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ABSTRAKSI 

Persaingan yang ketat antara perusahaan telekomlmikasi mendorong PT 
Excelcomindo Pratama untuk selalu menjaga posisi produknya pada tingkat 
teratas. Salah satu tindakan strategis yang dapat dilakukan perusahaan adalah 
dengan mengadakan periklanan yang merupakan kiat komunikasi utama dalam 
bauran promosi yang dapat digunakan oleh perusahaan. Mengingat biaya 
periklanan yang sangat besar, maka pihak PT Excelcomindo Pratama harus 
merancang strategi periklanannya seefektif mlmgkin. 

Proses identifikasi segmen pasar dilakukan dengan mengelompokkan 
responden ke dalam beberapa segmen pasar yang memplmyai kesamaan dalam hal 
prioritas kepentingan terhadap atribut produk (k-mean cluster). Langkah 
berikutnya adalah mengidentifikasi struktur benefit tiap segmen pasar berdasarkan 
struktur atribut yang diutamakan oleh konsumen (cluster mean analysis). Untuk 
mendapatkan gambaran rnengenai karakteristik segmen maka dilakukan 
identifikasi segmen dengan menggunakan variabel profil yaitu variabel 
dernografis dan psikografis serta variabel preferensi konsumsi media (crosstab). 
Analisis terhadap situasi persaingan antar rnerek produk dilakukan dengan 
mengidentifikasi persepsi konsumen terhadap masing-masing produk. Identifikasi 
ini dilakukan dengan menterjemahkan persepsi konsumen dalam bentuk sebuah 
peta persepsi (multidimensional scaling). Pemberian nama dimensi yang sesuai 
untuk peta persepsi dilakukan dengan metode linear multiregression. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan adanya sepuluh 
atribut yang dipentingkan oleh konsumen di dalam pemilihan merek kartu pasca
bayar, yaitu : area layanan, features, mutu jaringan, kapasitas rnemori, fasilitas 
customer care by on-line, program inovatif, kemudahan pendaftaran, kerahasiaan 
data/pesan, kemudahan pembayaran, serta kemudahan bermigrasi. Sedangkan 
dalam pengelompokkannya terbagi atas dua kelompok, dengan struktur benefit 
sebagai berikut : segmen 1 merupakan segmen dengan konsumen yang 
mempunyai karakteristik mengutamakan atribut kemudahan bermigrasi 
(kemudahan berrnigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra bayar dan sebaliknya). 
Segmen 2 merupakan segmen dengan konsumen yang mempunyai karakteristik 
mengutamakan atribut area layanan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

Persaingan dalam merebut pangsa pasar bukanlah hal yang sulit bila suatu 

perusahaan dapat membuat produk yang lebih baik yang diharapkan dapat 

mengakomodasikan seluruh kebutuhan dan keinginan konsumen disamping 

menetapkan strategi yang tepat dalam mernasarkan ataupun rnernpromosikan 

produknya. Periklanan merupakan bagian dari sarana komunikasi yang terpenting 

bagi perusahaan dalarn mernbina hubungan yang erat dengan konsumen sasaran. 

1.1 Latar Belakang Permasalahan 

Kebutuhan berkomunikasi bagi manus1a merupakan kebutuhan yang 

hakiki karena peranannya sebagai makhluk sosial. Berbagai cara yang dilakukan 

oleh manusia mulai pada jarnan primitif dengan menggurat gambar pada batu 

sebagai kode-kode dan tanda-tanda menggunakan asap seperti Indian sampai 

dengan telepon pada jaman kini . Telekomunikasi telah banyak mengambil 

peranan dalam sebagian aspek kehidupan manusia baik individu maupun bisnis 

pada abad industri sampai sekarang ini. 

Perkembangan pesawat telepon sendiri saat ini sudah sedemikian 

cepatnya. Seiring dengan perkembangan teknologi dan ilmu pengetahuan dan 

berkat kejelian menjawab kebutuhan konsumen yang aktivitas sehari-harinya 

menuntut mereka untuk semakin bergerak cepat dan efisien, maka lahirlah sistem 

telekomunikasi selular. Pada masa sekarang ini telepon genggam atau telepon 

bergerak atau telepon selular (ponsel) telah menjadi alat komun:ikasi paling dicari 

oleh seluruh lapisan masyarakat di dunia. Bukan hanya golongan masyarakat yang 

memiliki aktivitas mobile tetapi sampai kepada kawula muda juga turut 

menggunakannya. Di antara berbagai jenis ponsel atau telepon genggam tersebut 

yang rnenjadi primadona pilihan masyarakat Indonesia adalah ponsel dengan basis 

GSM (Global System for Mobile Communication). Begitu populer dan 
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memasyarakatnya ponsel menyebabkan ponsel telah menjadi trend baru dalam 

dekade sekarang ini. PONSEL adalah suatu jenis telepon bergerak tanpa kabel 

yang menggunakan teknologi sel sebagai akses komunikasinya sehingga 

memudahkan seseorang untuk berkomunikasi dimanapun dan dalam kondisi 

apapun. 

Di Indonesia dikenal 2 basis sistem ponsel yang diketahui yaitu: ponsel 

berbasis digital - GSM (yang kini paling populer) dan ponsel berbasis analog

AMPS. Untuk ponsel GSM pasti menggunakan SIM Card. Pertarungan klasik 

antara teknologi analog (AMPS) dengan teknologi digital (GSM) tampaknya 

dimenangkan oleh teknologi digital. Hal ini terlihat dengan kalah jauhnya jumlah 

pelanggan analog dibandingkan digital. Hanya tahun 1994 digital kalah 

dibandingkan dengan analog, karena baru diperkenalkan. Tahun berikutnya, 

digital berhasil mengalahkannya. Semakin lama keunggulan digital semakin 

besar. Krisis ekonomi telah membuat pelanggan analog berkurang secara tajam. 

Jumlahnya menciut dari 229.436 pada tahun 1997 menjadi 124.517 pada tahun 

1998. Sebaliknya pelanggan digital naik dari 831.694 pada tahun 1997 menjadi 

941.308 pada tahun 1998. 

Ponsel 

Analog 

Digital 

Tabel 1. 1 Pelanggan Ponsel Di Indonesia 
Sumber : Data Consult 

1994 1995 1996 1997 

50.428 93.981 190.533 229.436 

2.937 99.800 403.000 831.694 

1998 

124.517 

941.308 

Tiga kompetitor dalam percaturan teknologi telepon digital selular saat ini 

yaitu PT Telkomsel, PT Satelindo dan PT Excelcomindo Pratama (GSM-XL). 

Kenyataan ini menyebabkan adanya persaingan yang ketat antar perusahaan. 

Persaingan yang ketat antara perusahaan telekomunikasi mendorong PT 

Excelcomindo Pratama untuk selalu menjaga posisi produknya, mendapatkan 

konsumen yang sebanyak-banyaknya, dan menguasai pangsa pasar yang ada. 

Salah satu tindakan strategis yang dapat dilakukan perusahaan adalah dengan 
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mengadakan periklanan yang merupakan kiat komunikasi utama dalam bauran 

promosi yang dapat digunakan oleh perusahaan. 

Untuk merancang strategi periklanan yang efektif dan efisien, sangat 

ditentukan oleh bagaimana perusahaan dalam memahami karakteristik konsumen 

sehingga strategi tersebut dapat menjangkau dan dimengerti konsumen. Adapun 

usaha untuk mengidentifikasi karakteristik konsumen serta situasi persaingan 

yang terjadi antar produk, memerlukan sebuah riset pemasaran yang dilakukan 

secara benar dan tepat. Hal ini disebabkan tingkat kebutuhan konsumen saat ini 

sudah semakin tinggi, sementara situasi persaingan yang dimainkan oleh 

perusahaan semakin tajam. 

1.2 Perumusan Masalab 

Setelah terpuruk hingga ke titik terendah pada tahun 1997-1998 akibat 

hempasan badai krisis, k:ini industri periklanan Indonesia melejit dan melambung 

tinggi. Ketika cekikan krisis mulai mengendur, rupanya para pemasar berlomba

lomba menambah belanja iklannya untuk meningkatkan minat beli masyarakat. 

Menurut data AC Nielsen Indonesia, belanja iklan melonjak sekitar 50%, 

dari Rp 3,05 triliun pada 1998 menjadi Rp 4,60 triliun pada 1999. Data tersebut 

hanya menyangkut belanja iklan di media above the line (TV, radio, dan media 

cetak), sementara kegiatan bellow the line (media luar ruang, spanduk, baliho, tur 

ke daerah, kegiatan spesial di mal/supermarket, atau bahkan sponsor program) 

belum terdeteksi. Tahun ini, pertumbuhan biaya iklan ini diperkirakan akan lebih 

besar lagi, karena hingga mei 2000 saja jumlah belanja iklan sudah hampir 

menyamai nilai total pada 1999. Melihat tren in:i, sangat boleh jadi angka 

pertumbuhan pada 2000 mencapai 150%. 

Sedangkan berdasarkan data Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia 

(P3I), belanja iklan nasional tahun 1995 mencapai Rp 3,4 triliun. Tahun 1996 naik 

menjadi Rp 4,14 triliun. Setahun kemudian naik lagi mencapai Rp 5,09 trihun. 

Tahun 1998 turun menjadi Rp 3,76 triliun. Lalu tahun 1999 diperkirakan 

mencapai Rp 4,668 triliun. Sedangkan pada tahun 2000 ini diperkirakan akan naik 

menjadi sekitar Rp 5,4 triliun. Dan jika dikelompokkan berdasarkan media, maka 
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pada tahun 1998-1999, televisi mendapat porsi 60%-70%, majalah 35%, koran 

sebesar 10%, dan sisanya lain-lain termasuk radio. 

Tabel1. 2 Pendapatan Iklan Menurut Media, 1995-1999 (Miliar Rupiah) 
Sumber : Media Scene. 

1995 1996 1997 1998 1999 
Jenis Media 

Nilai % Nilai % Nilai % Nilai % Nilai % 

Surat Kabar 1.075 32,23 1.202 29.03 1.540 30,23 956 25,45 1.191 25,51 

Majalah 211 6,33 270 6.52 311 6.11 191 5.08 201 4,31 

Radlo 170 5,10 189 4.57 206 4.04 136 3.62 156 3,34 

Bioskop 11 0,33 10 0.24 9 0.18 Na Na Na Na 

TV 1.638 49,12 2.203 53.21 2.678 52.57 2.213 58.90 2.820 60,41 

Outdoor 230 6,90 266 6.43 350 6.87 261 6.95 300 6,43 

Total 3.335 100,0 4.140 100.0 5.094 100.0 3.757 100.0 4.668 100,0 

Ket : Na (tidak ada data) 

Dengan situasi periklanan yang ketat, melihat bahwa biaya periklanan 

bukan merupakan jumlah yang sedikit dan sulitnya melakukan efektifitas suatu 

iklan, PT Excelcomindo Pratama harus merencanakan dengan baik strategi 

periklanan produknya untuk mendapatkan hasil yang optimal. Salah satu cara 

adalah dengan menentukan siapa yang akan menjadi target iklan, menetapkan 

tema serta media iklan yang diharapkan dapat menjangkau sebanyak mungkin 

konsumen yang menjadi target periklanan produk tersebut. 

Berbeda dengan kartu prabayar, meningkatkan pemakai kartu pasca-bayar 

jauh lebih sulit. Jumlah pelanggan yang berhenti setiap bulannya bisa mencapai 

2.000-4.000 pelanggan per operator. Untuk mempertahankanjumlah pelanggan, 

mau tidak mau, pemasaran kartu pasca-bayar setidaknya harus bisa menggantikan 

pelanggan yang berhenti itu. 

Bagi operator ponsel, upaya mempertahankan dan menggaet pelanggan 

kartu pasca-bayar semakin penting karena margin keuntungan kartu ini masih dua 

atau tiga kali lebih besar daripada kartu pasca-bayar. Artinya, kalaupun omset 

bisnis kartu pra-bayar 2 - 3 kali lebih besar daripada omset bisnis kartu pasca

bayar, tetapi keuntungan dari kartu pasca-bayar masih sama dengan kartu pra-
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bayar. Lebih tipisnya margin keuntungan kartu pra-bayar karena kartu ini dibuat 

lebih murah termasuk tanpa abonemen, namun dengan fasilitas yang terbatas, 

misalnya, fasilitas kotak suara (voice mail), pengenal identitas pemanggil (CLI) 

menerima pesan singkat tertulis (SMS), pengecekan pulsa serta layanan pelanggan 

bebas pulsa 818. Pelanggan kartu pra-bayar tidak bisa melakukan intemasional 

roaming, memanfaatkan program call barring, dan sebagainya. Keterbatasan ini 

sering tak mampu mengimbangi intensitas kesibukan pelanggan. Untuk 

pemakaian komunikasi selular di atas Rp 350 ribu, bagi pelanggan akan lebih 

efisien jika menggunakan sistem pasca-bayar. Karena, perhitungan biaya pulsa 

bagi pelanggan pasca-bayar lebih ekonomis dibanding pra-bayar. Selain 

membayar belakangan, feature dan fasilitas yang diberikan bagi pelanggan pasca

bayar juga lebih lengkap. 

Perusahaan menyadari bahwa ia tidak dapat melayani seluruh pelanggan 

yang ada di pasar. Para pelanggan terlalu banyak dan berbeda-beda dalam 

persyaratan pembelian mereka. Daripada bersaing di semua segmen, perusahaan 

perlu mengidentifikasi segmen pasar yang dapat dilayani paling efektif. Untuk 

memilih pasar dan melayani mereka dengan baik, banyak perusahaan menerapkan 

pemasaran sasaran. 

Dalam pemasaran sasaran penjual membedakan segmen-segmen pasar 

utama, membidik satu atau dua segmen, dan mengembangkan produk dan 

program pemasaran yang dirancang khusus bagi setiap segmen. Daripada 

menghamburkan usaha pemasaran mereka, mereka dapat memusatkan perhatian 

pada pembeli yang paling mungkin dapat mereka puaskan. Pemasaran sasaran 

mengharuskan pemasar melakukan tiga langkah utama, yaitu : 

1. Segmentasi pasar (segmenting) 

Mengidentifikasi dan membentuk kelompok pembeli yang berbeda yang 

mungkin merninta produk dan/atau bauran pernasaran tersendiri . 

2. Penetapan posisi di pasar (positioning) 

Membentuk dan mengkomunikasikan manfaat utama yang membedakan 

produk dalam pasar. 
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3. Penetapan pasar sasaran (targeting) 

Memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki. 

Sehingga dalam pelaksanaan penelitian tugas ini yang menjadi 

permasalahan adalah : "Bagaimana merancang strategi periklanan kartu pro

XL Pasca Bayar Excelcomindo Pratama yang efektif di wilayah Surabaya 

dengan menggunakan analisis segmentasi, positioning, dan targeting". 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian tugas akhir ini dibedakan 

menjadi dua bagian, yaitu: 

1. Tujuan umum 

Untuk merancang strategi periklanan kartu pro-XL Pasca Bayar 

Exce1comindo Pratama yang efektif di wilayah Surabaya dengan 

menggunakan analisis segmentasi, positioning, dan targeting .. 

2. Tujuan khusus 

a. Mengetahui atribut-atribut apa saja yang paling berpengaruh dalam 

pengambilan keputusan pada pemilihan jenis kartu pasca-bayar. 

b. Mendeskripsikan karakteristik pengguna kartu pasca-bayar khususnya 

di wilayah Surabaya. 

c. Mengetahui situasi persaingan yang terjadi antar produk kartu pasca

bayar khususnya di wilayah Surabaya. 

d. Menentukan daya tarik struktural yang dimiliki oleh tiap-tiap segmen 

pasar berdasarkan analisis segmentasi dan positioning. 

