini dicapai dengan peningkatkan
promosi dan penurunan harga.

. -S'trategi pengembangan pasar yaitu mencari pasar-pasar baru

yang kebutuhannya dapat dipenuhi oleh produk perusahaan yang

*
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“sudah’ ada. Strategi pengembangan produk yaitu memper-

timbangkan apakah dapat dikembangkan produk baru.

b. Pertumbuhan Terpadu. Manajemen harus memperhatikan dan

mengidentifikasikan kemungkinan-kemungkinan melakukan pertum-
buhan terpadu untuk menambah efektifitas atau efsiensi dalam
melayani pasar yang ada. Untuk meningkatkan kineria perusahaan

dapat melakukan integrasi ke belakang, integrasi ke depan atau

integrasi horisontal.

. Pertumbuhan Diversifikasi. Manajemen dapat melakukan peluang ini

bila ada peluang besar untuk berhasil. Ada tiga jenis diversifikasi :
Diversifikési konsentrik yaitl_.l perusahaan mencari procduk baru yang
memiliki sinergis teknologi dan pemasaran dengén produk yang
sudah ada. biversifikasi horisontal yaitu perusahaan mencari produk
baru yang dapat menarik pelénggz_annya walaupun secara teknologi
tidak'.ada hubungan dalam pembuatan produknya. |

Diversifikasi konglomerat yaitu bisnis baru yang tidak ada hubungan

dengan teknologi, produk dan pasar yang dimiliki sekarang.

-29-
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2.5 Produk atau Jasa

Produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan kepada seseorang
untuk mefnuaskan kebutuhan atau keinginannya (Kotler, 1991, hat 6).
Di mana produk yang dimaksud adalah bentuk fisiknya jelas seperti

pesawat tv, pesawat telepon dan lain-lain. Sedangkan untuk produk yang

tidak terlihat secara nyata dikatakan sebagai jasa.

Jasa adalah berbagai tindakan' atau kinerja yang ditawarkan suatu
perusahaan ke pihak- lain yang tidak dapat dilihat dan tidak menghasilkan
hak milik terhadap sesuatu ( Kotler, 1991, hal 2.28). Seperti jasa asuransi,
jasa telekomunikasi, 'jasa pengacara, jasa dokter dan lain-lain.
Jasa umumnya diproduksi secara khusus dan dikomsumsi pada wéktu
yang bersamaan. Pemakaian telepon genggam tidak dapat digunakan
kalau pesawat tersebut tidak dilengkapi oleh sim-cardnya. Karena sifat
dari alat tersebut adalah personal.
Mengingat jasa banyak ragamnya tergantung siapa, kapan dan di mana
jasa tersebut disediakan maka perlu pengendaliarn dalam hal pélayanan.
Ada tiga tahapan dalam perusahaan jasa dalam pengendalian muiu
pelayan yaitu :
a. Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan

Perusahaan ‘telekomunikasi, penerbangan, hotel dan  bank

menghébiskan sejumlah dana yang cuki:zp besar dalam rnelatih para

W
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karyawan dalam usaha memberikan pelayanan yang baik.

b. Stahdardi_sasi proses kinerja dalam seiuruh organisasi
Mutu belayanan terhadap konsumen sulit untuk didefinisikan dan
dinilai, satu-satunya yang membedakan sebuah perusahaan adalah
menyediakan dengan konsisten jasa yang lebih baik 'daripada
pesaing. Konsumen akan puas bila mereka mendapatkan apa, kapan
dan dimana yang mereka inginkan. Dan konsumen dapat menilai

dengan layanan dari pesaing lain.

c. Memonitor kepuasan konsumen melalui jajak konsumen untuk

mengetahui sémpai seberapa puas konsumen yang telah dilayani.

2.6 Segmentasi Pasar

Perencanaan pemasaran perusahaan dimulai dengan keputusan atas
tujuan pemasaran yang kemudian dilanjutkan dengan proses
perencanaan pemasaran strategis dengan menyeleksi pasar dan
menganalisa pasar sasaran (Stanton, 1993, hal 92). Untuk menyeleksi
pasar manajemen harus memperhatikan hal-hal seperti pasar sasaran
harus berhubungan erat dengan citra dan tujuan perusahaan. Seperﬁ

halnya pemasaran felepon .genggam é;gar dapat terjangkau oleh

-

23-




konsumen maka sistim penjualan pesawatnya diserahkan pada
mekanisme pasar. Tidak dimonopoli oleh perusahaan tertentu. Dengan

sistim seperti ini akan menekan-harga jual sehingga tidak hanya. kaum

eksekutif saja yang menggunakannya.

Langkah berikut adalah menyesuaikan peluang pasar dengan sumﬁer
daya perusahaan. Operator telepon selular untuk meraih petanggan
sebanyak-banyaknya perusahaan harus membangun jaringan yang rapat
di kota-kota yang bérpotensi, untuk mengantisipasi keadaan blank spbt.
Langkah ini' merupakan salah satu keunggulan dalam melayani
konsumen telepon genggam.

Agar pasar yang diseleksi dapat digarap dengan baik maka herlu
membagi pasar menjadi segmen-segmen pembeli secara efektif.

Segmen pasar adalah kelompok pelanggan yang relatif hemogen
yang akan bereaksi sama terhadap suatu bauran pemasaran (Mc Carthy -
1985, hal. 102). Segmentasi pasar adalah suatu tindakan untuk membagi
sebuah pasar menjadi kelohpok-kelompok pembeli yang berbédé yang
mungkin membutuhkan produkfjasa dan atau kombinasi pemasaran yang
terpisah. Tugas pokok manajemen pemasaran adalah mengidentifikasi
konsumen untuk barang dan jasa perusahaan, menilai kebutuhan

konsumen sekarang maupun yang akan datang secara efektif sehingga
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setiap segmen dapat memberi tanggapan yang sama terhadap program

pemasaran perusahaan.

a. Pola.pemilahan segmentasi pasar konsumen :

*

Preferensi homogen : pola yang menunjukan sebuah pasar di
mana semua konsumen secara umum punya kesukaan yang
sama.

Preferensi tersebar : pola di mana konsumen sangat bervariasi
dalam ke;c,ukaan.

Preferensi méngelomp9k : pola di mana pasar mungkin
menimbulkan kelompok-kelompok kesukaan yang berbeda disebut

juga sebagai segmen pasar yang alami.

b. Prosedur segmentasi pasar konsumen :

Tahap. survei : melakukan wawancara informal dan
kelompok-kelompok fokus dengan para kénsumen untuk
memperoleh gambaran tentang motivasi, sikap dan perilaku
terhadap produk/jasa yang dijaj_akan.

Tahap analisa : menggunakan analisa fakior terhadap data untuk
memilah variabel-variabel yang mempunyai tingkat korelasinya

tinggi.

25.
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. Téhap penggambaran (profiling) : setiap kelompok digambarkan
berdasarkan perbedaan Sikap, perilaku, demografi, psikografi dan

kebiasaaan.

c. Das-ar-dasér segmentasi pasar

Variabel—yariabel yang digunakan untuk memifah pasar konsumen

berpedoman pada :

* Karakteristik konsumen terdiri dari geografis ( daerah pemasaran:
kota, kecamatan, kepadatan dll}, demogfaﬁs ( umur, jenis kelamin,
ukuran keluarga, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, dil) dan
psikografis { kelas sosial, gaya hidup, kepribadian, motif, sikap dll).

* Perilaku konsumen meliputi manfaat yang diinginkan, alasan

penggunaan produk/merek dan loyalitas dll.

2.7 Strategi Bauran Pemasaran
S.trategi. pemésaran adalah mencari peluang-peluang yang menarik dan
mengembangkan sirategi pemésaran yang menguntungkan dengan
merinci:pasar sasaran atau target market dan bauran pemasaran.
Bauran pemésaran adalah variabel-variabei dalam kendali peruséhaan
yang digunakan secara bersama-sama untuk memuaskan kelompok

sasaran. Variabel tersebut adalah Product {produk), Piace (distribusi),
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Promotion (promosi) dan| Price (harga). Kelompok variabel bauran ini

biasa disebut 4P.

* Produk (Product)

Keputusan produk menyangkut pengembangan produk yang tepat

untuk pasar sasaran yang mencakup fisik barang, layanan atau jasa

atau keduanya. Men

penting bagi perusah

gingat penjualan jasa sulit distandarisasi maka

aan untuk menciptakan pelayanan yang khas

atau spesifik' yang membedakan dengan perusahaan sejenis.

* Distribusi (Place)

Variabel ini berkaitan

dengan semua keputusan yang diambil dalam

rangka menyampaikan produk yang tepat ke tempat pasar sasaran.

Untuk mencapai pelanggan diperlukan saluran distribusi  baik

berbentuk perusahaan atau perorangan yang ada diantara produsen

dan pengguna akhir! Telkomsel menerapkan copen distribution

channel bekerja sama dengan dealer-dealer sebagai mitra usaha.

Salah satu strategi untuk menurunkan harga pesawat telepon dan

mendekatkan pada ko

* Promosi (Promotion)

nsumen.

Promosi menyangkut upaya—upayé memberitahukan ke pada pasar

D7




sasaran tentang produk yang tepat. Promosi ini meliputi penjualan
tatap muka, penjuaian massal promosi penjualan. Program promosi'
pada perusahaan jasa mempunyai tiga tujuan utama yaitu
Mehggambarkan manfaat jasa-jasa secara menarik

Membuat tawarannya mudah dibedakan dengan pesaing

Membuat nama baik atau reputasi.

Harga (Price)

Penetapan harga pada suatu produk akan sangat berpengaruh pada
besarnya volume penjualan yang akhirnya pada keuntungan yang
diperoleh. Juga perlu mempertimbangkan situasi dalam menentukan
harga yaitu persaingan di pasar sasaran dan biaya keseluruhan dari
bauran pemasaran. Dalam beberapa hal penentuan harga' oleh pihak .

pengusaha harus diketahui atau disetujui oleh pihak Pemerintah

sebagai penguasa. Contohnya tarif percakapan sudah ditetapkan

oleh Pemerintah, pihak swasta hanya menetapkan harga untuk

jasa-jasa tertentu.

2.8 Penelitian Terdahulu

a. Sugiono, Mulyo Haryanto. dan Susilo Toto Raharjo, dalam Analisis

kesetiaan Konsumen Beberapa Merek Kopi Bubuk Dalam Rangka
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Penetepan Taktik Stratggi Pemasaran Di Suatu Wilayah (Studi Kasus
Kotamadia Semarang), hasil penelitian pada tahun 1992,

Peﬁelitian di atas mengkaji tentang tingkat kesetiaan Konsumen
terhadap kopi bub.uk dengan menggunakan alat ukur :

* Pekerjaan

* Tingkat pendidikan
¢  Merek kopi
* Pendapatan dan pengeluaran per bulan

¢ Pemakaian produk dalam keluarga

Adapun alat analisa yang digunakan adalah ;

- Teknik analisa Model Markcv

Teknik ini digunakan untuk menyelidiki pangsa pasar dan_ .
kesetiaan konsumen
* Metoda Kai Kuadrat dan Tabel Silang
Metoda ini digunakan untuk memeriksa ketidak tergantungan
antara dua variabel dan homoginitas variabel.
Hésil_ penelitian tersebut mengungkapkan :
. Loyalitas konsumen dipengaruhi oleh siapa yang membuat

keputusan membeli atau tidak membeli

29-
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¢ Mempertahankan pangsa pasar dengan meningkatkan loyalitas
pelanggan.
* Implikasi strategi mana vyang akan digunakan untuk

memepertahankan onalitag konsumen di dalam penelitian tersebut

belum dibahas.

b. Dr.Teddy. Pawitra, kajian tentang Data Regiodemografik dan Implikési

Pemasarari : Kemungkinan Pemanfaatan Untuk Meraih Pasaf
Konsumen di Indonesia B_ag'ian Timur dari Lembaga Demografi
Fakultas Ekonomi Universitas Indonesia tahun 1992.

Tulisan ini dimaksudkan untuk memanfaatkan data regiodemografik
dalam pemasaran guna menangkap peluang bisnis berupa
keunggulan daya saing berkelanjutan dengan laba di pasar Indonesia
bagian timur. Adapun yang dimaksud dengan data regiodemografik

yaitu suatu cakupan dari data regional, demografik dan kondisi

sosio-ekonomis. Data regional berarti data tentang kawasan

Indonesia bagian timur sedangkan demografik menyangkut tentang
telaah statistik populasi manusia serta karakteristiknya. Wilayah IBT
yang menjadi obyek penelitian adaleh Sulawesi Selatan,Sulawesi
Utara, Sulawesi Tengah, Sulawesi Tenggara, Kalimantan Timur,- Bali,

NTB, Timor Timur, Maluku dan Irian Jayé.

w
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Variabel demografik dan sosio-ekonomis yang berkaitan dengan hal

di atas dikelompokan untuk tiap propinsi IBT sebagai berikut:

V1 = Pengeluaran per kapita sebulan (Rp.)

V2= Peduduk yang berpendidikan minimal tamatan S_D
V3 = Jumlah Penduduk

V4 = Kepadatan penduduk

V5 = Rasio Jenis kelamin

VG = PDRB tanpa minyak dan gas bumi

V7 = Jumlah Rumah Tangga

V8 = Pemilikan Tanah (luas tanah pertanian dalam ha)
Sebagai variabel pendukung, maka diperhatikan pula :
V9 = Umur (kalita <5, muda 30-64, manula 65 th ke atas)

V10 = Jenis pekerjaan utama

Alat analisa yang digunakan :

¢ Perhitungan korelasi seluruh wilayah IBT dari variabel V1 sampai

V8 dan korelasi masing-masing cluster (propinsi). Tujuannya untuk

membentuk profil pasar konsumen BT agar mempermudah

perencanaan pasar yang cepat, tepat dan efekiif terhadap

kelompok pasar yang diseleksi.

'
]
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* Analisis trend guna menghasilkan informasi pendukung yang lebih

dinamis dari profii pasar konsumen IBT melalui variabel

pendukung umur dan jenis pekerjaan.

Hasil yang dapat diungkapkan :

* Faktor-faktor penentuan ukuran pasar yakni jumlah penduduk,

jumlah rumah tangga, umur dan kepadatan penduduk. Dari tolok

ukur ini maka cluster lli(Bali, NTB, NiT, Sulawesi Utara)

'menunjukan jumlah penduduk dan jumiah rumah tangga paling

besar sehingga ukuran pasarnya terbesar puia. Pertumbuhan
pasarnya cukup tinggi. Penduduk yang berumur kurang dari 5
tahun'dan muda paling menonjol. Hal ini menunjukan potensi
pasar pada cluster Il

Umur penduduk yang diklasifikasikan menjadi balita, muda dan tua

- menunjukan kebiasaan membeli barang konsumsi di cluster lIi.

Rasio jenis kelamin yakni perbandingan antara pria dan wanita

- menentukan perilaku membeli di pasar IBT.

Faktor moneter yakni pengeluaran per kapita sebulan dalam
rupiah sangat erat hubungannya dengan pendidikan, jenis'
pekerjaan dan kepemilikan tanah. Khususnya pada cluster il

penurunan prosentase ‘pengeluaran"rata—rata per kapita perbulan

L
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untuk golongan makanan dan kenaikan untuk golongan non
makanan dan distrit;usi pendapatan di IlBT.

Dari profil pasar konsu‘men di IBT terlihat bahwa dari segi
bésarnya pasar serta daya beli konsumen maka kawasan ini masih.
beracfa pada taraf pertumbuhan. Strategi pemasaran yang bersifat
massal (mass marketin'g) masih relevan khususnya untuk

konsumsi yang bersifat Convenience goods { beras, gula, garam,

~ bensin, minyak tanah dll) tetapi akan cenderung berangsur-angsur

.beralih ke strategi segmeniasi pasar dengan adanya

pembangunan di segala bidang di IBT.

2.9 Kerangka Pemikiran Teoritis

Dalam merencanakan strategi pemasaran kartu Halo dari PT.

Telkomsel digunakan kerangka pemikiran sebagai berikut :

Bertitik tolak dari misi, tujuan dan sumberdaya perusahaan digunakan
untuk merencanakan strategi pemasaran yang berorientasi pada
pelanggan. Juga dengan mempertimbangkan lingkungan eksternal dan
internal perusahaan.

Dari kan_aktristik-. konsumen yang meliputi karakteristik geograf_is,
demografis, psikografis dan perilaku konsﬁmen yang menjadi fokus

penelitian ini adalah karakteristik adalah demografis. Diharapkan akan

L
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didapatkan suatu gambaran konsumen kartu Halo yang nantinya dapat
dipakai sebagai masukan untuk merencanakan strategi pemasaran.
. Segmentaéi pasar digunakan agar lebih intensif dalam melayani pasar

yang sudah identifikasikan.

Dengan mengidentifikasi  faktor-faktor dari demografi konsumen,
perusahaan dapat merencanakan dan merumuskan strategi pemasaran‘
yang sesuai dengan kekuatan dan kelemahan perusahzan. Menganalisa

peluang pasar dengan tujuan agar dapat mengidentifikasi pasaf dengan

meneliti kérakterisﬁk kebutuhan dan keinginan pasar, lokasi dan kekuataﬁ

pesaing.

Dengan bertitik tolak pada hal tersebut maka secara teoritis dapat

digambarkan seperti di bawah ini :
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Tujuan
Kebijakan

Misl
Perusahaan

sumber : Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, 1991

* Lingk.
Eksternal

PERENCANAAN STRATEGIS PERUSAHAAN

Pai

M

Laba
Pertumb.Panjlan

ngsa Pasar

Inovasi

Kepamimp, dim
biaya
Difaransiasi
Fokus

.

Pemasaran
Keuangan
Praduks
Organisasi
Ldbang

Gambar 2.1 : Kerangka Pemikiran Teoritis,
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Secara yaris besar kerangka pemikiran tesis digambarkan sebagai berikut :

A

Lingk. MAKRO

1. Demografi

2. Ekonomi “
3. PemeriniahAJU!
Paraturan

4. Teknologi
5 Sos-Bud

1, Asumsi
Permintasn

2. Ukuran Pasar

3, Pertumbuhan
Pasar

A. Tkt keuntungar

Lingk. MIKRC T Geograt:

1. Pemasok 2. Damografi

2. Palanggan 3, Psikegrafi

3. Pasaing 4, Pesilaku

4, Konsumen Konsuman

5. Peraniara

¥ Y
Perencanaani) Analisis & Riset Moneliti & Sagmentasi dar Menetapkan |
Strategi Peluging Pasar Pemasaran ™| Memiin Pasar |fE | Bombatere 11> Strategl &
Perusahaan |i .
i pa—

1. Penduduk

2. Cistribusi geografis
3 Distribusi umur

4, Tkt Pertumeh. pendd
5, Pendidiken

6. Pandapatan

7. Pekarjaan

Bauren Femasaran

Gambar 2.2 : Kerangka Pemikiran Tesis
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210 Hipotesis dan Definisi Operasional Variabei

a. Hipotesis yang diajukan sebagai berikut :

Diduga permintaan kartu Halo mempunyai hubungan yang nyata

dengan pendapatan, usia, pendidikan dan pekerjaan.

1. Fakior pendapatan berpengaruh terhadap tingkat permintaan
pemakaian kartu Halo telepon genggam. |

2. Faktor pendidikan mempengaruhi permintaan dalam penggunaan
~alat untuk berkomunikasi khususnya kartu halo.

3. Faktor pekerjaan mempengaruhi permintaan dalam penggunaan

kartu Halo dipandang dari sisi manfaat.

4. Faktor usia mempengaruhi penggunaan tefepon genggam dilihat

dari sisi teknologi.

b. Variabel-variabel yang digunakan

1. Pendidikan
Pendidikan seseorang menentukan klas sosialnya di masyarakat.
Artinya semakin tinggi pendidikannya diharapkan kedudukannya
juga semakin baik dan pekerjaan yang menjadi tanggung
jawabnya juga semakin komplek yang pada akhirnya akan
berpehgaruh terhadap pendapatanya. Ukuruan pendidikan

ditunjukan dengan keberhasilan dalam suatu jenjang pendidikan
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misalnya SD, SMP, SMA, Diploma, Sarjana. Dalam penelitian ini
jenjang pendidikan diukur'dengan lama pendidikan normal seperti
SMA lama pendidikan 12 tahun, diploma 15 tahun, Sarjana

lamanya 16, 17 tahun.

. Pekerjaan

Pekerjaan juga menunjukan kelas sosial seseorang di masyarakat. |
Semakin baik atau tinggi kedudukannya atau jabatannya semakin

komplek masalah yang dihadapi dan akan berdampak. pada

penghasilan yang diperoleh. Pekerjaan ditunjukan oleh

profestonal (dosen, teknik, seniman dif), manajer, pegawai negeri,

pegawai swasta, wiraswasta, ABRI, BUMN.

Di dalam menganalisa variabel pekerjaan, digoiongkan pegawai

negeri melriputi pegawai pemerintah, ABRI| dan BUMN dan

pegawai Swaéta meliputi swasta, wiraswasta, Mengingat variabel

ini adalah berjenis kualitatif maka dalam pengolahannya

menggunakan jenis variabel dummy.

. Pendapatan

Tinggi rendahnya pendapatan akan berpengaruh kepada

kebutuhan hidupnya, daya beli dan pemiiihan produk.
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Péndapatan ini diukur dengan berapa besar pendapatan per

bulan yang dimiliki oleh responden.