1.4 Ruang Lingkup 

Ruang lingkup dalam penelitian tugas akhir ini yaitu : 

1. Sampel Penelitian : 

Sampel dalam penelitian ini berupa responden yang berumur minimal 

17 tahun yang merupakan pelanggan kartu pasca-bayar kartuHALO 

Telkomsel, pro-XL pasca-bayar, atau Satelindo Card (operator selular 

yang menggunakan sistern pengkodean akses GSM/digital). 
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2. Batasan : 

Batasan-batasan penelitian yang diterapkan dalam tugas akhir ini adalah 

sebagai berikut : 

a. Penelitian dilakukan pada pelanggan kartu pasca-bayar PT 

Excelcomindo Pratama berikut kedua pesaingnya, yakni PT 

Telkomsel (kartuHALO) dan PT Satelindo (Satelindo Card), 

dimana ketiganya merupakan operator selular yang menggunakan 

sistem pengkodean akses GSM/digital. 

b. Penehtian akan dilakukan pada pelanggan kartu pasca-bayar di 

wilayah Surabaya. 

c. Strategi periklanan yang dirancang dalam penelitian ini tidak 

membahas mengenai aspek anggaran dan aspek evaluasi periklanan 

karena keterbatasan dana dan waktu. 

d. Rekomendasi penelitian bersifat strategis yang dalam 

pelaksanaannya masih perlu disesuaikan dengan situasi dan kondisi 

internal pemsabaan. 

3. Variabel : 

a. Variabel atribut produk 

Atribut-atribut produk yang dipentingkan dalam menentukan 

pilihan terhadap suatu kartu pasca-bayar. 

b. Variabel profil responden 

Variabel demografis dan psikografis serta variabel preferensi 

konsumsi media. 

4. Metode Analisis: 

a. Analisis segmentasi 

1. Identifikasi segmen pasar (k-mean cluster) 

2. Identifikasi struktur benefit segmen (cluster mean analysis) 

3. Identifikasi profil segmen (crosstab) 

b. Analisis positioning 

1. Pembuatan peta persepsi (multidimensional scaling) 

2. Penentuan dimensi peta persepsi (linear multiregression) 
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c. Anahsis targeting 

Menentukan daya tarik struktural yang dimiliki oleh tiap-tiap segmen 

pasar berdasarkan analisis segmentasi dan positioning 

1.5 Asumsi 

Situasi lingkungan pemasaran tidak mengalami perubahan secara drastis, 

baik yang dilakukan oleh pesaing, konsumen, dan komponen lingkungan 

pemasaran yang lainnya selama penelitian ini dilaksanakan. 

1.6 Metode Penelitian 

Di dalam penelitian tm secara gans besar, metode penelitian yang 

digunakan adalah sebagai berikut : 

1. Tahap pra-penelitian 

a Penetapan tujuan penelitian 

b Studi kepustakaan 

c Identifikasi metode analisis 

2. Tahap studi pendahuluan 

a Identifikasi sampel penehtian 

b Identifikasi atribut produk dan variabel profil 

3. Tahap pengumpulan data 

a Menentukan teknik dan alat pengumpulan data 

b Penyusunan kuisioner 

c Penyebaran kuisioner 

d Uji validitas dan reliabilitas 

4. Tahap pengolahan data 

a Pengolahan data tmtuk segmentasi 

a ldentifikasi segmen pasar (k-mean cluster) 

b Identifikasi struktur benefit segmen (cluster mean analysis) 

c Identifikasi profil segmen (crosstab) 
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b Pengolahan data untuk persaingan produk 

a Pembuatan peta persepsi (multidimensional scaling) 

b Penentuan dimensi peta persepsi (linear multiregression) 

5. Tahap interpretasi dan analisis 

6. Tahap penutup 

1. 7 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan tugas akhir ini adalah sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang permasalahan, 

perumusan masalah, tujuan penehtian, ruang lingkup penelitian, 

batasan dan asumsi yang digunakan dalam penelitian, garis besar 

metode penelitian, serta sistematika dari penulisan laporan. 

BAB II : TINJAUANPUSTAKA 

Bab ini berisi studi kepustakaan yang berisi mengenai teori-teori 

tentang konsep dan strategi pemasaran, konsep dan strategi 

periklanan, prosedur analisis statistik multivariabel yang digunakan 

sebagai acuan teori dan dasar pemecahan permasalahan. Pada bab ini 

juga dituliskan penehtian-penelitian lain yang berkaitan dengan 

penelitian ini . Kesemuanya merupakan rangkaian konsep dasar yang 

melandasi wawasan dan wacana penulis dalarn menyusun penelitian 

mi . 

BAB III : METODE PENELITlAN 

Bab ini berisi pembahasan mengenai identifikasi metode analisis, 

tahap-tahap proses penelitian serta prosedur analisis pengolahan data 

yang digunakan dalam penelitian ini . 

BAB IV : PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 

Bab ini berisi data primer dan data sekunder yang menunJang 

tercapainya tujuan penelitian ini yang diperlukan dalam analisis 

masalah. Kemudian data tersebut diolah untuk mendapatkan hasil 

lebih lanjut. 
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BAB V : JNTERPRETASJ DAN ANALJSJS 

Pada bab ini dilakukan analisis dan interpretasi terhadap hasil yang 

diperoleh dari pengolahan data untuk selanjutnya digunakan sebagai 

acuan dalam penyusunan strategi periklanan sebagai rekomendasi 

hasil penelitian kepada PT Excelcomindo Pratama. 

BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi kesimpulan hasil yang diperoleh dari pembahasan pada 

bab-bab sebelum ini yang dikaitkan dengan permasalahan dan tujuan 

penelitian serta rekomendasi rancangan strategi periklanan sebagai 

hasil penelitian kepada PT Excelcomindo Pratama. Serta saran-saran 

perbaikan dan pengembangan penelitian di masa yang akan datang. 



BAB ll 

TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi mengenai teori-teori tentang konsep dan strategi pemasaran, 

konsep dan strategi periklanan, prosedur analisis statistik multivariabel yang 

digunakan sebagai acuan teori dan dasar pemecahan permasalahan, serta . 

penelitian-penelitian lain yang berkaitan dengan penelitian ini. Kesemuanya 

merupakan rangkaian konsep dasar yang melandasi wawasan dan wacana penulis 

dalam menyusun penehtian ini . 

2.1 Strategi Pemasaran 

Kotler (1988) menyatakan bahwa sebuah pasar terdiri dari pelanggan 

potensial dengan kebutuhan atau keinginan tertentu yang mungkin mau dan 

mampu untuk ambil bagian dalam proses jual beli guna memuaskan kebutuhan 

atau keinginan tersebut. Besar kecilnya pasar akan tergantung pada tingkat 

kebutuhan atau keinginan masyarakat terhadap jenis produk tersebut atau dengan 

kata lain tergantung pada jumlah pembeli, baik yang sesungguhnya maupun 

potensial yang berada dalam pasar tersebut. 

Sedangkan pemasaran didefinisikan sebagai suatu proses sosial, di mana 

melalui proses itu individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan cara menciptakan dan mempertukarkan produk ataupun nilai 

dengan individu dan kelompok lain. 

Pemasaran modern menghendaki lebih daripada mengembangkan produk 

yang baik, menetapkan harga yang bersaing, dan memungkinkannya dijangkau 

pelanggan sasaran. Perusahaan juga harus mampu mengkomunikasikan diri 

dengan pelanggan yang ada maupun yang potensial. Tak dapat dihindari bahwa 

setiap perusahaan haruslah berperan sebagai komunikator dan promotor. 

Namun, apa yang dikomunikasikan itu, tidak dapat dibiarkan begitu saja. 

Agar dapat berkomunikasi secara efektif, perusahaan harus mengembangkan iklan 
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yang efektif, spesialis promosi-penjualan untuk mendesain program insentif 

perusahaan; dan perusahaan hubungan masyarakat (public relation) untuk 

mengembangkan citra perusahaan. Bagi kebanyakan perusahaan, pertanyaannya 

adalah bukan perlu tidaknya berkomunikasi, tetapi lebih pada apa yang harus 

dikatakan, kepada siapa, dan seberapa sering. 

2.1.1 Proses Komunikasi 

Menurut Lasswell, sebuah model komunikasi harus dapat menjawab ( 1) 

siapa (2) mengatakan apa (3) dengan cara apa (4) kepada siapa (5) dengan hasil 

apa. Gambar 2.1 menggambarkan sebuah model komunikasi dengan sembilan 

elemen. 

Penerimaan Penerima 

Res pons 

Gambar 2. 1 Elemen-Elemen Dalam Proses Komunikasi 

Sumber : Harold D. Lasswell, Power and Personality (New York: W W Norton, 
1948), h. 37-51). 

Elemen-elemen tersebut didefinisikan sebagai berikut : 

1. Pengirim. Pihak yang mengirimkan berita/pesan ke pihak lain. 

2. Penyampaian. Proses memindahkan buah pikiran ke bentuk simbol. 

3. Pesan. Sekumpulan simbol yang dikirimkan pengirim. 

4. Media. Saluran komunikasi yang dengannya pesan berpindah dari 

penerima ke pengirim. 

5. Penerimaan. Proses yang dengannya pesan berpindah dari penerima ke 

pengmm. 

6. Penerima. Pihak yang menerima berita yang dikirim oleh pihak lain. 
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7. Respons. Serangkaian reaksi yang penerima lakukan setelah dilakukan 

beritalpesan. 

8. Umpan batik. Sebagian bentuk respons penerima yang penerima kembali 

mengkomunikasikannya ke pengirim. 

9. Gangguan. Gangguan yang tidak terencana selama proses komunikasi . 

2.1.2 Langkah-Langkab Mengembangkan Komunikasi 

Langkah-langkah utama untuk mengembangkan komunikasi dan program 

promosi secara menyeluruh, meliputi : 

1. Mengidentifikasi pendengar sasaran. 

Pendengar sasaran dapat berupa individu, kelompok, kalangan khusus, 

ataupun masyarakat umum. Pendengar sasaran akan sangat besar 

mempengaruhi keputusan komunikator untuk mengatakan apa, bagaimana 

mengatakannya, kapan mengatakannya, di mana mengatakannya, dan 

kepada siapa mengatakannya. 

2. Penentuan tujuan-tujuan komunikasi . 

Setelah pasar sasaran dan ciri-cirinya diketahui, maka komunikator 

pemasaran harus memutuskan respons pasar yang dikendaki. Tentunya 

respons utama adalah pembelian dan kepuasan. Tetapi perilaku pembelian 

merupakan hasil akhir dari proses pengambilan keputusan konsumen yang 

panJang. Komunikator pemasaran harus mengetahui bagaimana 

mengalihkan konsumen sasaran ke kesiapan yang lebih tinggi untuk 

membeli . 

3. Merancang pesan. 

Pesan harus memperoleh perhatian, 

11'\e~jmbulkan keinginan/desire, dan 

mendapatkan minat/interest, 

membuat tindakan/action. 

PeJAformulasian pesan akan memuntut pemecahan empat masalah : apa 

yang harus dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakannya secara logis 

(struktur pesan), bagaimana mengatakannya secara simbolis (format 

pesan), dan siapa yang harus mengatakannya (sumber pesan). 
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4. Memilih saluran komunikasi. 

Para komunikator haruslah memilih saluran komunikasi yang efisien untuk 

membawa pesan mereka. Pada dasamya ada dua saluran besar dari saluran 

komunikasi : yang bersifat pribadi dan tidak bersifat pribadi. 

5. Mengalokasikan anggaran promosi total. 

Pemasar memutuskan seberapa besar dana yang diperlukan dalam 

promosi. Terdapat beberapa metode untuk menentukan anggaran promosi 

Int. 

6. Memutuskan tentang bauran promosi. 

Perusahaan mendistribusikan anggaran promosi total kepada empat alat 

promosi , yaitu iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan 

organisasi penjualan. 

7. Mengukur hasil promosi. 

Setelah penerapan rencana promos1, komunikator harus mengukur 

dampaknya pada pasar sasaran. In:i menyangkut pertanyaan kepada 

konsumen sasaran apakah mereka mengenal atau mengingat pesan itu, 

berapa kali mereka mengingat itu, dan sikap sebelum dan sekarang 

terhadap produk itu dan perusahaannya. Komunikator juga perlu 

menyimpulkan pengukuran perilaku dari respons konsumen seperti berapa 

banyak orang membeli produk itu, menyukainya dan menginformasikan 

kepada orang lain tentang produk itu. 

8. Mengelola dan mengoordinasikan proses komunikasi pemasaran secara 

keseluruhan. 

Jangkauan yang luas dari alat-alat komunikasi dan pesan membuatnya mau 

tidak mau perlu dikoordinasi . Sebaliknya, pesan itu dapat kurang tepat 

saatnya dalam hal tersedianya barang. Pesan itu dapat kurang konsisten; 

atau pesan itu tidak mempunyai efektifitas biaya. 

2.2 Segmentasi, Positioning, Dan Targeting 

Perusahaan yang memutuskan untuk beroperasi dalam pasar yang luas 

menyadari bahwa ia biasanya tidak dapat melayani seluruh pelanggan dalam pasar 
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tersebut. Para pelanggan terlalu banyak dan berbeda-beda dalam persyaratan 

pembelian mereka. Daripada bersaing di semua segmen, perusahaan perlu 

mengidentifikasi segmen pasar yang dapat dilayani paling efektif. 

Untuk memilih pasar dan melayani mereka dengan baik, banyak 

perusahaan menerapkan pemasaran sasaran. Dalam pemasaran sasaran penjual 

membedakan segmen-segmen pasar utama, membidik satu atau dua segmen, dan 

mengembangkan produk dan program pemasaran yang dirancang khusus bagi 

setiap segmen. Daripada menghamburkan usaha pemasaran mereka, mereka dapat 

memusatkan perhatian pada pembeli yang paling mungkin dapat mereka puaskan. 

Pemasaran sasaran mengharuskan pemasar melakukan tiga langkah utama, 

yaitu : 

I. Segmentasi pasar (Segmenting) 

Mengidentifikasi dan membentuk kelompok pembeli yang berbeda yang 

mungkin meminta produk dan/atau bauran pemasaran tersendiri. 

2. Penetapan posisi di pasar (Positioning) 

Membentuk dan mengkomunikasikan manfaat utama yang membedakan 

produk dalam pasar. 

3. Penetapan pasar sasaran (Targeting) 

Memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki . 

2.2.1 Segmentasi Pasar (Segmenting) 

Pasar terdiri dari pembeli, dan pembeli berbeda dalam banyak hal. Pasar 

dapat disegmentasi dengan berbagai cara. 

1. Tingkat Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar menunjukkan usaha untuk meningkatkan ketepatan 

penempatan sasaran dari suatu perusahaan. Dalam pemasaran massal, penjual 

menjalankan produksi massal, distribusi massal, dan promosi massal atas satu 

produk bagi semua pembeli. Peningkatan jumlah media iklan dan saluran 

distribusi membuat sulit dipraktekkannya pemasaran "satu ukuran untuk semua". 
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Banyak perusahaan yang mundur dari pemasaran massal dan beralih ke 

pemasaran mikro pada satu dari em pat tingkat berikut ini : 

a. Pemasaran segmen 

Segmen pasar terdiri dari kelompok besar yang dapat diidentifikasi dalam 

sebuah pasar. Perusahaan yang menerapkan pemasaran segmen menyadari 

bahwa pembeli berbeda-beda dalam keinginan, daya beli, lokasi geografis, 

perilaku pembelian, dan kebiasaan pembelian mereka. Meskipun 

demikian, pada saat yang sama perusahaan tidak bersedia menyesuaikan 

paket penawaranlkomunikasi mereka bagi setiap pelanggan individual. 

Sebaliknya, perusahaan berusaha memisahkan beberapa segmen yang luas 

yang membentuk pasar. Pemasaran segmen menawarkan beberapa 

manfaat dibandingkan pemasaran massal. Perusahaan dapat menciptakan 

produk yang lebih selaras dan mengenakan harga yang pantas bagi 

pemirsa sasaran. Pilihan saluran distribusi dan komunikasi menjadi jauh 

lebih mudah. Dan perusahaan mungkin menghadapi lebih sedikit pesaing 

yang memusatkan perhatian pada segmen pasar ini. 

b. Pemasaran celah 

Segmen pasar umumnya adalah kelompok yang dapat diidentifikasi dalam 

pasar. Celah adalah kelompok yang didefinisikan secara lebih sempit, 

khususnya pasar kecil yang kebutuhannya sedang tidak dilayani dengan 

baik. Pemasar biasanya mengidentifikasi celah dengan membagi-bagi 

sebuah segmen menjadi sub-segmen atau dengan menetapkan sebuah 

kelompok yang memiliki sekumpulan ciri yang berbeda yang mungkin 

mencari gabungan manfaat khusus. 

c. Pemasaran lokal 

Pemasaran sasaran semakin banyak menggunakan em-em pemasaran 

regional dan lokal, dengan program pemasaran yang disesuaikan dengan 

kebutuhan dan keinginan kelompok pelanggan lokal. 
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d. Pemasaran individual 

Tingkat segmentasi tertinggi mengarah pada "segmentasi tunggal" 

"pemasaran sesuai pesanan" atau "pemasaran satu lawan satu". 