. Usia

Usia menunjukan pdla pembelian yang dikaitan dengan faktor
pendidikan, pekerjaan dan pendapatan. Biasanya orang muda

lebih menyukai hal-hal yang baru terutama teknologi baru sesuai

'dengan gaya hidupnya. Sedangkan orang yang sudah lanjut usia

ada kecenderungan kurang menyukai teknologi baru, tetapi lebih

menyukai pada hal-hal yang berkaitan dengan kesehatan.
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BAB Ili
METODE PENELITIAN

Metode Iyang digunakan untuk thesis ini adalah studi mengenai

karakteristik konsumen terhadap telepon gengam. Dengan tujuan untuk

mengidentifikasikan faktor-fakior apa saja yang sangat berpengaruh dan

dominan pada konsumen dalam menentukan pembelian selain itu

berdasarkan pasar yang sudah diidentifikasikan diharapkan dapat

menentukan strategi pemasaran yang sesuai dengan pasar sasaran.

3.1

Sumber Data ‘

. Data primer :

Data yang digunakan dalam penelitian ini diambil dari hasil
penyebaran kues_ioner atau angket kepada pelanggan Telkomsel.

Data yang diperlukan seperti identitas konsumen / pelanggan,
pekerjaan‘,\ pendidikan, usia, jenis kelamin, data keluarga, distribusi

pengeluaran dan persepsi-para pelanggan terhadap produk dan

perusahaan.

. Data sekunder :

Data jenis ini digunakan untuk mendukung informasi baik dari sisi

pelanggan maupun sisi perusahaan dan Iingkungannya.

1
T

"
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3.2

Data yang digunakan berupa laporan dari Biro Pusat Statistik,
Publikasi Pemerintah ﬁkhususnya PT. Telkom, Surat Kabar/Majalah

dan PT, Telkomsel itu sendiri.

Populasi dan Sampe!

3.2.1 Populasli

Karakteristik populasi dapat menentukan populasi sebagai sumber data
yang tefbatas dan sekaligus populasi tak terbatas atau parameter. Sudah
barang tentu perlu diperhitungkan kemampuan- dari peneliti  dalam
menentukén ukuran atau jumléh sampel untuk dijadikan sumber data yang
sesungguhnya guna menarik kesimpulan atau merumuskan generalisasi
ruang lingkup yang cukup luas.

Penelitian ini difokuskan pada daerah Semarang dan sekitarnya,
mengingat strateqi pe'.rusahaan mengembangkan daerah jangkauan pada
kota-kota besar dan atau potensial di Indonesia. Di Semarang telepon

genggam baru dipasarkan akhir tahun 1995, pelanggan yang dapat diraih

sampai April 1986 lebih dari 3.000 pelanggan.
3.2.2 Sampel

Suatu metode pengambilan sampel yang ideal mempunyai sifat-sifat

(Singarimbun, 1989, hal 149) -
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* Dapat menghasilkan gambaran yang dapat dipercaya dari populasi =

yang diteliti

* Dapat menentukan presisi dari hasil penelitian dengan menentukan
penyimpangan baku dari taksiran yang diperoleh

e Sederhana sehingga mudah dilaksanakan

* Dapat memberikén keterangan sebanyak mungkin dengan biaya

serendah-rendahnya

Selain 'kaidah tersebut di atas perlu juga diperhétikan hubungan antara
biaya, tenéga dan wakiu tanpa mengurangi kesahihan hasil penelitian.

Kaidah-kaidah dalam pengambilan sampel pada penelitian ini be}nyak
kelemahan-kelemahan yang tidak dapat dihindari seperti mengingat
keterbatasan waktu, tenaga dan biaya. Tetapi dengan keterbatasan

tersebut tidak mengurangi tingkat kesahihan hasil penelitian ini.

a. Metode Pengambilan Sampel
Ada dua macam pengambilan sampel yaitu sampel acak sederhana
dan sampel yang bersifat tidak acak.
Pada penelitian ini metode yang dipakai adalah sampel acak

sederhana yaitu sampel yang diambil sedemikian rupa sehingga tiap

unit peneliian atau satuan elementer dari populasi mempunyai

kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel (Singarimbun,
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1989, ha 156). Untuk memilih elemen-elemen dari populasi digunakan
cara mengundi denganh tabel angka acak atau tabet bilangan random.
Cara ini dipilih karena sifatnya yang sederhana dan tiap unit elemen

mempunyai probabilitas yang sama untuk dipilih.

. Ukuran Sampel

Sampel yang diambii untuk penelitian ini adalah pelanggan atau
pemakai jasa PT. Telkomsel yang jumlahnya sekitar 3.000 pelanggan
yang berdomisili di daerah Semarang dan .sekitarnya. Dari jumlah
tersebut diambil sebanyak 5% - 10% pelanggan yang dijadikan obyek
penelitian. Adapun aturan untuk pengambilan sampel menggunakan

rumus {(Hadari Nawawi, 1991, hal 149) :

2
ol ] |

A=

Di mana

n = Jumlah sampel minimum

p = proporsi populasi pérsentase kelompok pertama
q = proporsisisa di dalam populasi (1 - p)

z,,= derajat koefisien konfidensi pada 99% atau 85%
b = Persentase perkiraan kemungkinan membuat kekeliruan

- dalam menentukan sampel

Sehingga dengan menggunakan rumus di.atas di dapat :

Pelanggan yang akan diselidiki = 5% x 3.000 = 150 orang
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p = (150/3000) x 100% = 5%

- q=1-5%=95%
z,, = 1.96 untuk derajat konfidensi 95%
b =5%
n=7299
Minimal sampél yrang‘akan diselidiki adalah 80 pelanggan, dari hasil uji
coba dengan data tersebut ternyata variasi data_nya mendekati nol. Hal ini
disebébkan mengingat sifat dari produk telepon genggam adalah telepon
pribadi ‘maka agar Hasi! yang didapat memuaskén maka sampel yang

diambil sebanyak 200 pelanggan.

3.3 Metode Pengumpulan Data
3.3.1 Wawancara
Wawancara diiakukan untuk mendapatkan informasi tentang sejarah
perusahaan, produk yan‘g dikelola dan informasi lain sebagai pedukung
dari perusahaan. Wawancara ini dilakukan langsung pada manajer pada
tingkat pusat yaitu di Jakarta dan Semarang. Selain itu wawancara
dilakukan dengan mendatangi- dan atau menelpon para pelanggan

perusahaan untuk mengisi daftar pertanyaan yang sudah disiapkan.
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3.3.2 Kuesioner

Sebagai obyek pené.iitian ini  adalah konsumen yang sudah
berlangganan telepon genggam pada Telkomsei, sehingga untuk
mendapatkan datanya digunakan data yang sudah tersedia di perusahaan
seperti nomor telepon dan alamat belanggan. Dari data ini daﬁar
pertanyaan | dikiimkan lewat pos pada pelanggan yang untuk
mendapatkan informasi mengenai pekerjaan, pendidikan, pendapatan
atau pengeluaran per bulan serta persepsi terhadap produk dan

perusahaan.

3.4 Teknik Analisis

3.4.1 Analisis Regresi

Metoda statistik ini digunakan untuk mengestimasi permintaan Kartu Halo
telepon -genggam di mana diasumsikan bahwa permintaan bergerak
secara linier terhadap pendapatan, pendidikan, usia, dan pekerjaan.
Selain itu teknik ini digunakan untuk mengetahui faktor-fakior yang sanQat
dominan terhadap permintaan atau pemakaian kartu haio telepon
genggam.

a. Model linier yang digunakan :
Y=Bo+B 1 X112 X2+ Xs+PaXste

Di mana

Y = Jumlah pemakai atau permintaan Kartu halo telepon genggam

L
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B, = Intersept
i 7 : B, B. B, Bdan B,= Koefié:ien variabel bebas
X, = Variabel Pendidikan
X, = Variabel Pekerjaan
X, = Variabel Pendapatan

X, = Variabel Usia

g = error sampling

b, Statistik t

Statistik t atau uji t ini digunakan untuk mengukur keyakinan pada

parameter regresi yang diestimasi untuk setiap variabel independen.
Jika kesalahan standar dari sebuah koefisien tertentu yang diestimasi
terlalu kecil,‘ hal ini menunjukan dengan taraf keyakinan yang tinggi

terdapat hubungan yang kuat antara X dan Y. Demikian juga

sebaliknya.
Uji t dengan rumus (Gujarati, 1993) :
B '

t= SE di mana B, = parameter estimasi

SE = standar error

c. Hipotesis yang akan dites :

Ho : B[, B:,Bi, B4'= 0 o .
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H, : Bl. ﬁE.BJ. p, =0

d. Tolak Hyjika t e 2w
Artinya bahwa Y atau permintaan kartu halo terpengaruh oleh variabel
X,
3.4.2 Chi Kuadrat
Data dari hasil pengamatan atau observasi dapat digolongkan ke dalam
beberapa faktor, karakteristik atau atribut, di mana tiap faktor atau atribut
terdiri dari beberapa k!asifikasi,f‘ kategori, golongan atau mungkin tingkatan.
Fenomena demikian ini akan diselidiki mengenai asosiasi atau hubungan
antar faktornya.
Salah satu alat statistik untuk menganalisa fenomena tersebut adalah Chi
Kuadrat. Chi kuadrad adalah suatu teknik statistik yang digunakan untuk
menilai_ probabilitas memperoleh perbedaan frekuensi yang nyata ataL;

yang diobservasi dengan frekuensi yang diharapkan dalam

- katagori-katagori tertentu sebagai akibat dalam kesalahan sampling

(Sutrisno Hadi, 1993, hal. 316). Selain itu distribusi chi kuadrad juga
digunékan untuk men-tes homoginitas variansi dari beberapa populasi.

Chi kuadrad dalam penetitian ini digunakan untuk menganalisa apakéh
dua variabel saliﬁg tergantung atau tidak _giengan mengajukan beberapa

asumsi : .
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. Data didapat dari sampeli acak sederhana

. Untuk menganalisa relasi antar variabel atau faktor dari data katagoris

atau nominal digunakan crosstable classification

. Hipotesis yang akan dites :

H, = Kedua faktor atau variabel bersifat bebas statistik

H, = Kedua faktor atau variabel tidak bebas statistik

. Uji statistik

. RHio X Hoj
Elj — ( . J)
di mana Eij = frekuensi teoritis atau gejala yang diharapkan terjadi

N, = jumlah bariskei n, = jumiah kolom ke

»

>§

P
i)
i}
s

P
(Oy—Ey) ! Ey

1

1

Di mana O, = observasi ke ij

E. = nilai yang diharapkan terjadi ke jj

[

df = (b-1)(k-1) b= Jumlah baris ; k = jumlah kolom

. Tolak Hg bila

x* hitung 2 %° ( bnentabel
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artinya kita tolak hipotesa nol yang menyatakan kedua faktor atau
variabel bersifat bebas pada taraf signifikansi (1-c) jika uji statistik

hitung lebih besar dari nilai tabel.

Koefisien Kontingensi C

Uji ini digunakan untuk mengetahui kekuatan atau derajat hubungan,
atau asoéiasi ketergantungan antara faktor yang satu dengan yang
lain. |

2

A
3
AoHT

Rumusnya : C=

Koefisien ini dibandingkan dengan C maksimum untuk menilai derajat
asosiasinya.

Rumus yang digunakan :

Ciax = '",;1 m = adalah harga minimum banyaknya baris

dan kolom (b,k)

Makin dekat nilai C dengan Cmak maka makin besar derajat asosiasi

antar faktor.
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BAB 1V
GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN

4.1 Sejarah Perusahaan

PT. Telkomsel salah satu perusahaan yang bergerak di bidang
telekomunikasi khususnya telepon bergerak Selular. Awalnya adalah
~ service name atau nama pelayanan dari jasa Sistem Telekomunikasi
Bergerak Selular (STBS) yang dikelola oleh PT. Tetkom. Keberhasilannya '
sebagai.operator selular dimulai dari Pilot project GSM (Global System for
Mobile Communication) di Batam dan Bintan pada awai tahun 1994,

Keberhasilan ini tidak berhenti di Batam dan Bintan saja, layanan
Telkomsel kemudian melebar ke Pekanbaru dan Medan. Dan kemudian
mencatatkan diri pada GSM MoU ( (Global System for Mobile
Communication Memoradum Of Understanding) di Dublin yaitu standar
dan aturan yang telah ditetapkan oleh GSM MoU harus diikuti oleh setiap
operator GSM yang menjadi anggotanya.

Walaupun bukan yang pertama sebagai operator selular GSM di
indonesia, Telkomsel telah menunjukan kinerja dalam bisnis
Telekomunikasi Indonesia. Hal ini terlihat dengan dikukuhkannya sebagai
penyelenggara selular dengan ca<upan nasional pada tanggal 26 Mei

1995 dengan didukung oleh raksasa telekomunikasi Indonesia PT. Telkom

dan PT. Indosat.
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Setahun setelzh beroperasinya secara nasional, pada tanggal 26 Mei
1996 perusahaan ini masuk Jakarta. Dipilihnya strategi ini karena -

sebelumnya Jakarta sudah dikuasai pesaing PT. Satelindo, sehingga

perusahaan memulai - membangun jaringan bukan di Jakarta tetapi di

kota-kota potensial di seluruh tanah air.

a. Visi

Visi perusahaan adalah menjadi Trend Setter, yang dilakukan melalui |
- intensifikasi dari promosi merek Kartu HALO. Hal tersebut dapat
dilihat dari penampilan gambar Kartu HALO yang mencerminkan
ragam. budaya daerah di Indonesia. Dengan harapan timbul rasa

memiliki-dari pelanggan masing-masing daerah.

. Misi

Selain yisi perusahaan juga mempunyai misi vyaitu ingin
memasyarakatkan telepon selular hingga menjangkau  seluruh
masyarakat. Guna keberhasilan misi tersebut Telkomsel memperluas
jangkadan layanan di seluruh wilayah Indonesia bankan ke dunia
internasional. Hal ini dibuktikan dengan sejak berdiri tahun 1995,
Telkomsel sudah beroperasi di empat belas propinsi di Indonesia
dengén cakupan 250 Kota mulai dari Riau, Sumatera Utara, Sumatera

Barat, Bali, Jabar, Jateng, Jatim dan Jabotabek.
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4.2

Adapun pelanggan yang dapat diraih baru sekitar 57.000 sedangkan . 4
Jateng baru mencapai sekitar 7.000 pelanggan dari target 130.000

pada tahun 1996.

Permodalan

Telkomsel dijadikén perusahaaan patungan antara PT. Telkom dan
PT. Indosat dengan komposisi kepemilikan saham masing-masing 51%
dan 49%. Hal ini dimaksudkan agar Telkomse! bisa dikelola secara

profesional baik di sisi teknis, pelayanan maupun pemasaran dan usaha.

Dengan semakin berkembangnya bisnis telekomunikasi tuntutan akan -

pengembangan perusahaan dan kerjasama dengan perusahaan Aasing
maupun lokal semakin besar. Maka untuk mendukung usaha tersebut
Telkomsel  menggandeng partner usaha dengan PTT. Telecom
Nethérlands sebagai partner asing dan Setdco Megacell Asia sebagai
partner lokal. Sehingga komposisi pemegang saham PT. Telkomsel

menjadi :
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4.3

Tabel 4.1
KOMPOSISI PEMEGANG SAHAM
PT TELKOMSEL
{dalam Juta Doilar)

11PT. TELKOM 4272% 8246
21PT. INDOSAT 35% 674,8
3|PTT TELECOM 17.28% 333
4|SETDCO 5% 94

Sumber : Harian Bisnis Indonesia, Jakarta

Dengan masuknya investor asing sebagai pemegang saham
perusahaan maka Telkomsel sekarang menjadi salah satu perusahaan
PMA dari enam perusahaan sejenis yang bergerak di bidang selular.

Tujuannya adalah agar Telkomsel menjadi operator selular tingkat dunia.

Perkembangan Jasa Selular -

Telepon selular atau telepon bergerak (Mobile Teiephone) sudah
dikena_l di Indonesia sejak tahun 1985, saat itu teknologi yang digunakan
adalah anéloog dengan sistem NMT 450 (Nordic Mobile Telephone) saat
itu kapasitas sambungan sekitar 25.000 satuan sambungan adapun kota

yang dapat dilayani adalah Jakarta dan Bandung. Telepon bergerak

sistem’ ini dipasarkan oleh PT. Telkom dengan sebutan Sambungan

Telepon Kendaraan Bergerak tipe C (STKB-C).

L
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Kemudian oleh salah satu anak perusahaan PT. Telkom
menyelenggarakan telepon bergerak dengan nama AMPS (Advaced
Mobile ~ Telephone System) masih menggunakan sistem analoog.

Kota-kota yang dapat dilayani adalah kota besar di Jawa dan Denpasar

Bali, dengan kapitas sambungan 48.000 satuan sambungan. PT. Telkom

- memasarkan sistem ini dengan sebutan Sambungan Telepon Kendaraan

Bergerék Nasional -(STKB-N). Sistem ini digunakan di negara—negafa
Amerika Utara.

Perbedaan deng_an telepon biasa, pesawat telepon jenis ini tiap
pelanggan harus menggunakan- SIM Card ( Subscriber I[dentification
Module) mengingat sifatnya adalah personal telepon. Setiap telepon
bergerak selular dilengkapi oleh sim card yang berupa computer chip yang
harus disisipkan (inserted) pada pesawat untuk mengaktifkannya.

Fungsi SIM antara lain untuk mengaktifkan sambuﬁgan telepon, sebagai

nomor telepon dan nomor identitas pribadi (PIN) serta data lain yang

. bersifat personal dari pemilik. PiN ini dapat diubah sendiri sesuai dengan

kemauan.

Sistim aﬁaloog ini masih banyak terdapat kelemahannya seperti
diketahui saat itu nomor teiepqn pelanggan dapat digandakan tanpa
diketahui oleh yang bersangkutan. Hal ini sangat merugikan pelanggan

karena jasé yang dipakai oleh rorang '\Iain_ akan menjadi tanggung

&=
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jawabnya. Selain itu mutu penerimaannya kurang baik kemungkinan
terganggu suara atau penérimaannya tidak bersih.

Dengan perkembangan teknologi telekomunikasi serta kebutuhén
konsumen yang menginginkan pelayanan yang barmutu dan peningkatan
daya jangkau ( coverage), kejernihan suara dan kemananan maka muncul
sistem GSM (Global System for Mobile Communication} guna menjawab
permintaan masyarakat akan komunikasi tanpa batas. Sistim ini adalah
suatu sistim telepon bergerak selular untuk negara-negara Uni Eropa.
Pembakuannya dilakukan pleh ETSI (European Telecommunictions
Standards Institute) negara-negara Uni Eropa tepatnya oleh Mobile
Communications Standard. Selain GSM, ETSI juga menyelenggarakan
ERMES untuk jasa Radio Panggil { Radio Pager) dan DECT untuk jasa
radio JTelepoint. Sampai dengan pertengahan tahun 1995 sistim GSM
sudah dipergunakan di 76 negara.

Keunggulan sistem ini accessability { bisa akses ke mana saja ),
affordability (relatif lebih mudah dimiliki), quality (mutu) serta reachability
(kemampuan jangkauan) di mana saja pelanggan berada dapat
berkomunikasi asal masih dalam wilayah jangkauan atau pelayanan.

Sambungan antara terminal atau handphone terhubung dengan sentral .
telepon bergerak (Switching Centre) melalui Base Transceiver Station

(BTS) dengan sistem radio. Sistem T ini memungkinkan terminal

[
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handphone dapat berkomqnikasi berpindah-pindah tempat atau bergerak
(mobile) sepanjang masih dalam daerah pelayanan atau jangkauan
BTS-nya. Jangkauan pelayan ini ditentukan oleh kuat lemahnya daya
gelombang elektro magnetik yang merambat antara terminal (handphone)
dengan BTS. Selain itu juga ditentukan oleh topografis dan bentuk
bangunan, makin banyak jumlah BTS vyang terpasang dan tepat
penempatannya makin baik kualitas teknis handphone.
Operator GSM yang .menyelenggarakan pelayanan felepon selular adalah
Satelindo, Telkomsel dan Exelcomindo Pratama.

Perkembangan jaringan telepon bergerak selular di negara-negara

Asia termasuk Australia sampai akhir tahun 1994, seperti di bawah ini :

Tabel 4.2
PERKEMBANGAN JARINGAN TELEPON BERGERAK SELULER
DI KAWASAN ASIA- AUSTRALIA

TAHUN 1994

1|{INDONESIA 130,000
2| THAILAND 665,000
2IMALAYSIA 550,000
3[SINGAPURA 232,000
4|PILIPHINA 167,000
5|BRUNEI 15,500
6| VIETNAM 9,500
7|JEPANG 3,200,000
8IAUSTRALIA 1,697,000
8|CHINA 1,558,000

Sumber : Media Inforrnasi Parpbste[

W
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Bila dilihat dari data di atas, Indonesia masih berada di bawah
negara-negara ASEAN (Erunei dengan penduduk kurang dari satu juta
jiwa). Pada tahun 1992, pemakaian telepon bergerak di Indonesia baru
sekitar 0.32 per 1000 orang (Bisnis Indonesia) dengan kapasitas
terpasang sekitar 67.300 unit. Bandingkan dengan negara tetangga
Malaysia 360.000 unit sedangkan Thailand sudah mencapai 460.000 unit.
Pemerintah mentargetkan sampai akhir Pelita VI, kapasitas terpasang 1
juta unit dengan pertimbangan pertumbuhann ekonomi dan daya beli
masyrakat yang semakin meningkat. Sehingga dicapai  pemakaian
telepon bergerak menjadi 4,84% atau 4,84 unit per 1000 orang.