2. Prosedur Segmentasi Pasar 

Prosedur segmentasi pasar harus dilakukan secara periodik karena segmen 

pasar berubah. Prosedur yang digunakan untuk mengidentifikasi segmen utama 

dalam suatu pasar : 

I . Tahap survei 

Mengadakan wawancara untuk mencari penjelasan dan kelompok 

pengamatan untuk mendapatkan pemahaman atas motivasi, sikap, dan 

perilaku konsumen. 

2. Tahap analisa 

Menerapkan anahsa faktor terhadap data yang diperoleh untuk membuang 

variabel yang berkorelasi tinggi. Kemudian menerapkan analisa kelompok 

untuk menghasilkan jumlah segmen yang berbeda secara maksimum. 

3. Tahap pembentukan 

Masing-masing kelompok dibentuk berdasarkan perbedaan sikap, perilaku, 

demografis, psikografis, dan pola media. Masing-masing segmen dapat 

diberi nama berdasarkan sifat-sifat dominan yang membedakannya. 

3. Dasar Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar konsumen dilakukan dengan membentuk segmen 

dengan rnengamati ciri-ciri konsumen : geografis, demografis, dan psikografis. 

Segmentasi pasar konsurnen juga dapat dilakukan dengan mernperhatikan 

tanggapan konsumen terhadap manfaat yang dicari, waktu penggunaan, atau 

merek. Setelah segmen terbentuk, dilihat apakah ciri-ciri konsumen yang berbeda 

berhubungan dengan masing-masing segmen tanggapan-konsumen tersebut. 

Variabel segmentasi utama adalah segmentasi geografis, demografis, 

psikograf1s, dan perilaku. Segmentasi geografis membagi pasar menjadi unit-unit 

geografis yang berbeda seperti wilayah, propinsi, kota, atau lingkungan. Dalam 



18 

segmentasi demografis pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok berdasarkan 

variabel-variabel demografis seperti usia, jenis kelamin, penghasilan, pendidikan, 

pekerjaan, dan lain-lain. Dalam segmentasi psikografis pasar dibagi menjadi 

kelompok yang berbeda berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, dan/atau 

kepribadian. Segmentasi perilaku membagi pasar menjadi kelompok-kelompok 

berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka terhadap 

suatu produk. 

4. Persyaratan Segmentasi Yang Efektif 

Agar dapat berguna, segmen-segmen pasar haruslah : 

a. Dapat diukur 

Ukuran, daya beli, dan profil segmen dapat diukur. 

b. Besar 

Segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. Suatu segmen 

harus merupakan kelompok homogen terbesar yang paling mungkin, yang 

berharga untuk diraih dengan program pemasaran yang dirancang khusus 

untuk mereka. 

c. Dapat diakses 

Segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif. 

d. Dapat dibedakan 

Segmen-segmen secara konseptual dapat dipisah-pisahkan dan memberikan 

tanggapan yang berbeda-beda terhadap elemen dan program bauran 

pemasaran yang berbeda. 

e. Dapat diambil tindakan 

Program-program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik dan 

melayani segmen-segmen tersebut. 

2.2.2 Penetapan Posisi Di Pasar (Positioning) 

1. Konsep Positioning 

Reymond D. Hehman dalam bukunya Product Management, Marketing 

in a Changing Environment berpendapat bahwa positioning adalah inti dari apa 
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yang konsumen pikirkan tentang produk dan biasanya dapat diucapkan dalam satu 

frase kalimat. Positioning sebagai strategi dari pemasaran merupakan usaha yang 

dilakukan oleh orang-orang pemasaran untuk mempengaruhi bagaimana 

konsumen menempatkan produk dalam ranking produk yang mereka perhatikan. 

Menurut Reymond D. Hehman, positioning erat kaitannya dengan hal-hal 

sebagai berikut : 

a. Siapa yang seharusnya menjadi kelompok pemakai dari produk kita. 

b. Apa manfaat bagi kelompok pemakai tersebut. 

c. Di posisi manakah anggota kelompok pemakai itu menempatkan produk 

dalam pikiran mereka. 

Sementara itu Phillip Kotler memberikan definisi : positioning adalah 

tindakan merancang produk dan bauran pemasaran agar tercipta kesan tertentu 

diinginkan konsumen. Jadi yang sesungguhnya penting disini adalah persepsi atau 

tanggapan konsumen mengenai posisi yang dipegang oleh setiap produk di pasar. 

AI Ries dan Jack Trout memandang positioning sebagai proses dua tahap 

yaitu temukan lubang (gap) dalam posisi produk dipikiran konsumen, kemudian 

isi lubang (gap) tersebut. 

Dari beberapa definisi tersebut dapat ditarik beberapa kesepakatan : 

a. Positioning berhubungan dengan realitas dari posisi produk yang 

dipersepsikan oleh konsumen berdasarkan karakteristik fisik nyata atau 

gambaran intangibel yang diciptakan perusahaan melalui usaha promosi. 

b. Positioning harus berorientasi pada konsumen sehingga sebelurn posisi 

sebuah produk dapat ditetapkan, pemasar harus mengidentifikasi semua 

atribut kunci dan persepsi tiap konsumen pada atribut ini . 

2. Strategi Positioning 

John Burnett mengelompokkan strategi positioning dalam dua golongan 

dan mencoba menelaah faktor-faktor sukses relatif strategi tersebut. Kemudian 

pendapat dari David A. Aker yang menjabarkan pendekatan dalam strategi 

positioning dalam lima macam : 
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a. Strategi positioning versi Burnett 

Burnett (Irsan Lubis, 1993) membagi strategi positioning dalam dua 

macam pendekatan. Pendekatan pertama berkonsentrasi pada konswnen, 

sedangkan pendekatan kedua berkonsentrasi pada kompetisi yang ada. 

Pendekatan positioning berdasar konsumen berusaha mengasosiasikan produk 

baik langsung maupun tidak langsung melalui citra produk. Pendekatan 

positioning berdasar kompetisi berusaha untuk menghubungkan suatu produk 

tertentu dengan produk lain yang telah dikenal di pasar. 

b. Strategi positioning versi David A. Aker 

David A. Aker (Fandy Tjiptono, 1995) berpendapat bahwa strategi 

positioning dapat memberikan fokus dalam pengembangan sebuah periklanan. 

Dengan demikian akan memperkuat posisi sebuah produk dalam pikiran 

konsumen. Ada lima pendekatan yang dapat digunakan untuk melakukan 

strategi positioning, yaitu : 

1. Positioning berdasarkan atribut dan ciri-ciri bagi konsumen yaitu 

dengan jalan mengasosiasikan produk-produk dengan atribut tertentu 

dan karakteristik khusus bagi pelanggan. Contoh sepeda motor Honda 

lebih menekankan pada atribut ekonomis. 

2. Positioning berdasarkan hargalkualitas yaitu dengan berusaha 

menciptakan kesan atau citra berkualitas tinggi. 

3. Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi. Misalnya 

Y akult diposisikan sebagai minuman yang menyehatkan. 

4. Positioning berdasarkan pemakai produk yaitu mengaitkan dengan 

tokoh terkenal. Misalnya rokok Marlboro yang dipromosikan oleh 

Park-Davis 

5. Positioning berkenaan dengan positioning pesaing yaitu mengaitkan 

dengan pesaing utama. 

3. Positioning Sebagai Acuan Strategi Pemasaran 

Positioning akan menghasilkan suatu kerangka konseptual untuk 

menyusun dan mengevaluasi strategi pemasaran, yaitu : 
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a. Semakin dekat positioning dari dua merek berarti semakin besar 

kemungkinannya dua produk tersebut sating bersaing dengan ketat. 

b. Semakin dekat suatu merek dengan titik ideal suatu segmen, semakin 

besar kemungkinannya konsumen segmen tersebut membeli merek itu. 

c. Semakin jauh suatu merek dengan titik ideal suatu segmen berarti 

semakin kecil peluangnya merek tersebut akan dibeli konsumen yang 

ada pada segmen itu. 

d. Jika suatu merek semakin terisolasi dalam suatu dimensi yang relevan 

artinya merek tersebut akan semakin dianggap unik oleh konsumen. 

e. Memposisikan kembali produk agar semakin ketat dengan titik ideal 

persepsi konsumen. 

f Memperkenalkan suatu produk baru yang dekat dengan titik ideal 

segmen. 

g. Memperkenalkan suatu produk baru dengan memposisikannya pada 

segmen yang belum banyak produk pesaing, meskipun posisi tersebut 

bukan merupakan titik ideal segmen. 

h. Memperkenalkan produk baru inovatif yang dapat merubah atau 

menambah persepsi konsumen atas struktur pasar 

Informasi-informasi diatas dapat menjadi acuan bagi pihak manajemen 

mengenai dimana posisi produk mereka dibandingkan dengan posisi produk 

pesaing. Dan juga dapat memberikan gambaran yang jelas mengapa produk 

tersebut berada pada posisinya saat ini . 

4. Langkah-Langkah Dalam Melakukan Positioning 

Prosedur untuk melakukan penempatan posisi yang tepat meliputi tujuh 

langkah pokok (Biam dan Schewe, 1994), yaitu : 

a. Menentukan produk atau pasar yang relevan. 

Suatu produk umumnya dimaksudkan untuk memenuhi lebih dari satu 

kebutuhan dan keinginan. Oleh karena itu suatu produk dapat diposisikan 

di berbagai pasar yang berbeda. Langkah pertama dalam melakukan 
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positioning adalah mendaftar semua kebutuhan dan keinginan yang 

mungkin dapat dipenuhi oleh suatu produk. 

b. Mengidentifikasi pesaing baik pesaing primer atau pesaing sekunder. 

c. Menentukan cara dan standar yang digunakan konsumen dalam 

mengevaluasi pilihan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka. 

d. Mengidentifikasi gap/kesenjangan pada posisi yang ditempati. Melalui 

anahsis terhadap posisi berbagai produk yang saling bersaing, akhimya 

dapat ditentukan daerah-daerah atau aspek-aspek yang belum tergarap 

ataupun yang telab digarap banyak pesaing. 

e. Merencanakan dan melaksanakan strategi positioning. Setelah pasar 

sasaran ditentukan dan posisi yang dikebendaki ditetapkan maka pemasar 

harus merancang program pemasaran yang dapat memastikan bahwa 

semua informasi mengenai produk atau merek yang disampaikan ke 

konsumen akan menciptakan persepsi yang diinginkan. Oleh sebab itu 

dapat dikatakan bahwa jantung strategi positioning adalah promosi. 

f. Memantau posisi. Posisi aktual suatu produk atau merek perlu dipantau 

setiap saat guna melakukan penyesuaian terhadap setiap kemungkinan 

adanya perubahan lingkungan. 

2.2.3 Penetapan Pasar Sasaran (Targeting) 

Setelah mengidentifikasi peluang segmen pasar, langkah yang diambil 

selanjutnya adalah mengeva]uasi beragam segmen dan memutuskan berapa 

banyak dan yang mana yang akan dibidik. 

1. Mengevaluasi Segmen Pasar 

Dua faktor yang harus diperhatikan dalam mengevaluasi segmen pasar 

yang berbeda: 

a. Daya tarik segmen secara keseluruhan 

Perusahaan harus menanyakan apakah suatu segmen potensial memiliki 

karakteristik yang secara umum membuatnya menarik, seperti ukuran, 
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pertumbuhan, profitabilitas, skala ekonomi, resiko yang rendah, dan lain

lain. 

b. Tujuan dan sumber daya perusahaan 

Perusahaan harus mempertimbangkan apakah berinvestasi dalam segmen 

tersebut masuk akal dengan memperhatikan tujuan dan sumber daya 

perusahaan. Beberapa segmen yang menarik mungkin dilepas karena 

mereka tidak berkaitan dengan tujuan jangka panjang perusahaan. Bahkan 

jika segmen tersebut sesuai dengan tujuan perusahaan, perusahaan harus 

mempertimbangkan apakah ia memiliki keahlian dan surnber daya yang 

diperlukannya untuk berhasil dalam segmen itu. 

2. Memilih Segmen Pasar 

Setelah mengevaluasi segmen-segmen yang berbeda, perusahaan harus 

memutuskan segmen yang mana dan berapa segmen yang akan dilayani, dengan 

kata lain segmen mana yang akan dijadikan sasaran. 

Lima pola pemilihan pasar sasaran : 

a. Konsentrasi segmen tunggal 

Melalui pemasaran yang terkonsentralisasi, perusahaan mendapatkan 

pengetahuan yang kuat tentang kebutuhan segmen dan meraih posisi pasar 

yang kuat dalam segmen tersebut. Namun, pemasaran yang 

terkonsentralisasi melibatkan resiko di atas resiko normal. Dengan alasan 

ini, banyak perusahaan lebih suka beroperasi dalam lebih dari satu 

segmen. 

b. Spesialisasi selektif 

Dalam hal ini, perusahaan memilih sejumlah segmen, masing-masing 

menarik secara obyektif dan memadai, berdasarkan tujuan dan sumber 

daya perusahaan. 

c. Spesialisasi produk 

Dalam hal ini perusahaan berkonsentrasi dalam menghasilkan produk 

tertentu yang dijualnya pada beberapa segmen. Melalui strategi spesialisasi 
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produk:, perusahaan membangun reputasi yang kuat dalam bidang produk: 

tertentu. 

d. Spesiahsasi pasar 

Perusahaan berkonsentrasi dalam melayani banyak kebutuhan dari suatu 

kelompok pelanggan tertentu. 

e. Cakupan seluruh pasar 

Perusahaan berusaha melayani seluruh kelompok pelanggan dengan 

produk yang mungkin mereka butuhkan. 

2.3 Strategi Periklanan 

Bauran komunikasi pemasaran (bauran promosi) terdiri atas empat 

perangkat uta.ma: 

a. Iklan 

Setiap bentuk yang mendapat imbalan dari presentasi tidak Jangsung dan 

promosi ide-ide barang atau jasa oleh sponsor tertentu. 

b. Promosi penjualan (sales promotion) 

lsentif jangka pendek untuk mendorong pembelian maupun penjualan 

suatu produk atau jasa. 

c. Hubungan masyarakat (public relation) 

Variasi program yang dirancang untuk mernperbaiki, rnernpertahankan 

maupun melindungi suatu citra perusahaan maupun produk:. 

d. Penjualan personal (personal selling) 

Presentasi lisan dalam pembicaraan dengan salah satu atau lebih calon 

pernbeli untuk tujuan melakukan penjualan. 

lklan rnenurut Chimp (1990) mernihki karakteristik khusus yang 

rnembuatnya lebih unggul bila dibandingkan alat bauran promosi lainnya, yaitu : 

a. Penarnpilan yang lebih memasyarakat (urn urn) 

Ik:lan sifatnya rnemasyarakat dan dapat dilihat dirnana-rnana. 

b. Daya serap yang luas 

Iklan sifatnya lebih mernasyarakat, tarnpak dirnana-rnana setiap saat. 
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c. Dapat memperkuat pesan yang ingin disampaikan 

Melalui penerapan visualisasi yang tepat, penggunaan musik ataupun 

kreativitas berekspresi yang lain, suatu iklan dapat mendramatisasi 

penawaran produk atau jasa kita untuk mempengaruhi masyarakat. 

d. Sifatnya yang non personal 

Iklan adalah bentuk komunikasi yang non personal karena disampaikan 

lewat media massa dan bukan dari satu orang ke orang. 