Di bawah ini gambaran pemakaian atau pelanggan telepon genggam

atau bergerak sampai bulan April 1996 :

Tabel 4.3 .

JUMLAH PELANGGAN TELEPON SELULAR
SAMPAI APRIL 1996

GSM 1. TELKOMSEL JVC Juni 1994 57047 21%
2. Satelindo JvC Nop 1854 1100C0 40%

3. Exelcomindo Pratama Jve _ Pre Operasi -

AMPS-A |1. Elekrindo Nusantara PBH 1991 - -
Komselindo PBH ke JVC 1995 33383 23%

2. Centralindo PBH 1991 - -

Metrosel PBH ke JVC 1995 11726 4%
3. Telekomindo PBH 1891 8168 3%

NMT-450 |Rajasa Hasanah Perkasa PBH 1996 - -
Mobisel .| PBH ke JVC [1995 23500 9%

Sumber : Harian Kompas, Jakarta’
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i bawah ini gambaran proyeksi pemakai telepon selular di beberapa

propinsi :

PROYEKSI PEMAKAI POTENSIAL TELEPON SELULAR

Tabel 4.4

DI BEBERAPA PROPINSI
PADA TAHUN 1997

TIDKI JAKARTA
21JAWA BARAT 135,597
3[JAWA TENGAH 95,328
4|YOGYAKARTA 16,020
5{JAWA TIMUﬁ 107,458
6|BALI 9,868
7|SUMATERA UTARA 42,925
8| SUMATERA BARAT 8,966
9IRIAU 13,207
10| SUMATERA SELATANM 23,411
11|LAMPUNG 9,680
12| SULAWES] SELATAN 16,527
13 |KALIMANTAN SELATAN 9,633
14 [KALIMANTAN TIMUR 12,093
Sumber : Data Consult, Bisnis Indonesia

Kota Jakarta masih merupakan kota yang sangat berpotensi dalam

memasarkan produk ini. Banyak hal yang menyebabkan kota ini menjadi
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sasaran bisnis, salah satunya karena Jakarta merupakan pusat bisnis’
dan juga masyarakatnya sangat membutuhkan peralatan yang mudah

penggunaannya dan mobile.

PRODUK

Telkomsel dalam penyelenggaraan jasa selular hariya memfokuskan

pada benjualan sim-card saja atau lebih dikenal dengan nama Kartu
Halo.
Di mana penémpilan gambarnya mencerminkan ragam budaya daerah
Indonesia. Disebut kartu Halo karena mudah diucapkan dan sangat
memasyarakat dengan harapan penggunaan kartu Halo nantinya akan
menjadi kebutuhan dan dapat dinikmati oleh seluruh fapisan masyarakat.

Di dalam kartu Halo terkandung Chip komputer kecil yang merekam
data pribadi pelanggan serta layanan-layanan di mana pelanggan
terdaftar.
Adapun ragam layanan yang disediakan perusahaan adalah sebagai
berikut :
a. Produk Dasar (Basic)

Yang dimakéud dengan produk dasar adalah produk yang sudah ada

dalam tiap pembelian pesawat meliputi data komunikasi, faksimili.
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b. Fasilitas Tambahan ( Feature)

Yaitu fasilitaé yang ad;a dalam layanan kartu Halo di mana untuk
mengaktifkannya tergantung dari permintaan pelanggan. Fasilitas ini

| -meliputi . Smile (short message), Voice mail adalah layanan standar
untuk mengetahui ada tidaknya panggilan masuk baik saat pesawat
sedang tidak aktif atau sedang berada di luar daerah jangkauan atau
bila sedang sibuk atau tidak mau menjawab. Pesan yang ditinggalkan
melalui voice mail bisa didengarkan melalui. telepon selular atau
telepon biasa kapan dan di_ manapun pelanggan berada.
Call forwarding atau divert, bila pesawat sedang sibuk atau dipakai
ternyata ada telepon masuk, dengan fasilitas ini panggilan masuk
dapat dialihkan ke voice mail box.
Call waiting, call hold jika ada panggilan masuk saat pesawat sedang
sibuk dengan fasilitas ini panggilan dapat dijawab langsung tanpa
mengalihkan pada voice mail. Sehingga pembicaraan dengan

penelpon pertama tidak terputus.

¢. Fasilitas Nilai Tambah (Value Added)
Termasuk layanan ini adalah Caroline singkatan dari customer care by
on line fasilitas ini digunakan untuk melayani para pelanggan selama

24 jam didalam wilayah cakupan. Abacuss singkatan dari automatic

S Al TRL | TELER b SO ettt £ eah ov: 13 | paticinai St A P e | e St E SRR




4.5

billing administration and customer care support systems sistim ini
digunakan untuk menunjang sistim Caroline yang dilengkapi oleh
sistim database yang besar dengan tingkat fleksibilitas tinggi dan

terintegrasi.

PEMASARAN

Sasaran pemasaran adalah meningkatkan pertumbuhan dalam bidang
pemasaran sudah barang tentu adalah meningkatkan jumlah pelanggan.
Selain pertumbuhan penjualan, sasaran lainnya mengutamakan bidang
pelayanan dengan inovasi tujuannya adalah agar menimbulkan loyalitas
yang tinggi terhadap perusahaan. Menawarkan paket-paket spesial
seperti penggunaan kartu Halo tidak hanya untuk telepon genggam tetapi
dapat digunakaﬁ sebagai kartu diskon melalui kerja sama dengan
beberapa hotel. |

Untuk mengantisipasi sistim kompetisi dengan perusahaan sejenis,
Telkomsel menekankan‘ pada daya saing untuk menyongsong era
globalisasi menjadikan Telkomsel operator tingkat dunia. Maka perlu
menerapkan kebijakan tentang unggulan dengan langkah-langkah :

é. Menerapkan Open Distribution Channel yaitu bekerja sama dengan

mitra usaha atau dealer di 14 propinsi dengan 922 outlet. Tujuannya
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adalah untuk mendekatkan pada konsumen guna mendapatkan

produk dan Iéyanan dari perusahaan,

b. Menérapkan kebijakan unggulan dengan mengutamakan 3C + QS
yang meliputi :

* Coverage (cakupan) vyaitu berusaha selalu menambah dan
memperbaiki daerah operasi sehingga meminimalkan blank spot
area.

o Capasity (kapasitas) yaitu' menyediakan kapasitas sentral dan
kanal BTS (base franceiver station) sesuai dengan f{rafik
pembicaraan.

* Cost (biaya) yaitu tarif yang telah ditetapkan oleh Pemerintah.
Sedangkan Telikomsel hanya melayani pemakaian kartu Halo
dengan mendapatkan revenue dari pulsa. Selain itu dengan sfstim
open distribution dapat menekan harga pesawat yang sebelumnya
hanya dapat dimiliki oleh kalangan tertentu sgja.

* Quality (kualitas) yaitu meningkatkan kualitas jaringan dalam
bentuk pemilihan teknologi yang tepat dan muktahir.

. S.ervice (pelayanan) yaitu memberikan pelayanan yang optimal

kepada pelanggan denga'n meningkatkan sumber daya manusia
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yéng simpatik, proaktif, inovatif, handal dan profesional. Dengan

dibangunnya fasiltas Abaccus dan Caroline.

Pelayanan jasa dalam bisnis selular antar operator pesaing tidak
banyak berbeda, sehingga untuk menangkap peluang pasar diperiukan
kampanye iklan secara besar-besaran. Telkomsel dalam menganggarkan
belanja iklan sejak mulai berdiri sebesar 4 miliar rupiah, sedangkan untuk
Jabdtabek sebesar 2.7 miliar rupiah, untuk tahun ini direncanakan akan
menghabiskan total 15 miiiar_ rupiah (Suara Medeka, Semarang, SRI).
Bandingkan dengan operator pesaing Satelindo tahun 1994 sebesar Rp.
375.99 juta, tahun 1995 menjadi 4.16 miliar dan sejak Januari - Mei 1996
sudah mencapai 4.87 miliar rupiah.

Pengeluaran yang sangat besar ini tidak lain adalah untuk menarik
konsumen menggunakan telepon genggam. Dengan semakin banyaknya
pelanggan, maka diharapkan pulsa pemakaian telepon semakin besar
yang pada akhir akan menambah penerimaan perusahaan.

Strategi  lain yang sedang digarap oleh perusahaan adalan
mengalinkan pasar potensi dgri kalangan bisnis ke non bisnis. Karena
diasumsikan potensi pasar Hon bisnis lebih besar. Termasuk dalam
katagori non bisnis salah satunya adalah kaum muda atau remaja berusia’
18 - 25 tahun. Menurut statistik sekitar 40- 45 persen penduduk Indonssia

w
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di dominasi oleh kalangan ini. Sesuai dengan gaya hidup kaum remaja
yang dinamik dan trendi sangat berpotensi dalam memasarkan telepen

genggam.

Di bawah ini skema penjualan dan pemasaran dari Telkomse! untuk

tahun 1996/1997 :

Dea.le:_‘s Retail Shops Yemporary Shops Cacparate Selling
{existing) (New) (New) Schemes
{New )
v ¥
) . TELKOMSEL Direct Selling
Sub .De?lm Displays in Shopping| | Account Manager
(Exdsting) Centres (Existing) (New)

Sumber : PT. Telkomsel
Keterangan : Existing : Sudah dilakukan
New : Baru dalam rencana

Gambar 4.1 : Sales and Marketing 1996/1997
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4.6

STRUKTUR TARIF

Péda umumnya pemakai jasa telekomunikasi ini tidak peka terhadap
harga sebagai contoh sebelum dibukanya kran impor terhadap pesawat ini
harga jual pesgwat berikut dengan sim-nya dapat mencapai 12-18 juta
rupiah dan terﬁyata disukai oleh masyarakat kalangan atas. Sekarang
dengén harga 800 ribu rupiah konsumen dapat menikmati alat komunikasi
Ini.
Bagi calon pelanggan untuk berlangganan jasa ielepon ini dikenakan tiga
macam biaya yaitu
* Biaya sambungan termasuk sim-card
* Biaya pesawat telepon
* Biaya jasa bulanan yang terdiri dari biaya langganan, pemakaian

pulsa, airtime, biaya frekuensi.