Strategi periklanan merupakan satu komponen strategi perusahaan yang 

terpenting dalam bauran promosi. Hal tersebut dikarenakan periklanan adalah 

media utama yang terbukti paling efektif dalam menyampaikan pesan produk 

kepada konsurnen. Selama ini, periklanan juga membutuhkan dana yang sangat 

besar sehingga strategi periklanan yang dirancang harus benar-benar efektif dan 

efisien. 

2.3.1 Definisi lklan 

Shimp (1990) mengidentifikasikan iklan sebagai berikut suatu bentuk komunikasi 

non personal melalui berbagai macam bentuk media yang dibayar oleh 

perusahaan bisnis, organisasi non profit ataupun individu, yang mungkin 

saja dinyatakan dengan jelas dalam pesan iklan tersebut yang berharap dapat 

menginformasikan ataupun membujuk sekelompok masyarakat menjadi 

targetnya. 

American Marketing Assosiation (AMA) mendefinisikan iklan sebagai bentuk 

penyajian tidak personal dan promosi ide, barang atau jasa oleh seorang 

sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. 

Gilson dan Borkman (1980) mendefinisikan iklan sebagai suatu bentuk 

komunikasi persuasif yang dirancang melalui media untuk mencapai tujuan 

pemasaran. 

Masyarakat Periklanan Indonesia (1995) mendefinisikan iklan adalah segala 

bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, 

ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. 
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2.3.2 Keputusan Utama Dalam Mengembangkan Program lklan 

Dalam mengembangkan program iklan terdapat 5 keputusan utama, yaitu 

menyusun tujuan periklanan, memutuskan mengenai anggaran iklan, memutuskan 

mengenai pesan iklan, penentuan mengenai media, serta mengevaluasi keefektifan 

iklan. 

1. Menyusun Tujuan Periklanan 

Langkah pertama untuk mengembangkan program iklan adalah 

menentukan tujuan-tujuan iklan. Tujuan-tujuan ini harus keluar dari keputusan 

sebelumnya mengenai pasar sasaran, penempatan produk di pasar, dan bauran 

pemasaran. Strategi penempatan produk pemasaran dan bauran pemasaran 

membatasi fungsi yang iklan harus lakukan dalam program pemasaran yang 

menyeluruh. 

Tujuan-tujuan iklan diklasifikasikan berdasarkan maksud yang diinginkan 

apakah untuk memberi informasi, meyakinkan, atau memberikan peringatan. 

Tabel 2. 1 Tujuan-Tujuan !klan 

Sumber : Kotler. Philip, Marketing Management 7th ed. (Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, 1994), h. 417. 

Tujuan lklan Deskripsi 

- Menjelaskan ke pasar mengenai produk baru 
- Meyakinkan pengguna ba.ru terhadap produk ini 

Untuk menyampaikan 
- Menginformasikan pasar mengenai perubahan harga 

informasi - Menjelaskan bagaimana produk berfungsi 
- Menjabarkan jasa yang tersedia 
- Memperbaiki kesan yang salah 
- Mengurangi ketakutan konsumen 
- Membangun citra perusahaan 

- Membangun preferensi merek 
- Mendorong beralih ke merek yang anda pakai 

Untuk meyakinkan - Mengubah persepsi pelanggan mengenai atribut produk 
- Meyakinkan pelanggan untuk membeli pada waktu sekarang 
- Meyakinkan pelanggan untuk menerima panggilan penjualan 

- Mengingatkan konsumen bahwa produk dapat diperoleh pada 

Untuk memberikan 
waktu yang tidak lama lagi 

peringatan - Mengingatkan konsumen di mana membeli produk itu 
- Mengingatkan mereka selama musim-musim sepi (off season) 
- Mempertahankan daya ingat mereka terhadap suatu produk 
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Pilihan untuk tujuan iklan harus didasarkan pada analisis menyeluruh 

mengenai situasi pemasaran terakhir. Misalnya : jika kelas produk dewasa 

(mature), dan perusahaan itu adalah pemimpin pasar (market leader), dan jika 

pemakai mereknya mempunyai jumlah yang rendah, maka tujuan yang tepat harus 

merangsang lebih banyak pemakaian merek itu. Sebaliknya, jika kelas produk itu 

barn, dan perusahaan yang mengeluarkan produk itu bukan pemimpin pasar, tetapi 

mereknya itu superior terhadap pemimpin pasar, maka tujuan yang tepat diambil 

adalah meyakinkan pasar mengenai superiorotas merek itu. 

2. Memutuskan Mengenai Anggaran Iklan 

Setelah menentukan tujuan iklan, perusahaan dapat mulai membuat 

anggaran iklan untuk setiap produk. Peranan iklan adalah mengubah kurva 

permintaan produk ke arah atas. Perusahaan hendak mengeluarkan jumlah dana 

yang diperlukan untuk mencapai tujuan penjualan. Tetapi bagaimanakah sebuah 

perusahaan mengetahui telah mengeluarkan jumlah dana yang tepat ? jika 

perusahaan mengeluarkan terlalu sedikit, maka efeknya tidak signifikan. Pada sisi 

yang lain, jika perusahaan mengeluarkan terlalu banyak untuk iklan, maka 

seharusnya sebagian dana itu dapat digunakan untuk hal yang lebih baik. 

Beberapa metode yang dapat digunakan sebagai alat untuk menentukan 

besarnya anggaran iklan perusahaan adalah sebagai berikut : 

a. Pendekatan Fungsi Penjualan 

1. Metode % Penjualan 

Total anggaran iklan ditetapkan sebagai persentase tertentu dari besamya 

penjualan di tahun sebelumnya. 

2. Metode Unit Penjualan 

Total anggaran iklan ditetapkan dalam proporsi harga produk yang 

dialokasikan sebagai biaya periklanan dan dikalikan dengan perkiraan 

penjualan yang dapat dicapai perusahaan. 

b. Pendekatan Keseimbangan Kompetitif 

Pendekatan ini menentukan besamya iklan berdasarkan pangsa pasar 

perusahaan atau jumlah anggaran yang dikeluarkan pesaing. 
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c. Pendekatan Sumber Daya Perusahaan 

Perusahaan menetapkan anggaran iklan atas dasar ketersediaan sumber daya 

perusahaan setelah dialokasikan ke berbagai biaya tetap dan variabel serta 

tingkat keuntungan yang ingin dicapai perusahaan. 

d. Pendekatan Tujuan Dan Tugas 

Pendekatan ini menggunakan dasar tujuan strategi periklanan untuk 

menetapkan besamya anggaran iklan perusahaan. 

e. Pendekatan Break Even 

Anggaran iklan ditetapkan pada tingkat di mana akan menghasilkan tambahan 

laba bersih yang terbesar bagi perusahaan untuk setiap rupiah anggaran iklan. 

f. Pendekatan Modal Kuantitatif 

Pendekatan dengan menggunakan modal kualitatif dapat dilakukan dengan 

metode multiregresi, program linear, sistem dinamis, dan lain sebagainya. 

3. Strategi Pesan lklan 

Pesan iklan yang disampaikan kepada konsumen harus dapat menarik 

perhatian serta menimbulkan suatu persepsi tertentu yang diharapkan dari 

produsen. Beberapa kriteria pesan iklan yang efektif adalah singkat, menarik, 

mudah diingat dan mempunyai asosiasi yang tepat dengan produk yang 

diiklankan. Untuk mengembangkan strategi periklanan yang kreatif harus 

dilakukan tahap-tahap berikut : 

a. Tahap penciptaan pesan 

Metode yang digunakan untuk merancang pesan iklan suatu produk terdiri atas 

dua macam metode, yaitu : 

1. Metode induktif 

Metode induktif dilakukan secara langsung melalui wawancara dengan 

konsumen, penyalur, para ahli, dan pesaing.konsumen merupakan 

sumber utama untuk ide yang baik. Perasaannya mengenai kekuatan 

dan kelemahan suatu merek memberikan petunjuk penting untuk 

strategi kreatif. 
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2. Meode deduktif 

Metode deduktif dilakukan dengan menganalisa tipe penghargaan dari 

sebuah produk yang diharapkan dari pembeli, meliputi : rasional, 

keinderaan, sosial, atau kepuasan diri. Dan pembeli dapat 

memvisualisasikan jenis penghargaan ini dari pengalaman hasil 

penggunaan produk, pengalaman dalam menggunakan produk, dan 

pengalaman peggunaan insidentil. Dengan menyilangkan empat jenis 

penghargaan dengan tipe jenis pengalaman maka akan dihasilkan 

pesan iklan. 

b. Tahap evaluasi dan penyeleksian pesan 

Iklan yang baik memfokuskan satu proporsi penjualan sentral dengan 

tanpa mencoba memberikan terlalu banyak informasi mengenai produk yang 

dapat menurunkan dampak iklan itu. Pesan pertama-tama harus menyatakan 

sesuatu yang dibutuhkan dan penting yang ada dalam produk itu. Pesan juga 

harus menginformasikan sesuatu yang eksekutif atau berbeda yang tidak ada 

pada setiap produk lain dalam kategori produk itu. 

c. Tahap pelaksanaan/eksekusi pesan 

Untuk membuat pesan yang kreatif harus memperhatikan gaya (style), 

bunyi (tone), kata-kata (words) , format (format). Pesan dapat dipresentasikan 

dengan gaya eksekusi yang berbeda-beda : 

1. Cuplikan kehidupan 

Menunjukkan satu atau lebih individu yang memakai produk dengan 

penggunaan normal. Sebuah keluarga dapat yang duduk di meja makan 

dapat mengekspresikan kepuasan dengan merek produk tertentu. 

2. Gaya hidup 

Lebih menekankan bagaimana sebuah produk cocok dengan gaya hidup 

tertentu. 

3. Fantasi 

Membuat fantasi mengenai produk dan penggunaannya. 
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4. Suasana/citra 

Membangun suasana atau citra pada produk seperti kecantikan, cinta, atau 

ketentraman. 

5. Musikal 

Menggunakan latar belakang musik atau pertunjukkan dari satu atau lebih 

penyanyi atau karakter komik yang menyanyikan lagu dengan syairnya 

mengenai suatu produk. 

6. Simbol kepribadian 

Menciptakan suatu karakter yang mempersonifikasi sebuah produk. 

7. Keahlian teknis 

Menunjukkan keahlian dan pengalaman dari perusahaan dalam membuat 

suatu produk. 

8. Bukti ilmiah 

Menunjukkan bukti peneitian atau keilmuan bahwa merek itu lebih disukai 

daripada merek-merek lainnya. 

9. Bukti kesaksian 

Menonjolkan sumber ahli yang sangat dipercaya, dan disukai yang 

mendukung terhadap suatu produk. 

Bunyi (tone) yang tepat untuk iklan harus dipilih. Kata-kata (words) 

yang berkesan dan menarik perhatian juga harus dibuat. Elemen format seperti 

ukuran, warna, dan iliustrasi akan memberikan perbedaan dalam dampak dan 

biaya iklan. 

4. Penentuan Mengenai Media 

Langkah-langkah yang diambil di dalam penentuan mengenai media 

mehputi : menetapkan daya jangkau, frekuensi , dan dampak yang diharapkan; 

pemilihan tipe media utama; menyeleksi alat media spesifik; dan memutuskan 

penentuan waktu mengenai media. 
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a. Menetapkan daya jangkau, frekuensi, dan dampak 

Daya jangkau lebih penting apabila mengeluarkan produk baru atau merek 

pendamping, atau mengikuti pasar sasaran yang tidak didefinisikan. Frek:uensi 

lebih penting hila ada pesaing yang kuat, pesan yang hendak disampaikan 

rumit, perlawanan konswnen yang tinggi ,atau siklus pembelian yang banyak. 

b. Memilih diantara tipe media utama 

Memilih media adalah masalah mendapatkan media yang paling mempunyai 

efektifitas biaya untuk menyampaikan berbagai penampilan yang dikehendaki 

untuk pasar sasaran. Secara umum media dapat diklasifikasikan atas empat 

jenis media yang meliputi : 

1. Media cetak yang meliputi surat kabar, majalah, tabloid, poster. 

2. Media siaran yang meliputi media televisi dan radio. 

3. Media langsung dan khusus yang meliputi surat pos, bioskop dan 

internet. 

4. Media luar ruangan dan media petunjuk yang meliputi papan reklame, 

petunjuk telepon dan buku petunjuk dagang. 

Variabel-variabel yang harus diperhatikan di dalam pemilihan kategori 

media antara lain : 

1. Kebiasaan media dari konsumen sasaran. Misalnya, radio dan televisi 

merupakan media yang paling efektifuntuk menjangkau remaja. 

2. Produk. Pakaian wanita lebih tepat diiklankan pada majalah 

bergambar, dan kamera polaroid lebih baik diperagakan di televisi. 

Tipe media mempunyai berbagai potensi untuk demontrasi, visualisasi, 

penjelasan, kepercayaan, dan warna. 

3. Pesan. Sebuah pesan yang mengumumkan penjualan utama pada 

waktu akan datang membutuhkan media radio atau surat kabar. Pesan 

yang berisi banyak data teknis dapat membutuhkan majalah atau pos 

khusus. 

4. Biaya. Televisi adalah media yang sangat mahal. Sedangkan iklan 

surat kabar tidak begitu mahal. 
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Dengan banyaknya media dan karakteristiknya yang beragam, perencana 

media harus memutuskan bagaimana mengalokasikan anggaran untuk jenis 

media-media utama. 

c. Menyeleksi sarana media spesifik 

Media harus dipilih dengan sebaik-baiknya yang mempunya1 biaya yang 

paling efektif. 

d. Memutuskan penentuan waktu mengenai media 

Pola penentuan waktu harus mempertimbangkan tiga faktor: 

1. Penggantian pembeli 

Tingkat dimana pembeli memasuki pasar, semakin tinggi tingkat ini, 

maka seharusnya iklan semakin kontinue. 

2. Frekuensi pembelian 

Jumlah waktu selama periode tertentu ketika rata-rata pembeli 

membeli produk. 

3. Tingkat kelupaan 

Tingkat dimana tempat pembeli melupakan merek. Semakin tinggi 

tingkat kelupaan, maka seharusnya semakin kontinue iklan dilakukan. 

5. Evaluasi Keefektifan lklan 

Penilaian efektifitas periklanan merupakan langkah akhir yang 

dilaksanakan perusahaan untuk mengevaluasi strategi periklanannya. Pada 

dasamya ada 2 metode untuk menilai dan mengevaluasi efektifitas strategi 

periklanan yaitu dengan mengukur pengaruh komunikasi dan mengukur dampak 

penjualan. Masing-masing metode tersebut mempunya1 kelebihan dan 

kekurangan, sehingga diperlukan pemikiran pihak manajemen untuk memilih 

metode yang sesuai dengan kondisi dan karakteristik iklan yang disampaikan 

perusahaan. 

Mengukur pengukuran pengaruh komunikasi dapat dilakukan dengan 

mengadakan pengujian awal suatu iklan. Pen~iian dapat dilakukan dengan 3 

macam jenis pengujian yaitu pengujian susunan peringkat langsung, pengujian 

porto folio, dan pengujian laboratoriurn. Riset iklan mengenai dampak 
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komunikasi membantu pemasang iklan memperkirakan dampak komunikasi 

sebuah iklan tetapi kurang mengungkapkan mengenai dampak penjualan. Dampak 

penjualan sebuah iklan umumnya lebih sukar diukur daripada dampak 

komunikasi. Penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor selain iklan, seperti 

produk, harga, ketersediaan, dan tindakan pesaing. 

2.4 Prosedur Pengolahan Data 

Untuk mendukung analisis dan interpretasi dari hasil pengumpulan data 

maka digunakan beberapa teknik analisis statistik multivariabel yang meliputi 

analisis cluster, analisis tabulasi silang, analisis skala multidimensi, analisis 

multiregresi dan analisis dalam uji-uji statistik. 

2.4.1 Analisis Cluster 

Tujuan dilakukannya analisis cluster adalah untuk mengelompokkan suatu 

obyek ke dalam beberapa segmen, sehingga obyek-obyek yang memiliki 

kesamaan atribut tertentu berkelompok membentuk satu segmen yang bersifat 

heterogen dengan segmen yang lain. 

Analisis cluster mempunyai dua altematif pendekatan yang meliputi 

pendekatan secara hierarki dan nonhierarki . Pendekatan secara hierarki dapat 

dibedakan menjadi dua yaitu pendekatan atas ke bawah dan pendekatan bawah ke 

atas. Pendekatan atas ke bawah artinya semua obyek dianggap sebagai satu 

kelompok dan iterasi dilakukan untuk memisah-misahkan obyek tersebut hingga 

menjadi anggota tunggal. Pendekatan bawah ke atas artinya setiap obyek dianggap 

sebagai kelompok dan proses iterasi dilakukan untuk menggabungkan semua 

obyek ke dalam kelompok tunggal. Pendekatan nonhierarki berbeda dengan 

pendekatan hierarki, dimana dalam pendekatan ini suatu obyek dalam kelompok 

tertentu diperbolehkan untuk keluar dan bergabung dengan kelompok lain 

sepanjang perpindahan tersebut dapat meningkatkan kriteria pengelompokkan. 
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Penentuan jumlah segmen (cluster) dapat dilakukan dengan menggunakan 

salah satu dari tiga macam pendekatan berikut ini : 

1. Pendekatan subyektifitas peneliti artinya peneliti menentukan jum lah 

segmen yang diinginkan pada tahap awal atas dasar kriteria 

pembentukan segmen yang digunakan atau alasan lain yang bersifat 

logis. 

2. Pendekatan variabilitas kesalahan pengukuran di mana jumlah segmen 

ditentukan atas dasar nilai error sum of squares yang dihasilkan untuk 

jumlah segmen tertentu. Jumlah segmen ditentukan apabila pergeseran 

dari jumlah segmen (x) ke jumlah segmen (x-1) menyebabkan 

teijadinya lonjakan nilai error sum of square yang melampaui batas 

tertentu. 

3. Pendekatan ras10 antara total within group variansi dengan group 

variansi. Dalam pendekatan ini, jumlah segmen yang optimum 

ditentukan pada titik di mana terjadi lengkungan tajarn pada grafik 

yang menyatukan rasio antara total within group variansi dan between 

group variansi dengan j urnlah segrnen. 

2.4.2 Analisis Tabulasi Silang 

Analisi tabu1asi silang bertujuan untuk rnengetahui signifikansi hubungan 

antara variabel deskriptor dengan variabel segmen dan tingkat kekuatan 

asosiasinya. Data yang diperlukan untuk rnelakukan analisis ini adalah data 

kualitatif yang menggunakan skala pengukuran minimal. Hasil yang didapatkan 

berupa tabel basis dan kolom serta parameter-parameter statistik yang 

menunjukkan signifikansi hubungan antara kedua variabel serta tingkat kekuatan 

asos1asmya. 

Uji signifikansi dilakukan dengan rnenggunakan analisis chi-square untuk 

mengetahui signifikansi hubungan antara variabel deskriptor dengan variabel 

segmen. Analisis chi-square sangat sesuai untuk pengujian asosiasi antara dua 

variabel yang bersifat kategori (nominal atau ordinal). Langkah-langkah pengujian 

signifikansi dengan rnenggunakan analisis chi-square adalah sebagai berikut : 



a. Menetapkan hipotesa nol (Ho) dan hipotesa tandingan (H1) 

Ho : variabel deskriptor tidak mempengaruhi segmentasi 

H1 : variabel deskriptor mempengaruhi segmentasi 

b. Menetapkan nilai a 

c. Menghitung nilai statistik x2 dan signifikansinya (a*) 

d. Kesimpulan 
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Bila a • < a : tolak Ho dan dinyatakan bahwa ada signifikansi 

hubungan antara varriabel deskriptor dengan variabel segmen. 

Bila a ·> a : terima Ho dan dinyatakan bahwa tidak ada signifikansi 

hubungan antara varriabel deskriptor dengan variabel segmen 

Apabila hasil analisis chi-square menunjukkan adanya hubungan yang 

cukup signifikan antara kedua variabel maka langkah selanjutnya adalah 

menentukan tingkat kekuatan hubungan dua variabel tersebut. Pengukuran tingkat 

kekuatan asosiasi yang didasarkan atas analisis chi-square dapat dilakukan dengan 

menggunakan beberapa metode di bawah ini : 

a. Statistik Phi 

$= f; 
dimana : ¢ = Nilai statistik phi 

x = Nilai statistik chi-square 

N = Ukuran sampel 

Metode ini mempunyai keterbatasan di mana nilai statistik phi tidak 

mempunyai batas atas untuk tebal berukuran lebih besar 

b. Koefisien Kontingensi 

c-{xi; 
dimana : x2 

= Nilai statistik chi-square 

N = Ukuran sampel 
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Metode ini mempunyai keterbatasan di mana besarnya koefisien 

kontingensi bersifat proporsional dengan ukuran sampel sehingga 

menyebabkan kesulitan dalam menginterpretasi secara absolut. Selain itu 

nilai koefisien kontingensi yang selau berada di antara 0 dan 1 ini sulit 

sekali untuk mencapai 1 sehingga interpretasi terhadap nilai koefisien juga 

sulit dinyatakan. 

c. Statistik Cramer' s V 

v-~ 
dimana : ·i = Nilai statistik chi-square 

N = Ukuran sampel 

F = Minimum (bris, kolom) 

Nilai statistik Cramer' s V mempunyai batas bawah 0 dan batas atas 1, 

dimana semakin besar nilai ini menyatakan bahwa hubungan asosiasi 

antara dua variabel sangat kuat. 

2.4.3 Analisis Skala Multidimensi 

Analisis skala multidimensi dilakukan untuk menggambarkan situasi 

persaingan yang terjadi antar merek di pasar konsumen melalui peta persepsi 

produk. Situasi persaingan tersebut digambarkan dengan koordinat-koordinat 

posisi relatif merek-merek produk. Pendekatan yang digunakan untuk membuat 

sebuah peta persepsi adalah pendekatan data atribut. Pendekatan ini menggunakan 

input data berupa penilaian konsumen terhadap berbagai merek produk menurut 

atribut produk tertentu. 

Analisis mult idimensional scaling (MDS) digunakan untuk menjelaskan 

data permasalahan utama berkaitan dengan positioning produk, yaitu : 

a. Penentuan dimensi peta posisi 

b. Penentuan posisi relatif merek produk 
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Langkah-langkah dalam melakukan analisis multidimensional scaling 

(MDS) adalah : 

a. Perhitungan Jarak Euchdean Inruvidual 

Perhitungan Jarak Euclidean Individual ditentukan dengan rumus: 

d = I(x1t - xkt )2 

dimana: 

/=1 

djk = Jarak euclidean 

Xjt = Nilai stimulus j pada dimensi t dalam peta persepsi group 

Xkt = Nilai stimulus k pada dimensi t dalam peta persepsi group 

b. Pembobotan Subyek 

Hasil analisis Multidimensional scaling (MDS) yang berupa Derived Stimulus 

Space Group merupakan rata-rata dari Derived Stimulus Space Individual 

setelah dilakukan pembobotan pada tiap subyek. Besamya bobot yang 

diberikn kepada tiap subyek tersebut ditentukan dengan rumus : 

w =(xijl Jz 
II \-' 

A jl 

dimana : 

Wit = Bobot tiap individu 

Xijt = Nilai stimulus j pada dimensi t DSS individual 

Xj1 = Nilai stimulus j pada dimensi t DSS group 

c. Perhitungan Jarak Euclidean Group 

Jarak antar merek menurut keseluruhan obyek merupakan jarak rata-rata 

yang dihitung dari jarak antar merek menurut tiap subyek setelah dilakukan 

pembobotan. Hubungan preferensi subyek dengan preferensi kelompok adalah 

Xi.it = Wi/ . Xit 

Substitusi persamaan tersebut pada persamaan jarak euclidean individual, 

maka didapatkan persamaan jarak euclidean. 
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' l / 2 . 2 d!it = L..Jwit .(Xjt - x*t) 

dimana: 

dijt = Bobot tiap individu 

wi; iz = Nilai stimulusj pada dimensi t DSS individual 

Xkt = Nilai stimulus j pada dimensi t DSS group 

d. Penentuan Jumlah Dimensi 

Beberapa pedoman yang senng digunakan oleh para peneliti untuk 

menentukan jum]ah dimensi dari peta persepsi adalah sebagai berikut : 

I. Prosedur analisis Multidimensional scaling (MDS) dengan menggunakan 

paket SPSS menetapkan jurnlab dimensi dari peta persepsi pada titik di 

mana perbaikan stress kurang dari suatu nilai tertentu. 

2. Schiffman, Reynolds, dan Young (1981) menganjurkan penggunaan 2 

dimensi untuk peta persepsi 12 merek dan 3 dimensi untuk peta persepsi 

18 merek. 

3. Kruskall dan Wish (1978) menganjurkan penggunaan 2 dimensi untuk 

peta persepsi 9 merek, 3 dimensi untuk 13 merek dan 4 dimensi untuk 17 

merek. 

2.4.4 Analisis Multiregresi Linear 

Analisis ini dilakukan untuk mencari hubungan antara merek produk 

dengan dimensi yang digunakan dalam pembuatan peta persepsi. Prosedur analisis 

ini memerlukan data input berupa matriks preferensi yang merupakan rata-rata 

dari seluruh matriks preferensi setiap subyek. 

Untuk menentukan hubungan antara merek produk dengan dimensi peta 

persepsi maka digunakan metode multiregresi linear yang menggunakan variabel 

koordinal merek sebagai variabel independen dan variabel rata-rata preferensi 

merek sebagai variabel dependen. Hasil dari analisis multiregresi ini akan berupa 

bobot regresi yang selanjutnya akan digunakan sebagai koordinal ujung vektor 

atribut produk. 

Rumusan analisis multiregresi linear adalah : 
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dimana : 

Ai Nilai spesifik merek ke-i pada atribut A 

Xir Koordinat merek ke-i pada masing-masing dimensi 

br Bobot regresi linear 

bo Intersep 

Hasil dari analisis multiregresi yang berupa bobot regresi (br) selanjutnya 

digunakan untuk menentukan titik ujung dari vektor atribut b*(b1, b2, ... , br). 

dengan menggunakan asumsi bahwa koordinat rata-rata adalah nol pada tiap 

dimensi maka dapat digarnbarkan sebuah vektor atribut yang berpangkal di titik 

pusat peta persepsi dan berujung di titik b*(b1, b2, ... , br). panjang garis dibuat 

sesuai dengan keperluan dalam memberikan interpretasi. Merek yang mempunyai 

posisi tertinggi pada ujung vektor atribut, dengan proyeksi tegak Iurus, berarti 

mempunyai penilaian tertinggi pada atribut tersebut dalam benak konsumen. 

2.5 Rangkaian Basil Penelitian 

a PERUMUSAN STRATEGI PERJKLANAN BERDASARKAN KONSEP 

SEGMENT AS! PASAR (Eko Sumargo, 1995) 

Penelitian yang di1akukan oleh Eko Sumargo membahas mengenai tiga 

dari lima komponen strategis dalam strategi periklanan yang dikembangkan oleh 

Samuel W. Dunn me1iputi penetapan tujuan, strategi tema dan stategi media. 

Dalam penelitian ini, Eko Sumargo menggunkan konsep segmentasi pasar sebagai 

dasar perumusan strategi periklanan tanpa menganalisis situasi persaingan yang 

terjadi antar merek produk. tahap akhir dalam penelitian ini adalah perumusan 

strategi periklanan yang didasarkan atas preferensi dan struktur benefit yang 

diutamakan oleh konsumen dalam tiap-tiap segmen. 

Metode pemecahannya dibagi menjadi beberapa langkah, yaitu 

Melakukan segmentasi pasar (cluster analysis) menjadi bagian yang lebih spesifik. 

Menyusun struktur segmentasi pasar (jaktor analysis) untuk mengetahui 
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karakteristik segmen dan identifikasi varia be] segmentasi pasar (cross tab 

analysis) dengan melihat nilai asosiasinya. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan adanya dua 

kelompok, dengan struktur benefit sebagai berikut : segmen 1 merupakan segmen 

dengan konsumen yang mempunyai karakteristik mengutamakan harga dari 

produk minyak gorengkemudahan, dan atribut promosi. Segmen 2 merupakan 

segmen dengan konsumen yang mempunyai karakteristik mengutamakan mutu 

dari produk minyak goreng, atribut promosi, dan wama minyak goreng. 

b ANALISIS PASAR KENDARAAN NlAGA KA TEGORI I SEBAGAI 

SALAH SATU DASAR PENYUSUNAN STRA TEGI PERIKLANAN 

DENGAN PENERAPAN KONSEP SEGMENTASI PASAR (Yudi Irawan 

Wijaya, 1997) 

Penelitian yang dilakukan Yudi Irawan Wijaya tidak jauh berbeda dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Eko Sumargo baik dalam konsep dan metode 

penelitian yang digunakan. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan adanya tiga 

kelompok, dengan struktur benefit sebagai berikut : segmen 1 yang sebagian 

besar konsumennya merupakan pengguna Isuzu Panther merupakan segmen 

dengan konsumen yang mempunyai karakteristik mengutamakan atribut 

keamanan, kapasitas dan kenyamanan, serta biaya operasional. Segmen 2 yang 

sebagian besar konsumennya merupakan pengguna Suzuki Carry merupakan 

segmen dengan konsumen yang mempunyai karakteristik mengutamakan atribut 

harga dan kemudahan proses pembelian, pelayanan puma jual, dan biaya 

operasional. Segmen 3 yang sebagian besar konsumennya merupakan pengguna 

Toyota Kijang merupakan segmen dengan konsumen yang mempunyai 

karakteristik mengutamakan atribut pelayanan puma jual, kesesuaian harga dan 

kemudahan proses pembelian, serta model/penampilan. 
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c PENELITIAN PASAR ASURANSI JIWA SEBAGAI MASUKAN DALAM 

MERUMUSKAN STRA TEGI PERIKLANAN DENGAN PENERAP AN 

KONSEP SEGMENTASI PASAR (I Gusti Ayu Diah Permanasari, 1997). 

Penyusunan strategi periklanan yang dilakukan pada penelitian 1m 

menggunakan model yang diberikan oleh Samuel W. Dunn dimana dalam 

penelitian ini terbatas hanya sampai pada tahap keputusan strategi. Metode yang 

digunakan dalam pengolahan data terbagi atas : metode K-means cluster, 

digunakan untuk mengelompokkan nasabah berdasarkan preferensi terhadap 

atribut-atribut yang dipentingkan. Metode Thurstone's Case V digunakan untuk 

mengetahui struktur benefit dari masing-masing kelompok yang terbentuk dan 

yang terakhir metode Cross Tabulation, digunakan untuk mengidentifikasikan 

karakteristik dari masing-masing kelompok. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan adanya tujuh atribut 

yang dipentingkan dalam pemilihan asuransi jiwa, diantaranya : citra perusahaan 

asuransi jiwa, pelayanan, beban prerni, fasilitas tambahan, kemudahan dalam 

pengaturan dan pengurusan, gengsi, dan promosi. Sedangkan dalam 

pengelompokkannya terbagi atas tiga kelompok, dengan struktur benefit sebagai 

berikut : segmen 1 menempatkan citra perusahaan pelayanan dan beban premi, 

segmen 2 menempatkan citra perusahaan, pelayanan dan kemudahan dalam 

pengaturan dan pengurusan, segmen 3 menempatkan citra perusahaan, fasilitas 

tambahan dan beban premi. 

d ANALISA PERILAKU KONSUMEN PRODUK TELEVISI BERWARNA 

UNTUK PERUMUSAN STRATEGI PERIKLANAN YANG EFEKTIF 

(Yeni Widayanti, 1997). 

Sebagai dasar untuk merumuskan strategi periklanan digunakan konsep 

segmentasi pasar dan positioning produk. Segmentasi pasar membagi pasar 

televisi ke dalam segmen-segmen berdasarkan atribut-atribut tertentu. Positioning 

produk menunjukkan posisi merek televisi menurut persepsi konsumen 

berdasarkan atribut-atribut yang ada pada penelitian ini. 
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Metode yang digunakan untuk membagi responden ke dalam segmen

segmen adalah metode pengelompokkan K-means Cluster. Untuk masing-masing 

segmen skala prioritas atribut determinan produk ditransformasikan ke skala 

interval untuk memperjelas struktur benetit tiap-tiap segmen tersebut. Pengolahan 

transformasi skala ini dilak:ukan dengan program komputer Thustone 's Case V. 