Sedangkan bagi pelanggan yang sudah memilikinya ada biaya
tambahan tentang pelayanan jasa-jasa yang diselernggarakan. Misainya
jasa call forwarding, voice maii,}éhort message, fax dan callipso.
Biaya-biaya yang diselenggarakan di atas sebagian ditetapkan oleh
pemerintah seperti biaya pasang, biaya airtime, biaya antar telepon, SLJJ

sesuai dengan diferensiasi waktu.
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Perhitungan biaya percakapan pada dasarnya terbagi menjadi empat
bagian : |
a. Biaya Airtimé
Tarif airtime sgbesar Rp. Rp.275,- per menit. Tarif ini dikenakan pada
peménggil untuk sambungan dari atau ke pelanggan Telkomsel. Biaya
ini tergantung dari unit sambung yang dipakai seperti :
Telkomsel ke telepon biasa =1 x airtime
Telkomsel ke Telkomsel =2 x airtime
Telkomsel ke ponsel Operator lain = 2 x airtime
Tarif di atas masih ditambah dengan biaya puisa Rp. 55 per menit
disesuikan dengan diferensiasi waktu yang berlaku d.';lri PT. Tetkom.

Tetapi untuk sambungan dari Telkomsel ke Telkomsel tidak dikenakan

biaya pulsa.

b. Biaya sambungan Lokal

Untuk sambungan lokal biaya pulsa Rp. 55 per menit untuk zona 0
yaitu jarak 0,1 - 30 km. Khusus pelanggan Telokmse! ke telkomsel

tidak ada biaya ini.

c. Biaya sambungan Interlokal

Biaya ini tergantung pada jarak sambung dan jam pada waktu
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percakapan berlangsung. Tarif yang dikenakan sesuai dengan zonat,

2 atau 3 dari ketetapan PT. Telkom.

. Biaya jelajah

Pelanggan tidak dikenakan biaya tambahan apapun jika memanggil

atau menerima saat berada di luar daerah tempat pelanggan terdaftar.
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4.7

Struktur Organisasi

CORPORATE
AFFAIRS
CIvISION

PLANNING
DIVISION

CUSTOMER
OPERATION
DIVISION

FINACE
DIVISION

HUMAN
RESOURCE
DIVISION

R&D
DIVISION

QUALITY
CONTRCL
GROUP

CONSTRUCTION

DIVISION

MFORMATICH |

SYSTEM
DIVISICN

INTERNAL
AUDITOR -

NETWORK
MANAGEMENT

DIVISION

ﬁCCOUNTING &
[CCNTROLLING

LIVISION

BRANCH
OFFICE

Sumber :' PT. Telkomsel

Gambar 4.2 : Struktﬁr Organisasi PT. Telkomsel
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5.1.

BABV
PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN

Gambaran Responden

Penelitian ini menggunakan 4(empat) variabel vyaitu pekerjaan,
pendidikan, usia dan pendapatan di mana keempat variabel ini
membengaruhi pola permintaan terhadap pemakaian telepon genggam
pada PT. Telkomsel di Semarang. Pengukuran variabel-variabel yang
digunakan adalah sebagai berikut ;

a. Pekerjaan dengan Notasi D

Variabel pekerjéan digolongkan menjadi Pegawai Negeri yaitu
responden yang bekerja di pemerintahan termasuk di dalamnya adalah
BUMN dan'ABR[. Pegawai Swasta adalah responden yang bekerja
diswasta. Wiraswasta adalah responden yang bekerja sebagai
pedagang dan usaha lainnya. Variabel-variabel inf bersifat kualitatip
sehingga agar dapat diproses secara kuantitatif dibuat atribut bernilai 1
dan 0. Variabel yang mengambil nilai seperti itu disebut variabel

Dummy disingkat D. Sehingga model regresinya menjadi :
Y=Bo+B1X1 +a Dy + Dy +P3X3+B4Xyte

D1 =1 jika pekerjaan Wiraswasta
0 untuk lainnya
D2 =1 jika pekerjaan swésta '

" 0 untuk lainnya
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Dari status pekerjaan dapat dilihat jumlah pegawai negeri dengan
simbol D1=0 dan D2;0 sebanyak 37,9% dari responden, jumlah
pegawai swasta dengan simbol D2=1 sebanyak 36,2% dan jumiah
wiraswasta dengan simbol D1=1 sebanyak 25,8%.

Dari’ data tersebut di atas, permintaan kartu Halo dapat dikatakan

hampir merata diseluruh status kepegawaian responden.

. Pendidikan dengan Notasi X1

Variabel pendidikan merupakan variabel yang berjenjang mulai ienjang
SMA, Diploma, Sarjana. Variabel inipun bersifat kualitatip agar dapat
diproses éecara kuantitatip dikonversi ke lama pendidikan normal.
Sehingga menjadi SMA lama pendidikan 12 tahun, Diploma selama 15
tahun.dan Sarjana lama pendidikannya bervariasi antara 16 sampai 18
tahun tergantung sistim pendidikan yang diperoleh.

Jumlah responden yang berpendidikan SMA sebanyak 32,8%, jumiah
yang berpendidikan Diploma sebanyak 20,7% dan pendidikan

Perguruan Tinggi sebanyak atau 46,6%.

. Pendapatan dengan Notasi X3
Pendapatan responden per bulan mencerminkan daya beli terhadap

suatu produk. Telepon genggam untu“k"saat ini permintaannya masih
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sebégian besar oleh golongan yang berpendapatan di atas rata-rata.
Pendapatan dalam pe;neiitiaﬁ ini dapat digolongkan dari responden
berpehghasilan sampai dengan 1.5 juta rupiah sebanyak 44 8%,
responden berpenghasilan mulai 1.501 sampai 2 juta rupiah sebanyak
34,5% dan responden berpenghasilan diatas 2 juta rupiah sebanyak

atau 20,7%.

- d. Usia dengan Notasi X4

Usia juga merupakan '_faktor penentu dalam perhintaan atau
pemakaién kartu Halo. Untuk usia sampai dengan 25 tahun sebanyak
3,5%, usia 26 sampai 45 tahun sebanyak 48,3% dan usia di atas 45
tahun sebanyak 48.3%. Melihat hasil ini, potensi untuk memasarkan
kartu Halo untuk usia dewasa sangat berpotensi karena golongan usia
di atas 26 tahun responden sudah memiliki pekerjaan dan pendapatan

tetap.

Sesuai dengan asumsi bahwa sampel yang diambil minimal sebanyak
80 responden sebagai uji coba. Ternyata dari hasil uji coba tersebut
variasi terhadap variabel permintaan mendekati nol. Hal ini disebabkan
karena sifat dari- permintaan telepon genggam adalah personal telepon.,

Sehingga untuk menjaga akurasi data maka diambil sampel sebanyak
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kurang lebinh 200 responden. Dari lebih kurang 200 sampel, kemudian di

katagori menjadi 58 katagori sesuai dengan banyaknya variabel. Karena

sifat permintaan atau pemakaian kartu halo tergantung pada vériabel'

pendidikan, pekerjaan, umur dan pendapatan.

Di bawah ini sebagian data yang didapat dari hasii penyebaran

kuesioner, sedangkan data lengkapnya seperti pada lampiran 1

4| 15 0 0| 1,200 25
5| 16 0 o| 1,250 26
6| 12 0 0| 1,250 28
9| 16 0 0| 3,500 32
51 12 0 0| 1,250/ 36
3] 16 D 1| 1,250 24
5| 12 0 1| 1,350| 27
51 15 0 1| 2,000 28
3| 15 1 0| 1,750 30
4 12 1 o] 1,500{ 35
3l 15 1 0| .1,500| 36
3| 17 1 o[ 1,500 56
8| 17 1 0| 3,000 57
5| 19 1 0| 2,500 63

5.2  Analisis Hasil Penelitian

5.2.1 Analisis Chi Kuadrad

Pada test independensi - agar dapat dianalisa

digolongkan menjadi :

Sumber ; Data primer
Catatan : X3 = pendapatan dalam ribuan

variabel-variabelnya
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Pendidikan : 1=SMA 2 =Diploma 3= Sarjana

Pekerjaan : 1 = Pegawai Negeri 2 = Swasta 3 = Wiraswasta -

1]

Pendapatan: 1= <15juta 2=1.501juta-2juta 3 =diatas 2 juta

Usia (tahun): 1= 14-25 2= 26-45 3 =diatas45

Hubungan antara Pekerjaan (X2) dengan Pendapatan (X3)

(kolom = pendidikan ; baris = pendapatan ; lampiran 7).

Bila dilihat dari tabel observasi, pegawai negeri yang berpenghasilan
sampai dengan 1.5 juta rupiah ada sekitar 18.97%, pegawai swasta
sebanyak 156.52% dan wiraswasta sebanyak 10.34%. Data di atas
menunjukan pendapatan para responden sampai dengani1.5 juta
rupiah merata di seluruh jenjang pekerjaan. Sedangkan untuk
pénghasilan 1.5 juta sampai 2 juta mayoritas adalah pegawai swasta
sebanyak 13.79%, pegawai negeri 12.07% dan wiraswasta sebanyak
8.62%. Sedangkan pehdapata-*i di atas 2 juta baik pegawai negeri,
swasta dan wiraswasta distribusinya merafa sebesar 6.9%.

Dari hasil test Chi Kuadrat, diperoleh nilai sebesar 0.711. Nilai ini lebih
kecil dari nilai tabel sebesar 4.94. Selain itu koefisien kontirgensi
sebesar 0.11 bila dibéndingkan dengan C maksimum sebesar 0.817
juga memperlihatkan asocsiasi yang sangat lemah. Berarti ini
menunjukan bahwa tidak ada kaitan antara pekeraan dengan
pendépatan. Hal ini diduga karena variasi dari pekerjaan responden
ada yang pegawai negeri, ada yang swasta atau ada yang

berwiraswasta.

Hubungan Pekerjaan (X2) dengan Pendidikan (X1)

( kolom = pendidikan ; baris = pekerjaan ; lampiran 8).

L3
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Pendidikan tingkat sarjana, pegawai negeri menduduki persentase
tertinggi sebanyak 22.41%, Swasta sebanyak 15.52%, sedang
wiraswasta hanya 8.63%.

Pendidikan tingkat SMA, golongan wiraswasta justru lebih banyak
sebesar 15.52%, hal ini menunjukan untuk berwiraswasta tingkat
pendidikan bukan syarat utama, swasta sebanyak 12.07% dan
pegawai négeri 5.17%.

Dari hasil analisa chi kuadrad didapat nilai 7.531. Nilal ini lebih besar
dari nilai tabel 4.94. Sehingga disimpulkan bahwa terdapat hubungan

antara pekerjaan dengan pendidikan.

Hubungan Pendidikan (X1) dengan Pendapatan (X3)

(kolom = pendidikan ; baris = pendapatan ; lampiran 9).

Tingkat pendidikan sarjana, yang berpenghasilan sampai dengan 1.5
juta rupiah sebanyak 15.52%, vyang berpendapatan di atas 1.5 juta
sampai 2 juta rupiah sebanyak 20,69%, dan pendapatan di atas 2 juta
sebanyaK 10.34%. Data di atas menunjukan pendidikan tingkat sarjana
memiliki pendapatan merata hampir di seluruh golengan pendapatan.
Tih_gkat pendidikan diploma, yang berpenghasilan sampai dengan 1.5
juta sebanyak 12.07%, penghasilan 1.501 - 2 juta sebanyak 5.17%
sedangkan penghasilan di atas 2 juta sebanyak 3.45%.