Pengolahan data untuk mengidentifikasi profil segmen menggunakan program 

Crosstab SPSS. Metode yang digunakan sebagai dasar penentuan posisi produk 

adalah analisa faktor dari SPSS. Metode yang digunakan untuk mengidentifikasi 

arah vektor ideal untuk masing-masing segmen yang terbentuk di atas peta posisi 

adalah regresi preferensi. Sedangkan program yang digunakan adalah Multiple 

Regression dari paket program SPSS. 

Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan adanya 7 atribut 

yang dipentingkan dalam pemihhan televisi berwama, diantaranya harga yang 

ekonomis, k:ualitas gambar, kualitas suara, fleksibilitas, image, ASS dan 

teknologi. Sedangkan dalam pengelompokkannya terbagi dalam 3 kelompok 

dengan struktur benefit sebagai berikut, yaitu : segmen 1 menampilkan teknologi, 

image, fleksibilitas, dan gambar. Segmen 2 menempatkan gambar, harga, suara, 

ASS. Sedangkan segmen 3 menempatkan gambar, teknologi, harga dan suara. 



BAB III 

METODE PENELITIAN 

Pada bab ini akan disampaikan rancangan penelitian dalam bentuk metode 

penelitian. Dalam melaksanakan suatu penelitian diperlukan langkah-langkah 

yang sistematis, yang dituangkan dalam metode penelitian. Pengacuan pada 

metode penelitian yang ditetapkan, akan mempeijelas arah penelitian dan 

mempermudah pelaksanaannya, serta menjamin basil penelitian sesuai dengan 

kaidah penelitian. 

Secara ringkas kerangka metode penelitian 1m dibagi atas 6 pokok 

bahasan, ya1tu : 

1. Tahap pra-penelitian 

2. Tahap studi pendahuluan 

3. Tahap pengumpulan data 

4. Tahap -pengolahan data 

5. Tahap interpretasi dan analisis 

6. T ahap penutup 

Bab ini akan menguraikan keenam tahapan tersebut menjadi suatu 

kerangka penelitian yang sistematis. Garis besar dari kerangka -penelitian tersebut 

adalah seperti yang digambarkan pada gambar 3.1. 

Selanjutnya setiap tahapan yang ada akan d1uralkan secara rinci untuk 

menjelaskan langkah-langkah ilmiah yang digunakan sebagai arah bagi peneliti 

dalam melaksanakan tahapan penelitian sehingga sesuai dengan tujuan -penelitian. 
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Tahap Pra-penelitian 

Tahap Studi Pendahuluan 

Tahap Pengumpulan Data 

Tahap lnterpretasi 
dan Analisis 

Tahap Penutup 

Gambar 3. 1 Kerangka Metode Penelitian 
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3.1 Tabap Pra-Penelitian 

Tahap pra-penelitian meliputi langkah-langkah yang terdiri atas penetapan 

tujuan penelitian, studi kepustakaan, dan identi:fikasi metode analisis. 

3.1.1 Penetapan Tujuan Penelitian 

Penentuan tujuan penelitian dilakukan dengan maksud untuk memberikan 

arah dalam melakukan penelitian. Tujuan penelitian yang telah ditetapkan 

dikemukakan dalam Bab I (Pendahuluan). 

3.1.2 Studi Kepustakaan 

Studi kepustakaan dilakukan untuk mendapatkan teori yang berhubungan 

dengan -permasalahan dan metode yang dapat digumikan untuk menyelesaikan 

permasalahan dalam penelitian ini. Selain itu juga digali referensi-referensi dari 

penelitian sebelumnya yang memiliki keterkaitan permasalahan sehingga tinjauan 

pustaka tersebut dapat digunakan sebagai pedoman dalam penelitian. 

Ruang lingkup tinjauan pustaka yang dipelajari adalah teori-teori tentang 

konsep dan strategi pemasaran, konsep dan strategi periklanan, serta prosedur 

analisis statistik multivariabel yang digunakan sebagai acuan teori dan dasar 

pemecahan permasalahan pada penelitian ini. 

3.1.3 Identi:fikasi Metode Analisis 

Perancangan strategi periklanan yang ditujukan untuk kartu Pro-XL Pasca 

Bayar Excelcomindo Pratama didasarkan pada analisis yang dilakukan pada 

strategi segmentasi, positioning, dan targeting. 

1. Analisis Segmentasi 

Pada analisis segmentasi akan dijelaskan tentang identifikasi segmen 

pasar, analisis daya tarik atnbut tiap-tiap segmen pasar, serta identifikasi pro:fiJ 

segmen. Proses identifikasi segmen pasar dilakukan dengan mengelompokkan 

responden ke dalam beberapa segmen pasar yang mempunyai kesamaan dalam hal 

prioritas kepentingan terhadap atribut kartu pasca bayar. Proses pengelompokan 
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responden tersebut dilakukan dengan menggunakan metode k-mean cluster yang 

tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. 

Setelah proses segmentasi dilakukan maka langkah selanjutnya adalah 

mengidentifikasi karakteristik untuk tiap-tiap segmen pasar. Identifikasi 

karakteristik tiap-tiap segmen pasar dilakukan dengan berdasarkan variabel 

struktur atribut yang diutarnakan oleh responden pada segmen tersebut. 

Identifikasi struktur atribut segmen dilakukan dengan menggunakan metode 

cluster mean analysis. Metode ini menghasilkan struktur atribut yang 

diprioritaskan oleb responden pada tiap-tiap segmen pasar. 

Proses penggarnbaran karakteristik segmen dilakukan dengan 

menggunakan variabel demografis dan psikogra:fis serta variabel preferensi 

konsumsi media. Tujuan dari proses ini adalab untuk mendapatkan gambaran 

yang lebib jelas mengenai karakteristik segmen pasar yang terbentuk. Untuk 

mengukur tingkat signifikansi dan kekuatan hubungan antara variabel profil 

terbadap variabel segmen digunakan metode tabulasi silang ( crosstab) yang 

tersedia pada paket program SPSS 7. 5 for windows. Metode tabulasi silang 

( crosstab) memberikan basil analisis statistik untuk. mengetahui tingkat kekuatan 

hubungan relatif antara tiap-tiap variabel terhadap variabel segmen. Kekuatan 

bubungan tersebut diukur dengan menggunakan metode statistik cramer 's v. 

2. Analisis Positioning 

Analisis positioning bertujuan untuk menjelaskan posisi berbagai merek 

kartu pasca bayar berdasarkan peta persepsi responden. Analisis terbadap situasi 

persaingan antar merek kartu pasca bayar dilakukan dengan mengidentifikasi 

persepsi responden terbadap masing-masing kartu pasca bayar. Identi:fikasi ini 

dilakukan dengan menterjemahkan persepsi responden dalam bentuk sebuah peta 

perseps1. Untuk membuat peta persepsi tersebut digunakan metode 

multidimensional scaling yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 for 

windows. 

Pemberian nama dimensi yang sesuai untuk. peta persepsi dilakukan 

dengan mengukur tingkat bubungan antar masing-masing atnbut terbadap tiap

tiap dimensi . Metode yang digunakan adalah linear multiregession dengan 
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menetapkan dimensi sebagai variabel independen dan atribut kartu pasca bayar 

sebagai variabel dependen. 

3. Analisis Targeting 

Sedangkan analisis targeting bertujuan untuk mengambil keputusan tentang 

pola peliputan pasar yang akan diambil perusahaan sesuai dengan daya tarik 

struktural tiap-tiap segmen. 

Rangkaian analisis strategi periklanan yang berawal dari segmentasi pasar 

dan penempatan posisi akan berakhir pada suatu keputusan mengenai target pasar 

yang ingin dicapai oleh perusahaan. Hasil analisis karakteristik tiap-tiap segmen 

pasar dan situasi persaingan yang ada, akan memberikan input bagi perusahaan 

tmtuk menetapkan target pasar bagi produk mereka. Untuk itu sebelum 

mengambil keputusan perusahaan barus melakukan analisis daya tarik struktural 

tiap-tiap segmen pasar dan kemudian menyesuaikan dengan tujuan serta sumber 

daya yang di:miliki. Setiap segmen pasar mempunyai karakteristik tersendiri 

dalam hal struktur demografis dan psikigrafis serta preferensi konsumsi media. 

Perbedaan-perbedaan yang ada tersebut menyebabkan masing-masing segmen 

pasar mempunyai daya tarik tersendiri bagi tiap-tiap perusahaan. Dan akhimya, 

perusabaan menetapkan satu atau beberapa segmen pasar untuk dilayani sebagai 

target pasar bagi produk mereka. 

3.2 Tahap Studi Pendahuluan 

Tahap studi pendahuluan meliputi langkah-langkah yang terdiri atas 

identifikasi sampel penelitian, serta identifikasi atnbut kartu pasca bayar dan 

variabel profil. 

3.2.1 Identifikasi Sampel Penelitian 

Langkah ini meliputi pengambilan keputusan tentang unit sampel, ukuran 

sampel, dan teknik pengambilan sampel . 
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1. Unit Sam pel 

Unit sampel dalam penelitian ini berupa responden yang berumur minimal 

17 tahun yang merupakan pelanggan kartu pasca bayar kartuHALO T elkomsel, 

Pro-XL Pasca Bayar, atau Satelindo Card. 

2. Ukuran Sampel 

Penentuan jumlah sampel penelitian ditentukan berdasarkan jumlah 

sampel minimum yang hams diambil untuk dapat menggambarkan populasi 

sebenarnya secara statistik. Penentuan jumlah sampel minimum dilakukan 

berdasarkan perhitungan Bernoulli sebagai berikut : 

dim ana N J umlab sampel minimum 

a Tingkat ketelitian = 0,05 

z Nilai distribusi normal 

e Tingkat kesalahan = 0,05 

p Proporsi jmnlah kuesioner yang dianggap benar 

q Proporsi jumlah kuesioner yang dianggap salah 

3. Teknik Pengambilan Sampel 

T eknik penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

probability sampling dengan metode strat~fied sampling. Da1am metode ini 

terdapat dua prosedur, yaitu: 

a. Populasi induk (parent population) dibagi atas kelompok-kelompok 

(subsets) secara mutually exhaustive. lni berarti setiap elemen populasi 

hams berada pada satu dan hanya satu kelornpok. 

b. Elernen sampel dipilib secara random sederhana untuk setiap group atan 

kelompok (subset). 



49 

Lebih detail lagi, dalam penelitian ini metode stratified sampling yang 

digunakan adalah metode proportioned stratified sampling. Artinya proporsi 

sampel untuk setiap kelompok (subset) seband:ing dengan proporsi jmnlab elemen 

kelompok tersebut dibanding dengan jmnlah populasinya. 

3.2.2 Identifikasi Atribut Kartu Pasca Bayar Dan VariabeJ Profil 

Pembentukan segmentasi dalam penelitian ini didasarkan atas variabel 

atribut kartu pasca bayar yang dipentingkan oleh responden dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. 

Segmen pasar yang telah terbenhlk membutuhkan deskripsi yang lebih 

lengkap dan jelas mengenai profit setiap segmen. Variabel profit memberikan 

indikasi perbedaan antar segmen pasar, menunjukkan indikasi adanya kebutuhan 

masing-masing segmen pasar untuk mendapatkan bauran pemasaran yang 

berbeda. 

1. ldentifikasi Atribut Kartu Pasca Bayar 

Pengidenti:fikasian atribut-atribut kartu pasca bayar dilakukan dengan 

mengadakan wawancara secara langsung dengan responden. Responden diminta 

untuk menyebutkan atnbut-atnbut kartu pasca bayar yang dipentingkan dalam 

menentukan pilihan terhadap suatu kartu pasca bayar. Selanjutnya dari basil 

wawancara tersebut peneliti berusaha untuk mengklasi:fikasikan atnbut-atribut 

kartu pasca bayar yang akan digunakan dalam penelitian selanjutnya. 
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Deskripsi dari atribut-atribut kartu pasca bayar yang digunakan dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3 .I. 

Tabel3. 1 Deskripsi Atribut-Atribut Kartu Pasca Bayar 

No 
Atribut 

Deskripsi Produk 

1 Area Layanan - Coverage/jangkauan dalam negeri/nasionaJ 
- Jelajah/roaming lnternasional 

- Caller Line Identification (CLI) -ldentitas pemanggil 
- Short Massage Service (SMS)- Pelayanan pesan singkat 
- Voice Mail - Kotak suara. Pesan akan tetap ada meskipun 

2 Features 
handset dimatikan untuk mengetahui siapa penelepon 

- Call baring - Pembatasan panggilan 
- Call forwarding - Pengalihan panggilan 
- Call Waiting - Panggilan menunggu 
- Multi party Calling - Pembicaraan multi pihak internasional 

- Kekuatan sinyal saat di ruangan maupun saat berkendara 

3 Mutu Jaringan - Kejernihan dan kejelasan suara saat di ruangan maupun 
saat berkendara 

- Kelancaran komunikasi 

- Kemampuan menyimpan nama dan nomor telepon 

4 Kapasitas - Kemampuan menyimpan pesan vioce mail yang masuk 
Memori - Kemampuan menyimpan pesan singkat - Short Massage 

Service (SMS) yang masuk 

- lnformasi jaringan (wilayah liputan, kapasitas, ketersediaan) 
Fasilitas - lnformasi produk (jenis kartu, jenls layanan, roaming) 

5 Customer - lnformasi tagihan (pentarlfan, penggunaan) 
Care By On- - lnformasi Umum (informasi mengenai berbagai hal) 
Line - Edukasi pelanggan (car a penggunaan jasa/perangkat} 

- Pengaduan (mutu jaringan, kegagalan, kesulitan) 

- Kartu diskon (dengan menunjukkan kartu pelanggan maka 

Program 
akan mendapatkan diskon di tempat-tempat tertentu) 

6 
lnovatif - Kartu paket keluarga (memberikan potongan tarif) 

- Memberikan diskon harga pada hari-hari tertentu 
- Layanan Haji 

7 Kemudahan - Kemudahan persyaratan yang harus dipenuhi 
Pendaftaran - Kemudahan dan kecepatan prosedur yang harus dilalui 

8 Kerahasiaan - Jaminan kerahasiaan pesan yang diterima 
data/pesan - Jaminan kerahasiaan data pribadi pelanggan 

- Cara tunai melalui bank 

9 Kemudahan - ATM 
pembayaran - MasterNisa Card 

- Bayar di counter 

10 Kemudahan - Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra-
Bermigrasi bayar dan sebaliknya 
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2. ldentifikasi Variabel Profil 

Variabel-variabel profit yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel 3.2 dan tabel 3.3. 

Tabel3. 2 Variabel Demografis Dan Psikografis 

No Deskripsi Variabel Demografis Dan Psikografis 

1 Janis kelamin 

2 Usia 

3 Tingkat pendidikan 

4 Peke~aan 

5 Tingkat pendapatan tiap bulan 

6 Kartu pasca bayar yang digunakan 

7 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

8 Penanggung biaya pulsa 

9 Preferensi penggunaan handphone 

10 Kesetiaan merek 

Tabel3. 3 Variabel Preferensi Konsumsi Media 

No Deskripsi Variabel Preferensi Konsumsi Media 

1 Sumber informasi pembelian suatu merek kartu pasca bayar 

2 Media sumber informasi utama 

3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi 

4 Saluran televisi pilihan 

5 Acara televisi pilihan 

6 Pilihan waktu menonton televisi 

7 Bentuk iklan di radio yang disenangi 

8 Gelombang radio pilihan 

9 Acara radio pilihan 

10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

12 Pilihan koran 

13 Pilihan majalah 

14 Pilihan tabloid 

15 Website yang sering diakses 
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3.3 Tahap Pengumpulan Data 

Data yang diperlukan berupa data pnmer dan data sekunder yang 

diperoleh diantaranya melalui studi literatur yang berkaitan dengan permasalahan 

yang dibahas dalam penelitian serta sumber-sumber lain yang mendukung. 