Tingkat pendidikan SMA, mayoritas berpenghasilan sampai dengan
1.5 juta sebanyak 17.24%, penghaéilan 1.501-2 juta sebanyak 8.62%
dan pen'ghasilan di atas 2 juta sebanyak 6.9%.

Hubungan kedua variabel tidak signifikan dengan nilai 3.125 lebih kecil
dari nilai tabel 4.94. Hal ini dikuatkan dengan koefisien kontingensi
0.226 dengah C maksimumAO.817, sehingga tidak ada kaitan antara
pendidikan dengan pendapatan. Tingg_i-rendahnya pendidikan tidak
menyebabkan naik turuﬁnya pendapatan.
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Hubungan Usia (X4) dengan Pendapatan (X3)

(kolom‘= usia ; baris = pendapatan ; lampiran 10).

Usia sampai 25 tahun yang berpenghasilan sampai dengan 1.5 juta
sebanyak 3.45%, sedangkan untuk pendapatan di “atas itu tidak
terdapat respondennya.

Usia antara 25 sampai 45 tahun, rata-rata mempunyai pendapatan
sampai 1.5 juta sebanyak 24.14%, yang berpenghasilan sampai 2 juta
sebanyak 20.69% dan yang berpenghasilan di atas 2 juta sebanyak
3.45%.

Untuk usia di atas 45 tahun, dengan pendapatan sampai dengan 1.5
juta sebanyak 17.24%, responden yangvberpe'ndapatan 1.501-2 juta
sebanyak 13.79% dan responden berpenghasilan di atas 2 juta
sebanyak 17.24%.

Ternyata hubungan ini memiliki hubungan yang berarti yaitu 9.539
Iebih besar dari nilai tabel 4.94. Sedangkan derajat hubungan antar
variabel bisa dikatakan cukup besar yaitu C = 0.475 dengan C
maksirﬁa_l 0.817. Ini menunjukan semakin usia bertambah akan

befpehgaruh terhadap pendapatan yang diperoieh.

Hubungan Usia (X4) dengan Pekerjaan (X2)

(kolom = usia ; baris = pekerjaan ; lampiran 11).

Pegawai negeri yang berusia 46 ke atas sebanyak 24.14%, ini
menunjukan bahwa yang menggunakan kartu Halo adalah responden
yang memiliki cukup masa kerja di instansinya.

Untuk usia 25 tahun, tidak ada pegawai negeri yang menggunakan
kartu Halo, hal ini menunjukan bahwa pada usia tersebuf faktor

pehdapatan sangat menentukan.

“
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Pegawai swasta prosentasi terbanyak adalah responden yang berusia
antara 26 - 45 tahun sebesar 20.89%. Ini juga ditunjukan oleh

golongan wiraswasta sebesar 13.79% untuk usia ini.

5.2.2 Analisis Regresi

Dengan menggunakan paket program Statistica R 4.5, hasil printout dapat'
dilihat pada !a.mpiran 2. Di bawah ini ringkasan hasil regresi :

Y= 04836 + 0.132 X1 + 1.587 b1 +0.8584 D2 + 0.0022 X3 -0.055 X4
Se (1.9063) (0.1018) (0.6258) (0.5266) (0.0004) (0.024)

t  (0:2537) (1.2929) (2.5368) (1.630) (4.625) (—2‘276).
R=06660  R? =0.4436 |
F(5,52) =8.2919

FS%(5,52) =237

t (o529 =2.00

t ooy = 1671

-~ a. Pengujian Hipotesis

* Faktor intersep menggambarkan pengaruh atau efek rata-rata
‘semua variabel yang tidak dimasukan ke dalam m'ode[' ketika
semua variabel independen mengambil nilai nol yaitu pendidikan,

pekerjaan, pendapatan dan usia.
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Faktor pendidikan (X1) tidak menunjukan siginifikan baik pada taréf
5% maupun 10%. Jadi permintaan kartu halo tidak ditentukan oleh
derajal atau tingkat pendidikan konsumen.

Faktor pekerjaén (D1,D2), untuk responden yang bekerja sebagai
Mraswasta(D‘[_) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
permintaan kartu Halo, sedangkan golongan swasta(D2)
pengaruhnya tidak signifikan.

Faktor pendapatan (X3) mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap permintaan pada taraf 5%. |

Faktor usia(X4) mempunyai pengaruh yang negatip terhadap
permintaan. Pengaruh ini sangat signifikan pada taraf 5%. Hal ini
menunjukan bahwa pengaruh usia terhadap pemakaian kartu Halo,
bényak dipakai oleh usia muda sesuai dengan sifat dari produk itu
sendiri yang menggunakan teknologi tinggi, prakiis dan mobile.
Menurut perhitungan statistik diskriptif rata-rata usia yang
"rﬁenggunakan telepon genggam adalah 43 tahun.

Koefisien determinasi R sebesar 0.4436 menunjukan bahwa model
régresi telah menerangkan 44% dari variasi total dalam permintaan
kartu Halo. .- Variasi dalam variabel yang menjelaskan yaitu

pendidikén, pekerjaan, pendapatan dan usia sangat rendah.
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b. Pengujian Koefisien quefasi
Koefisien korelasi r sebagai ukuran tingkat hubungan linear antara
varigbel tak bebas atau dependent dengan variabel bebaé atau
independent. Sedangkan koefisien korelasi parsial adalah ukuran
tingkat hubungan antara variabel bebas dan variabe! tak bebas

dengan sebagian variabel bebas tetap. Hasil printout pada lampiran 3.

* Koefisien korelasi antara jumlah permintaan dengan variabel
pendidikan dengan menjaga variabel lainnya tetap adalah 0.07. Ini
menunjukan hubungan yang sangat lemah antara faktor pendidikan
dengan jumlah permintaan.

* Koefisien korelasi antara jum[ahl permintaan dengan variabel
_pekerjaan untuk golongan wiraswasta dengan menjaga variabel
lainnya tetap adaiah 0.28. Ini menunjukan hubungan yang lemah
antara jumlah permintaan dan variabel pekerjaan.

* Koefisien Kkorelasi antara jumlah permintaan dengan variabel
pekerjaan untuk golongan pegawai swasta dengan menjaga
variabe! lainnya tetap adalah 0.10. Ini menunjukan hubungan yang
positip tetapi sangat lemah antara jumiah permintaan dan variabel
pekerjaan.

* Koefisien korelasi antara jumlah permintaan dengan variabel

pendapatan dengan menjaga variabel lainnya tetap adalah 0.51.
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Ini menunjukah hubungan yang cukup kuat antara jumiah prmintaan

-

dan variabel pendapatan.
* Koefisien korelasi antara jumlah permintaan dengan variabel umur
dengan  menjaga variabe!l lainnya tetap adalah -0.11. Ini

menunjukan hubungan yang negatip antara jumlah permintaan dan-

variabel umur,

5.3 Gambaran Karakteristik Konsumen

Gambaran karakteristik konsumen hasil dari analisa di atas seperti pada

tabel di bawah ini :

Tabel 5.1

Gambaran Karakteristik Konsumen
Pengguna Telepon Genggam Dengan Kartu Halo
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WIRASWAS

0.75-1.5jutal 10,34 - 8,91 3,45 1,721 1,72 1,72 I 72 0 0
1.501-2juta| 8,62 517; 5,17 0 0 345 1,72 0 1,72
> 2 juta 6,8 1,72 0 0 1,72 517 3,45 0 1,72

Sumber : Analisa Data Primer

* Pegawai negeri yang diteliti sebesar 37.9% dari seluruh responden
yang menggunakan telepon genggam dengan kartu Halo pada

kelompok yang berpendapatan_sampai dengan 1.5 juta adalah sebesar

18.97% dari- seluruh responden. Pegawai negeri dengan kelompok
pendapatan di atas merupakan pemakai terbanyak dari seluruh jenjang
pekerjaan. Masih dari kelompok pendapatan tersebut dengan rincian
yang menggunakan pada usia 26-45 tahun sebesar 8.62% dan pada
usia di atas 45 tahun 12.07%. Pada kelompok usia 26-45 tahun masih
pada kelompok pendapatan di atas yang berpendidikan sarjana
merupakan responden terbanyak yaitu sebesar 5.17%. Pada kelompok
usia di atas 45 tahun ini, yang banyak menggunakan produk ini adalah -
yang berpéndidikan di perguruan tinggi masing-masing tingkat
diploma sebesar 3.45% dan sarjana sebesar 3.45%.

Pegawai negeri yang menggunakan telepon genggam dengan kartu

Halo pada kelompok berpendapatan 1.501-2 juta rupiah sebesar
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12.07% dari seluruh rgsponden. Dari kelompck pendapatan tersebut
dirinci usia 26 - 45 tahun sebanyak 6.9% dan usia di atas 45 tahun
5.17%. Pada kelompok usia 26-45 tahun dengan pendapatan di atas,

yang banyak menggunakan adalah tingkat sarjana sebesar 5.17%

sedangkan diploma sebesar 1.72%. Pada kelompok usia di atas 45‘

tahun pemakai terbanyak adalah kalangan yang berpendidikan sarjana

sebesar 5.17%.

Pegawai negeri yang berpenghasilan di atas 2 juta yang menggunakan

telepon genggam dengan Kkartu Halo sebesar 6.9% dari seluruh

responden. Dari kelompok ini yang menggunakan kartu Halo sebagian
besar berusia di atas 45 tahun dengan pendidikan tingkat sarjana

sebesar 5.17%.

Golongan pegawai Swasta yang menggunakan telepon genggam

dengan kartu Halo yang berpendapatan sampai_dengan 1.5 juta

sebesar 15.52%. -Pada golongan pendapatan di atas rincian yang

menggunakan produk ini pada usia 26-45 tahun sebesar 10.34% dan
yang berusia di atas 45 tahun sebesar 3.45%.
Pada kelompok usia 26-45 tahun ini yang banyak menggunakan

adalah  yang berpendidikan SMA 5.17.2% dan sarjana 5.2%.
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Sedangkan untuk usia di atas 45 tahun, yang berpendidikan diploma

dan sarjana masing-masing sebesar 1.72%.
Pegawai swasta yang menggunakan telepon genggam dengan kartu

- Halo yang berpendapatan 1.501 - 2 juta sebesar 13.79% dari seluruh

responden. Dari kelompok pendapatan ini, yang menggunakan pada
usié 26-45 tahun sebesar 8.62% dan usia di atas 45 tahun sebesar
5.17%.

Pada usia 26-45 tahun yang banyak menggunakan adalah dari
kalangan. yang berpendi‘dikan‘ sarjana sebesar 6.9%. sedangkan
berpendidikar, diploma. 1.72%. Masih pada golongan pendapatan di
atas kelompok usia di atas 45 tahun, yang berpendidikan SMA dan
Safjana masing-masing 1.72%.