Tahap pengumpulan data meliputi langkab-langkah yang terd:iri atas 

menentukan teknik dan alat pengumpulan data, penyusunan kuisioner, penyebaran 

kuisioner awal, uji validitas dan reliabilitas, serta penyebaran kuisioner lanjutan. 

3.3.1 Teknik Dan Alat Pengumpulan Data 

Sebagian besar data yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalab data 

yang didapatkan dari survei pasar. Karena setiap jenis data mempunyai 

karakteristik masing-masing, mak.a barns ditentukan teknik dan alat yang dapat 

digunak.an untuk proses pengumpulan data tersebut. 

1. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

melalui penyebaran kuisioner penelitian dan wawancara dengan responden serta 

perusabaan yang berkaitan dengan tujuan pengumpulan data. Proses pengumpulan 

data secara keseluruhan dilakukan sendiri oleh peneliti untuk menjamin 

reliabilitas dan validitas data yang diperoleh. 

Penyebaran kuisioner dilakukan secara langsung kepada responden. 

Sebelumnya peneliti memberikan penjelasan secara singkat mengenai tujuan dan 

cara pengisian jawaban kepada responden untuk menghindari te:rjadinya salah 

pengertian dan kesulitan dalam mengisi kuisioner. Responden juga diperkenankan 

untuk mengajUkan pertanyaan apabila terdapat hal-hal yang masih kurang jelas 

dalam proses pengisian kuisioner. 

2. Alat Pengumpulan Data 

Alat yang digunakan sebagai sarana pengumpulan data dalam penelitian 

ini berupa kuisioner. 
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3.3.2 Penyusunan Kuisioner 

Pada penelitian ini penyebaran kuisioner diperuntukkan bagi para 

pelanggan kartu pasca bayar kartuHALO Telkomsel, Pro-XL Pasca Bayar dan 

Satelindo Card. 

Langkah-langkah perancangan kuisioner dalam penelitian ini adalah : 

a. Menspesifikasi informasi-:informasi yang ingin diperoleh. Adapun secara 

garis besar terdapat inforrnasi yang ingin diperoleh melalui kuisioner 

penelitian ini yaitu : 

1. lnforrnasi mengenru karakteristik demografis dan psikografis 

responden . 

2. lnforrnasi mengenai preferensi konsumsi media respond en. 

3. lnformasi mengenai penilaian tingkat kepentingan atnbut kartu pasca 

bayar 

4. Perforrnansi masing-masing atribut untuk tiap-tiap merek kartu pasca 

bayar. 

b. Menentukan isi dari pertanyaan masing-masing. lsi pertanyaan dibentuk 

dari variabel-variabel penelitian yang telah ditentukan sebelumnya. 

c. Menentukan bentuk respon yang diinginkan dari setiap pertanyaan. Pada 

penelitian ini, pertanyaan dalam kuisioner kebanyakan dalam bentuk 

multiple choices artinya responden diminta untuk memilih salah satu atau 

beberapa jawaban yang telah disediakan. 

d. Penilaian performansi masing-masing atribut untuk tiap-tiap merek kartu 

pasca bayar dilakukan dengan menggunakan skala Likert antara 1 sampai 

5, dengan tingkatan atau definisi masing-masing variabel berbeda dan 

tergantung variabel pengukurannya masing-masing. 

Kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini terbagi atas 4 bagian, yaitu : 

a. Bagian 1 

Bagian pertama berisi pertanyaan-pertanyaan mengenai profil responden 

yang meliputi jenis kelamin, usia, tingkat pend:id:ikan, pekeijaan, tingkat 

pendapatan tiap bulan, kartu pasca bayar yang digunakan, jumlah 
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pemakaian pulsa tiap bulan, penanggung biaya pulsa, preferensi 

penggunaan hand phone, serta kesetiaan merek. 

b. Bagian 1I 

Bagian ketiga berisi pertanyaan-pertanyaan mengenai preferensi konsumsi 

media responden yang meliputi sumber informasi pembelian suatu merek 

kartu pasca bayar, media sumber informasi utama, bentuk iklan di televisi 

yang disenangi, saluran televisi pilihan, acara televisi pilihan, pilihan 

waktu rnenonton televisi, bentuk iklan di radio yang disenangi, gelombang 

radio pilihan, acara radio pilihan, pilihan waktu mendengarkan radio, 

bentuk iklan di koran yang disenangi, pilihan koran, pilihan majalah, 

pilihan tabloid, serta website yang sering diakses. 

c. Bagian Ill 

Bagian ini berisi pertanyaan mengenru penilaian tingkat kepentingan 

atnbut kartu pasca bayar. 

d. Bagian IV 

Bagian ini berisi pertanyaan mengenai performansi merek-merek kartu 

pasca bayar menurut atribut tertentu 

3.3.3 Penyebaran Kuisioner Awal 

Kuisioner awal digunakan sebagai uji coba untuk. mengetabui kuisioner 

yang sebenamya akan dipakai pada sampel penelitian. Hal ini dimaksudkan bila 

terdapat kesalahan pada kuesioer awal bisa diketahui dan diperbaiki sebelum 

kuisioner yang sebenamya disebar pada sampel populasi penelitian. 

3.3.4 Uji Validitas Dan Reliabilitas 

Uji validitas dan relaibilitas dilakukan pada kuisioner bagian keempat yaitu 

mengenai performansi merek-merek kartu pasca bayar menurut atribut tertentu 

1. Validitas 

Uj i ini dilakukan untuk menguji ketepatan sejauh mana variabel atau 

atnbut yang dipakai sesuai untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 
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Hipotesa Ho Data valid 

H 1 Data tidak valid 

Pengujian dilakukan dengan uji korelasi baik product moment atapun 

Speannan. Daerah kritis rhillmg = ftabet .fhillmg dapat diperoleh dengan software 

Microsoft ExceU atau SPSS atau dapat pula dihitung secara manual dengan 

menggunakan rumus sebagai berikut : 

Dimana : r = Koefisien korelasi 

X = Skor tiap variabel 

Y = Skor tiap responden 

N= Jumlab responden 

2. Reliabilitas 

Uji Reliabilitas dapat didefinisikan sebagai indeks yang menunjukkan 

sejaub mana alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Keandalan 

disini dapat berarti berapa kalipun variabel-variabe1 pada kuisioner tersebut 

ditanyakan kepada responden yang berlainan maka basilnya tidak akan 

menyimpang terlalu jauh dari rata-rata jawaban responden untuk variabel tersebut. 

Reliabilitas dapat dinyatakan dalam perbandingan variansi. V ariansi yang 

didapat dari data yang dikumpulkan meliputi variansi sebenarnya dan variansi 

error. 

Vp = Vs + Ve 

dim ana : Vp = V ariansi yang diperoleb 

V s Variansi sebenarnya 

V e V ariansi error 

Cronbach menyatakan bahwa reliabilitas merupakan perbandingan antara 

variansi sebenamya dengan variansi yang dipero1eb : 
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R 
V.5 

tt= -
Vp 

dimana : Rtt = Koefisien reliabilitas Alpha Cronbach 

V s merupakan variansi yang didapat hila pengukuran data dilakukan dengan 

menggunakan alat ukur yang sempurna pada kondisi yang sempuma. Oleh karena 

itu besarnya V s didapat dari Vp - Ve. Sehingga diperoleh persamaan : 

Rtt = Vp- Ve. 
Vp 

Nilai Rtt berkisar dari 0 sampai dengan 1. Makin kecil kesalahan 

pengukuran, makin reliabel alat pengukur. Dan sebaliknya, semakin tinggi 

reliabilitas, nilai Rtt akan semakin rnendekati 1. Nilai Rtt > 0,6 dianggap cukup 

baik. 

3.3.5 Penyebaran Kuisioner Lanjutan 

Penyebaran kuisioner dilakukan di counter atau fasilitas pembayaran 

(bank) yang ada pada ketiga operator selular. Penyebaran kusioner ini dilakukan 

dengan bekeijasama dengan ketiga operator tersebut. 

3.4 Tahap Pengolaban Data 

Tahap pengolahan data secara garis besar terbagi atas dua bagian, yaitu : 

pengolahan data untuk segmentasi dan pengolahan data untuk positioning. 

3.4.1 Pengolahan Data Untuk Segmentasi 

Perbedaan diantara individu-individu pengguna kartu pasca bayar akan 

menyebabkan tanggapan yang diberikan terhadap suatu kartu pasca bayar yang 

ditawarkan kepadanya akan berbeda Segmentasi digunakan untuk mengatasi 

perbedaan ini berdasarkan persamaan yang dimiliki rnasing-masing individu, 

sehingga suatu perusabaan dapat menerapkan strategi pemasarannya secara lebib 

efektif dan efisien dengan hanya berkonsentrasi pada responden yang dianggap 

potensial saja. 
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Pengolahan data untuk segmentasi terdiri atas tiga tahap yang meliputi 

tahap identifikasi segmen pasar, tahap identifikasi struktur benefit segmen dan 

tahap identifikasi profil segmen pasar. 

1. Identifikasi Segmen Pasar 

Proses identifikasi segmen pasar dilakukan dengan menggtmakan analisis 

pengelompokkan (cluster analysis) yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 for 

windows. Dalam penelitian ini metode cluster analysis yang digunakan adalah k

mean cluster (non hierarchical cluster). 

Beberapa pertimbangan digunakannya k-mean cluster ini adalah : 

a. Metode k-mean cluster mempunyai konsistensi yang lebih tinggi 

dibandingkan metode hierarchical cluster 

b . Metode k-mean cluster lebih sesuai untuk data yang beruk:uran besar 

dibandingkan metode hierarchical cluster 

c. Metode k-mean cluster mempunyai kecepatan yang lebih tinggi dalam 

mengolah da~ dibandingkan metode hierarchical cluster 

2. Identif.tkasi Struktur Benefit Segmen 

Identifikasi struktur benefit segmen merupakan proses penggambaran 

segmen atas dasar variabel peringkat atribut kartu pasca bayar yang dipentingkan 

oleh responden dalam pembelian kartu pasca bayar. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis pusat kelompo:k (cluster mean analysis) yang tersedia 

dalam paket program SPSS 7.5 for windows. 

Data yang digunakan sebagai input perhitungan cluster mean analysis 

adalah data yang tersedia pada bagian ketiga kuisioner penelitian. Dari basil 

analisis pusat kelompok tersebut dapat diketahui susunan -prioritas kepentingan 

atribut kartu pasca bayar untuk setiap segmen pasar yang terbentuk. 

Pertimbangan digunakannya metode cluster mean analysis : 

a. Metode cluster mean analysis lebih efisien dibandingkan dengan 

metode-metode lain seperti metode thurstone case-v, analisa faktor, 

dan lain sebagainya, karena sudah menjadi satu paket dalarn rnetode k

mean cluster 
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b. Metode cluster mean analysis lebih sesuai untuk data ranking atau data 

peringkat yang digunakan dalam penelitian ini. 

3. ldentifikasi Profll Segmen 

Proses penggambaran segmen Juga dilakukan dengan menggunakan 

variabel profil Tujuan dari proses ini adalah untuk mendapatkan gambaran yang 

lebih jelas mengenai karakteristik segmen pasar yang terbentuk. Teknik analisis 

data yang digunakan dalam hal ini adalab an ali sis tabulasi silang ( crosstab) yang 

tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. Data yang digunakan sebagai 

input perhitungan anal:isis tabulasi silang adalab data yang tersedia pada bagian 

pertama, dan kedua pada kuisioner penelitian. 

Hasil pengolahan data dengan menggunakan analisis tabulasi silang 

memberikan dua interpretasi utama yaitu : 

a. Uji independensi antara variabel profil terhadap variabel segmen 

b. Kekuatan asosiasi antara variabel profil terhadap variabel segmen 

apabila pada uji independensi kedua variabel tersebut terbukti 

berhubungan secara signifikan. 

Uji independensi antara variabel pro:fil terbadap variabel segmen dilakukan 

dengan menggunakan uji chi-square yaitu dengan menentukan tingkat signifikansi 

dan nilai chi-square (x\ Apabila kedua variabel terbukti mempunyai bubungan 

yang signifikan, maka selanjutnya ditentukan tingkat kekuatan asosiasi antara 

kedua variabeJ tersebut dengan menggunakan analisis statistik phi (P}, cramer's v 

(V), dan koefisien kontingensi (C). Keseluruhan prosedur analisis tabulasi silang 

ini dilakuukan dengan menggunakan bantuan paket program SPSS 7. 5 for 

windows. 

3.4.2 Pengolahan Data Untuk Positioning 

Langkab pengolaban data positioning dimulai dengan membuat peta 

persepsi responden terhadap kategori kartu pasca bayar yang bersaing. Tujuannya 

adalab untuk menggambarkan posisi relatif setiap merek kartu pasca bayar dalam 
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sebuah peta dimensi. Untuk keperluan interpretasi maka ditentukan dimensi

dimensi yang relevan pada setiap koordinat peta persepsi. 

I. Pembuatan Peta Persepsi 

Pembuatan peta persepsi kartu pasca bayar dilakukan dengan 

menggunakan analisis skala multidimensi (multidimensional scaling) yang 

tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. Data yang digunakan sebagai 

input perhitungan adalah data yang terdapat pada bagian keernpat kuisioner 

penelitian yaitu penilaian responden terhadap merek kartu pasca bayar menurut 

atnbut kartu pasca bayar tertentu. Hasil pengolahan data dengan menggunakan 

analisis multidimensional scaling adalah peta persepsi yang menggambarkan 

situasi persaingan yang teijadi antar kartu pasca bayar. 

Dari peta persepsi tersebut dapat diketahui beberapa hal yang 

menunjukkan situasi persaingan yang teijadi antar kartu pasca bayar. Posisi relatif 

suatu merek menunjukkan posisi merek tersebut dalam persepsi responden dalam 

kaitannya dengan merek pesaing yang ada. Semakin dekat posisi relatif antara dua 

merek menunjukkan bahwa kedua merek tersebut saling berkompetisi dalam 

membentuk suatu persepsi tertentu dalam benak responden. 

Langkah-langkah pembentukan peta persepsi : 

a Menghitung rata-rata skor performansi setiap atnbut untuk masing

masing merek kartu pasca bayar 

b. Memasukkan input data tersebut dan melakukan analisis 

multidimensional scaling yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 

for windows. 

2. Penentuan Dimensi Peta Persepsi 

Untuk memben"kan interpretasi terhadap peta persepsi yang telah 

dihasilkan harus ditentukan dimensi atribut yang digunakan sebagai koordinat 

posisi relatif suatu merek. Penentuan dimensi ini dilakukan dengan menentukan 

tingkat korelasi antara variabel atribut kartu pasca bayar terhadap variabel 

koordinat merek kartu pasca bayar, yaitu dengan menggunakan analisis linear 

multiregession yang tersedia pada paket program SPSS 7.5for windows. 
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Hasil analisis linear multiregession yang digunakan untuk menentukan 

dimensi peta persepsi adalah bobot regresi ((3 ). Bobot regresi tersebut 

menunjukkan korelasi antara koordinat dimensi terhadap atribut kartu pasca 

bayar. Atribut kartu pasca bayar yang mempunyai bobot korelasi yang lebih besar 

pada suatu dirnensi digunakan sebagai dasar penentuan nama dimensi yang sesuai . 

Pada hasil analisis linear multiregession perlu dilakukan uji model regresi 

dan uji koefisien regresi. Uji model regresi (uji R2
) dilakukan untuk menguji 

hipotesis nol yang menyatakan bahwa parameter R2 sama dengan nol atau 

koefisien P 1 = (32 = ... = Pk = 0. Hipotesis nol tersebut mempunyai mempunyai 

makna bahwa variabel independen tidak mempunyai hubungan yang sistematis 

terhadap variabel dependen. Uji model regresi R2 ini dilakukan dengan 

menentukan tingkat signifikansi dari nilai distribusi F yang ditentukan dengan 

rumus : 

dimana : (k, N-k-1 ) 

k 

Derajad kebebasan 

Jumlah variabel independen 

Ukuran sampel N 

Uji koefisen regresi dengan hipotesis nol yang menyatakan babwa P = 0 

melawan hipotesis tandingan yang menyatakan bahwa P -:t:. 0. uji ini dilakukan 

dengan menentukan tingkat signifikansi dari nilai statistik t yang ditentukan 

dengan rumus : 

b 
t= -

sb 

dimana : b 

sb 
Taksiran dari nilai P 
Standar error 

Koefisen yang digunakan tmtuk menentukan dimensi peta persepsi adalah 

koefisien regresi yang telah dinyatakan signifikan pada kedua uji tersebut. 