. Pegawai swasta yang berpenghasilan di atas 2 iuta sebesar 6.9%,

dengan rincian yang menggunakan pada usia 26-45 tahun sebésar
1.72% dan usia di atas 45 tahun sebesar 5.17%.

Pada usia 26-45 tahun yang banyak mengg_unakan adaiah yang
berpendidikan diploma 1.72% sedangkan yang berpendidikan SMA
dan sarjana tidak ada. Sedangkan untuk usia di atas 45 tahun, yang
banyak menggunakan adalah yang berpendidikan SMA sebesar 3.45%

dan yang berpendidikan sarjana sebesar 1.72%. -
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* Golongan Wiraswasta yang menggunakan telepon genggam dengan

kartu Halo, untuk yang berpendapatan sampai dengan 1.5 juta sebesar

10.34% dari selurun responden. Dengan rincian yang banyak
menggunakannya adalah pada usia 26-45 tahun sebesar 6.9%
sedangkah usia di atas 45 tahun sebesar '1.72%.'Untuk wiraswasta
yang berusia 26-45 tahun pada kelompok pendapatan di atas yang
ban.yak menggunakan adalah responden yang berpendidikan SMA
sebesar 3.45%, sedangkan' Diploma dan sarjana masing-masing
sebesar 1.72%. |

Untuk wiraswasta yang berusia di atas 45 tahun yang berpendidikan
SMA sebesar 1.72% sedangkan pendidikan diploma dan sarjana tidak
ada.

Golongan wiraswasta yang menggunakan telepon genggam dengan

kartu Halo yang berpenghasilan 1.501-2 juta sebesar 8.62%. Dengan

rincian pemakai dengan usia 26-45 tahun 5.17% dan yang berusia di
atas 45 tahun sebesar 3‘“45%.

Untuk mereka yang berusia 2645 tahun yang berpendidikan SMA
sebesar 5.17%. Sedangkan untuk yang berusia di atas 45 tahun, yang
berpendidikan SMA dan sarjana masing-masing sebesar 1.72%.

Wiraswasta yang berpenghasilan di atas 2 juta yang menggunakan

produk tersebut sebesar  6.9%. Dengén rincian untuk yang

*
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menggunakan di usia 26-45 tahun sebesar 1.72%  semuanya
berpendidikan Sarjana. Untuk yang berusia di atas 45 tahun sebesar
5.17% dengan rincian SMA sebanyak 3.45% dan sarjana sebanyak

1.72%.

5.4 Strategi Pemasaran
Atas dasar gambaran konsumen di atas maka dapat dipertimbangkan %ff‘ .
beberapa strategi pemasaran guna meningkatkan permintaan kartu Halo
yang pada akhirnya akan meningkatkan pangsa pasar perusahaan.
a. Promosi
* Dengan bertitik tolak bahwa yang menggunakan telepon genggam -
dengan kartu Hale adalah konsumen dari golongan yang
berpenghasilan di atas satu juta rupiah, maka promosi yang sesuai
dengan gaya hidup golongan tersebut adalah di pusat-pusat
perbelanjaan, mal atau yang sejenis sudah barang tentu bekerja
sama dengan dealer atau sub dealer penjual telepon genggam.
| Bentuk kerjasama dengan mitra usaha tersebut dapat berupa
| pemberian potongan harga khusus bagi yang membeli pesawat -
berikut dengan kartu Halo-nya.

* Promosi dengan cara tatap jual dapat febih diintensifkan, karena

dengan cara ini para wiraniaga dapat menjelaskan secara detail

-84-




manfaat, fungsi dan kemudahan-kemudahan dari telepon genggam
khususnya yang ménggunakan kartu Halo dan seifain itu dapat
mengetahui latar belakang sosial dari calon pelanggan terutama
pendapatan, pekerjaan dan informasi lain yang diperiukan. Cara ini
dapat dilékukan dengan mengunjungi para konsumen di tempat
kerja, mengingat sebagian: besar pelanggan telepon genggam yang
ﬁenggunakan kartu Halo adalah mereka yang memiliki pekerjaan

tetap baik kalangan pemerintah, swasta maupun wiraswasta dan

-atau mengadakan presentasi diperkantoran (jumput bola ). Untuk

itu para wiraniaga perlu ditingkatkan pengetahuannya mengenai
kelebihan telepon genggam dan manfaat menggunakan kartu Halo
serta pengetahuan tentang perilaku konsumen.

Selain itu perusahaan dapat melakukan open house dengan
mengundang kalangan-kalangan tertentu yang berpotensi untuk
membeli ke Telkomsel dengan memperkenalkan telepon genggam
dan kartu Halo.

Promosi yané sudah dilakukan di media massa belum menunjukan
segmen pasar mana yang akan dituju. Bahkan iklan yang
ditayangkan di media elektronik terkesan bahwa kartu Halo seperti

iklan kartu kredit. Kosumen akan terkecoh antara membandingkan

kartu Halo dengan kartu kredit. Sehingga dengan mengetahui profil
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konsumen yang dianalisa dalam penelitian ini, informasi dalam
menyajikan promosi di media elektronik akan Iebih terfokus pada

konsumen yang dituju dan menekankan fungsi dari kartu Halo.

b. Distribusi

Untuk mendekatkan kartu Halo dengan para konsumen, perlu dibuka

outlet-outlet yang tersebar di wilayah perdagangan, pusat
perbelanjaan, perumahan seperti real estate yaitu perumahan yang
diperuntukkan bagi kalangan berpendapatan di atas satu juta atau

daérah perkantoran agar konsumen mudah menjangkaunya.

. Harga

Dengan semakin banyaknya pemasok telepon genggam di pasar
Indonesia maka dimungkinkan harga pesawat akan semakin murah
lagi dari yang sekarang mulai harga Rp. 700.000,- sehingga dapat
menjadikan felepon genggam sebagai pilihan alternatip dari telepon
biasa. Demikian juga dengan sistim pentarifan yang diberlakukan
perusahaan operator selular, walaupun sekarang masih diatur oleh
pemerintah dimungkinkan dengan semakin banyaknya operator yang
menyelenggarakan jasa selular dan untuk mengéntisipasi pasar bebas

maka struktur tarif yang sekarang diterapkan dapat ditinjau kembali.
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Sehingga biaya yang harus dibayar oleh konsumen tidak terlalu mahal.
Yang pada akhimya sesuai dengan misi perusahaan ingin

memasyarakatkan telepon selular akan tercapai.

. Produk

Telkomsel dalam_memasarkan kartu Halo yang kaitannya untuk

meningkatkan permintaan kartu Halo maka diharapkan kualitasl
pelayanan terhadap cepatnya sambungan yang sekarang 5-10 detik
ditingkatkan hanya satu detik. Demikian juga untuk mehgatasi
banyaknya daerah blank spot dan daerah yang topografisnya sulit
ditembus, Telkomsel lebih banyak fagi membangun BTS-BTS serapat

mungkin,
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6.1.

BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan dan analisis data yang telah dilakukan
seperti pada bab sebelumnya, maka dapat diambil beberapa kesimpulan
sebagai berikut :

a. Dari faktor pendidikan, pendapatan, usia dan pekerjaan ternyata faktor

yang sangat dominan dalam permintaan kartu halo adalah
pendapatan. Pendapatan responden yang menggunakan telepon
genggam dengan kartu Halo di atas 750 ribu - 2 juta sebesar 79%
sedangkan pendapatan konsumen di atas 2 juta sebesar 20.7%.

Sehingga promosi yang dilancarkan oleh perusahaan menempatkan
produk di pusat-pusat perbelanjaan yang sering dikunjungi oleh

kaiangan masyarakat menengah ke atas.

. S_elain itu faktor pekerjaan juga menentukan permintaan kartu Halo. Di

mana kalangan wiraswasta menunjukan faktor yang sangat signifikan
pada taraf 5%. Ini menunjukan bahwa pengguna telepon genggam
dengan kartu Halo sebagian besar adaiah kalangan bisnis. Tetapi dari
da;ca_ yang ada, kalangan pegawai negeri dan swasta juga banyak

yang menggunakan telepon genggam yaitu sebesar 37.9% dan 36%.
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Untuk lebih meningkatkan permintaan kartu Halo, maka perusahaan

lebih mengintensifkan promosi dengan tatap jual (Personnal Selling).

. Faktor dominan lainnya adalah usia. Usia rata-rata yang banyak

menggunakan telepon genggam dengan kartu Halo adalah usia 42

tahun. Untuk usia 26-45 tahun dan yang berpenghasilan sampai

dengan 1.5 juta yang menggunakan sebanyak 24.14%, kondisi ini
hampir sama dengan responden yang berpenghasilan di atas 1.5 juta
sebanyak 24.04%. Sedangkan faktor pendidikan merﬁang belum
banyak pengaruhinya terhadap permintaan kartu Halo. Tetapi potensi
pasar ini juga perlu dipertimbangkan, hal ini dapat dilihat bahwa
pengguna . yang berpendidikan perguruan tinggi dari hasil analisa
hampir merata di seluruh kelompok peridapatan dan persentasenya

lebih besar dari yang berpendidikan SMA.

. Untuk mempermudah konsdmen mendapatkan kartu Halo, maka

Telkomsel perlu bekerja sama dengan mitra usaha untuk membuka
outlet di wilayah perdagangan, perkantoran dan perumahan real estate

yang diperuntukan golongan menengah ke atas.

e. Peluang pasar yang dihadapi oleh perusahaan masih terbuka lebar.

=
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6.2.

Apal'agi dengan -adanya pembebasan bea masuk dari pemerintah
menyebabkan harga te.ll.epon genggam semakin bervariasi dan relatip
murah. Sehingga sasaran pemasaran mulai melebar pada kalangan
menengah atas ke bawah. Selain itu strategi pemasaran yang perlu
direncanakan oleh Tekomsel selain pasar bisnis yang masih menjadi .
sasaran permintaan kartu Halo, perlu dipertimbangkan potensi pasar

non bisnis terutama anak remaja dan kalangan profesi.

Saran

. Sesuai dengan misi perusahaan memasyarakatkan telepon selular

hingga menjangkau seluruh lapisan masyarakat, maka perusahaan
juga tidak melupakan meningkatkan mutu pelayanan baik berupa
keberhgsilan sambungan dari 10 detik menjadi 1-2 detik. Seiain itu
yang masih dirasakan oleh pemakai jasa ini adalah banyaknya daerah

blank spot yang sangat mengganggu dalam berkomunikasi.

. Faktor demografis yang dianalisis dalam penelitian ini baru menjawab

tentang 'apa’ dan ‘siapa’ belum menjawab 'bagaimana'. Untuk lebih
memperjelas segmentasi pasar dan profil konsumen telepon genggam,
masih ada faktor yang I‘ain yaitu faktor psikografis untuk menjawab
‘bagaimana’. Yaitu bagaimana persepsf konsgmen terhadap kartu Halo

w
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