Langkah terakhir dalam tahap penentuan dimensi adalah menentukan dimensi 

utama yang menggambarkan medan persaingan antar merek kartu pasca bayar. 
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3.5 Tahap Interpretasi Dan Analisis 

Tahap ini meliputi langkah~langkah di dalam menjelaskan tentang 

interpretasi dari hasil pengolahan data serta analisis mengenai segmentasi pasar 

(segmenting), penempatan posisi di pasar (positioning), penempatan pasar sasaran 

(targeting). Pada analisis segmentasi akan dijelaskan tentang identifikasi segmen 

pasar, analisis daya tarik atribut tiap-tiap segmen pasar, serta identifikasi profil 

segmen. Analisis positioning bertujuan untuk menjelaskan posisi berbagai merek 

kartu pasca bayar berdasarkan peta persepsi responden. Analisis targeting 

bertujuan untuk mengambil keputusan tentang pola peliputan pasar yang akan 

diambil perusahaan sesuai dengan daya tarik struktur atribut tiap-tiap segmen. 

Akhir dari rangkaian interpretasi dan analisis pada penelitian ini adalah 

tahap perancangan strategi periklanan yang ditujukan untuk kartu Pro~XL Pasca 

Bayar Excelcomindo Pratama. Pada langkah perancangan strategi periklanan 

terdapat tiga keputusan strategis yang meliputi penetapan tujuan periklanan, 

penetapan tema dan pesan iklan, serta penetapan strategi media Strategi ini 

dirancang berdasarkan hasil interpretasi dan analisis strategi segmenting, 

targeting, dan positioning. Tahap-tahap perancangan strategi periklanan di dalam 

penelitian ini dpat dilihat pada gambar 3.2 . 

~" ' .. : ,. :.'!:·.so:..:~- "!(~ 

Penetapan 
Tujuan Periklanan 

, 
~ . :;~ < ' 

,. 
-~·. :- ~ 

Penetapan .. · 

Tema dan Pesan 

~ 
·'{' --_,._>::--,~:l.w; -·...,t_,_._. ___ • )' 

I~ 
.. 

Penetapan 
Strategi Media t1 

Gambar 3. 2 Tahap-Tahap Perancangan Strategi Periklanan 
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3.5.1 Penetapan Tujuan Periklanan 

Langkah pertama untuk mengembangkan strategi periklanan adalah 

menentukan tujuan periklanan. Tujuan ini hams keluar dari keputusan sebelumnya 

dalam persaingan kartu pasca bayar di pasar serta penentuan target pasar. Tujuan 

periklanan hams d:inyatakan dalam kontak komunikasi dengan konsumen. 

3.5.2 Penetapan Tema Dan Pesan Iklan 

Perusahaan perlu menetapkan tema dan pesan iklan yang akan 

disampaikan melalui seperangkat media komunikasi. Tema yang telah ditetapkan 

tersebut hams diwujudkan dalam sebuah pesan iklan yang unik, menarik, dan 

mudah untuk diingat. Pesan tersebut hams mempunyai kriteria-kriteria yang 

meliputi daya tarik, kemudahan diingat, bernilai kreatif, dan sesuai dengan 

karakteristik target responden yang ingin dicapai. Untuk merancang sebuah pesan, 

hams diketahui dimensi-dimensi kartu pasca bayar yang relevan tmtuk dijadikan 

sebuah pesan iklan. Dimensi-dimensi tersebut dapat berupa atribut kartu pasca 

bayar yang dipentingkan atau persepsi yang telab tertanam di dalam benak 

respond en. 

3.5.3 Penetapan Strategi Media 

Bagian ini menentukan media di mana iklan akan ditempatkan untuk 

menjangkau target konsumen. Strategi penempatan iklan yang tepat sangat 

menentukan efektifitas dan efisiensi penggunaan anggaran periklanan. Strategi 

media yang ditetapkan hams melihat karakteristik dan perilaku konsumen, target 

konsumen, khususnya dalam hal konsumsi media. Dengan demikian, pesan iklan 

yang telah dirancang benar-benar dapat menjangkau target konsumen secara 

efektif dan efsien. 

3.6 Tahap Penutup 

Tahap penutup berisi kesimpulan dan saran. Kesimpulan merupakan 

ringkasan basil penelitian yang diperoleh dari tahap pengolahan data serta tahap 

analisis dan interpretasi. Sedangkan saran memberikan penjelasan mengenru 

kemungkinan pengembangan penelitian di masa yang akan datang. 
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PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 

Bab ini menjelaskan hasil dari pengumpulan data yang telah dilakukan dan 

kemudian dilanjutkan dengan pengolahan data tersebut sesuai dengan metode 

penelitian. Data yang dikumpulkan diperoleh melalui kuisioner yang disebarkan 

secara langsung kepada responden. Setelah data dikumpulkan, dilakukan 

pengolahan data dengan bantuan paket program SPSS 7.5for windows. Input data 

dan outputnya dapat dilibat pada lamp:iran. 

4.1 Penyebaran Kuisioner 

Langkah awal dari penyebaran kuisioner adalah dengan mengujicobakan 

pertanyaan-pertanyaan yang telah dibuat (pre-sampling). Pre-sampling dilakukan 

pada 30 responden dari ketiga jenis pelanggan kartu pasca bayar. 

Jum]ah kuisioner total yang disebarkan sebanyak 180 buah. 

penyebarannya untuk ketiga jenis pelanggan kartu pasca bayar dapat dilihat pada 

tabe14.1. 

Tabel4. 1 Jumlah Sampel Minimal Ketiga Jenis Pelanggan Kartu Pasca Bayar 

Kartu Pasca Bayar Proporsi Jumlah Sampel 

Pro-XL Pasca Sayar 25,7% 46,26 ~ 46 

KartuHALO Telkomsel 63,1% 113,58 ~ 114 

Satelindo Card 11,2% 20,16 ;,; 20 

Hasil keseluruhan yang diperoleh dari kuisioner yang disebarkan 

menunjukk:an jumlah cacatltidak sah sebanyak 2 buah, sedangkan kuisioner yang 

diisi secara benar sebanyak 178 buah. Kuisioner inilah yang digunakan sebagai 

sampel penelitian, sebab kuisioner yang telah diisi dengan benar saja yang 

diikutsertakan dalam pengolahan data selanjutnya. 
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Perhitungan jumlah sampel minimum yang diperlukan dalam penelitian ini 

dilakukan berdasarkan perhitungan Bernoulli sebagai berikut : 

dim ana 

(Za/2)2 X p X q 
N>---- -

- (e)2 

N 

a 

Jumlah sampel minimum 

Tingkat ketelitian = 0,05 

Z Nilai distribusi normal 

e Tingkat kesalahan = 0,05 

p Proporsi jumlah kuesioner yang dianggap benar 

q Proporsi jumlah kuesioner yang dianggap salah 

Pada pre-sampling dilakukan penyebaran kuisioner pada 30 responden dari 

ketiga jenis pelanggan kartu pasca bayar. Hasil yang diperoleh dari kuisioner yang 

disebarkan menunjukkan jumlah cacat/tidak sah sebanyak 3 buah, sedangkan 

kuisioner yang diisi secara benar sebanyak 27 buah. Proporsi kuisioner yang 

dianggap benar dalam pengumpulan data yang dilakukan adalah sebesar 90 % dan 

proporsi kuisioner dianggap salah adalah sebesar 10 %. Dengan demikian dapat 

ditulis harga p = 0,9 dan harga q = 0,1. Dengan memasukkan harga-harga tersebut 

dalam rum us Bernoulli maka didapatkan : 

(Za/2)2 x p x q 
NC.----

(e)2 

N > (1,96)2 
X 0,9 X 0,1 

- (0,05)2 

= 138,2976 

~ 139 

Dari perhitungan diatas tampak bahwa sampel penelitian yang diperlukan 

minimal adalah 139. Jadi dapat disimpulkan bahwa 178 kuisioner yang telah 

terkumpul dan dianggap benar tadi sudah memenuhi persyaratan minimal sampel 

yang harus digunakan sehingga kuisioner tersebut semuanya dijadikan sampel 

penelitian. 
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4.2 Uji Validitas Dan Reliabilitas Kuisioner 

Uji validitas dilakukan dengan menghitung korelasi produk momen pada 

setiap pertanyaan. Dengan menggunakan software Microsof t l!.xcel dan 

berdasarkan persamaan "Pearson" didapatkan nilai korelasi r seperti pada tabel 

4.2 dan tabe14.3. 

Tabel4. 2 Hasil Uji Validitas Kuisioner Awal 

r Hitung r Hitung rHitung 
Skala Penilaian Skala Penilaian Skala Penilaian 

No Var KartuHALO Ket 
Pro-XL 

Ket Satelindo Card Ket 
df= 6 n=8 Pasca Sayar df= 7 n=9 

r limit = 0,643 df= 8 n = 10 r limit = 0,600 
r limit = 0,564 

1 X1 0,862 Valid 0,790 Valid 0,784 Valid 

2 X2 0,916 Valid 0,843 Valid 0,728 Valid 

3 X3 0,875 Valid 0,674 Valid 0,851 Valid 

4 X41 0,893 Valid 0,782 Valid 0,764 Valid 

5 X42 0,884 Valid 0,767 Valid 0,683 Valid 

6 X43 0,872 Valid 0,816 Valid 0,895 Valid 

7 X44 0,914 Valid 0,873 Valid 0,736 Valid 

8 X45 0,908 Valid 0,658 Valid 0,791 Valid 

9 X51 0,891 Valid 0,812 Valid 0,772 Valid 

10 I X52 0,756 Valid 0,633 Val id 0,863 Val id 

11 X 53 0,837 Valid 0,755 Valid 0,890 Valid 

12 X61 0,860 Valid 0,837 Valid 0,736 Valid 

13 X62 0,912 Valid 0,748 Valid 0,873 Valid 

14 X71 0,779 Valid 0,806 Valid 0,752 Valid 

15 X72 0,791 Valid 0,729 Valid 0,817 Valid 

16 X8 0,811 Valid 0,764 Valid 0,804 Valid 

Semua pemyataan-pemyataan yang diujikan adalah valid karena terlihat 

semua nilai r lebih besar dari r limit. Berdasarkan hasi1 ini dapat dinyatakan 

bahwa responden dalam menilai kriteria variabel tidak mengalami bias yang besar 

dalam memahami isi kuisioner, sehingga persepsi terhadap kuisioner tersebut 

tidaklah berbeda. 
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Sedangkan uji reliabilitas kuisioner awal dilakukan dengan menghitung 

nilai standardized alpha dengan bantuan SPSS 7.5 for windows, hasilnya adalah 

sebagai berikut : 

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

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S S C A L E 

Reliability Coefficients 
N of Cases 8 . 0 
Alpha . 9105 

SKALA PENILAIAN KARTUHALO 

N of Items = 15 
Standardized item a lpha 

(A L P H A) 

. 9024 

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

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S S C A L E 
SKALA PENILAIAN PRO-XL PASCA BAYAR 

Reliability Coefficients 
N of Cases 10 . 0 
Alpha . 8756 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

(A L P H A) 

. 8175 

****** Method 1 (space saver) will be used f o r th i s analysis ****** 

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S S C A L E 
SKALA PENILAIAN SATELINDO CARD 

Reliability Coefficients 
N of Cases 9 . 0 
Alpha . 8963 

N of Items = 15 
Standardize d item alpha 

(A L P H A) 

. 7651 

Dari nilai standardized alpha yang dihasilkan dapat dinyatakan bahwa 

kuisioner yang digunakan sebagai alat pengukur adalah reliabel, yang berarti 

berapa kalipun pertanyaan diulang pada responden yang berbeda akan 

menghasilkan basil yang tidak terlalu berbeda. Hal in:i dikarenakan n:ilai alpha 

lebih besar dari nilai standardized item alpha. Sehingga dari pengujian reliabilitas 

ini dapat dinyatakan bahwa kuisioner tersebut konsisten dalam pengukuran yang 

dilakukan. 
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Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Kuisioner Lanjutan 

r Hitung I r Hitung 
I r Hitung I Skala Penilaian Skala Penilaian 

Ket Pro-XL 

I 
Skala Penilaian 

No Var KartuHALO Ket Satelindo Card Ket 
df = 110 n = 112 I Pasca Sayar df = 18 n = 20 

r limit= 0,214 df=44 ll = 46 I r limit= 0,377 
r limit = 0,287 

1 X1 I 0,641 Valid 0,495 Valid 0,425 Valid 

2 X2 0,672 Valid 0,314 Valid 0,561 Valid 

3 X3 0,514 Valid 0,507 Valid 0,524 Valid 

4 X41 0,322 Valid 0,621 Valid 0,486 Valid 

5 X42 0,368 Valid 0,418 Valid 0,647 Valid 

6 X43 1 0,453 Valid 0,571 Valid 0,397 Valid 

7 X44 0,576 Valid 0,344 Valid 0,62i Valid 

8 X45 l 0,491 Valid I 0,637 Valid 0,718 I Valid 

9 X51 0,677 Valid 0,408 Valid 0,586 Valid 

10 X52 l 0,604 Valid 0,715 Valid 0,479 Valid 

11 X 53 0,563 Valid 0,416 Valid 0,674 Valid 

12 X61 0,318 I Valid 0,389 Valid I 0,752 Valid I 
13 X62 0,496 Valid 0,640 Valid 0,403 Valid 

14 X71 0,521 Valid 0,437 Valid 0,619 Valid 

15 X72 0,646 Valid 0,498 Valid 0,503 Valid 

16 X8 0,573 Valid 0,466 Valid 0,462 Valid 

Semua pemyataan-pemyataan yang diujikan adalab valid. Dapat dilihat 

bahwa semua nilai r lebih besar dari r limit. Berdasarkan hasil ini dapat 

dinyatakan bahwa responden dalam menilai kriteria variabel tidak mengalami bias 

yang besar dalam memahami isi kuisioner, sehingga persepsi terhadap kuisioner 

tersebut tidaklah berbeda. Sedangkan uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung 

nilai standardi:::ed alpha dengan bantuan SPSS 7.5 for windows, hasilnya adalah 

sebagai berikut : 

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

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S S C A L E (A L P H A) 
SKALA PENILAIAN KARTUHALO 

Reliability Coefficients 
N of Cases 112 . 0 N of Items = 15 
Alpha . 8874 Standardized item alpha = . 7765 



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

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S S C A L E 
SKALA PENILAIAN PRO-XL PASCA BAYAR 

Reliability Coefficients 
N of Cases 46 . 0 
Alpha . 8937 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

(A L P H A) 

. 8120 

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

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S S C A L E 
SKALA PENILAIAN SATELINDO CARD 

Reliability Coefficients 
N of Cases 20.0 
Alpha . 8946 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

(A L P H A) 

. 8234 
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Dari nilai standardized alpha yang dihasilkan dapat dinyatakan bahwa 

kuisioner yang digunakan sebagai alat pengukur adalah reliabel, yang berarti 

berapa kalipun pertanyaan diulang pada responden yang berbeda akan 

menghasilkan hasil yang tidak terlalu berbeda. Hal ini dikarenakan nilai alpha 

lebih besar dari nilai Standardized item alpha. Sehingga dari pengujian reliabilitas 

ini dapat dinyatakan bahwa kuisioner tersebut konsisten dalam pengukuran yang 

dilakukan. 

4.3 Pengumpulan Data 

Data-data yang dikumpulkan berkaitan dengan karakteristik responden 

berdasarkan aspek demografis dan psikografis serta variabel preferensi konsumsi 

media~ prioritas atribut kartu pasca bayar yang dipentingkan oleh responden 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian kartu pasca bayar~ dan data 

performansi atribut kartu pasca bayar. 

4.3.1 Data Demografis Dan Psikografis Responden 

Aspek demografis dan psikografis mengulas karakteristik responden 

berdasarkan variabel-variabel yang meliputi jenis kelamin, usia, tingkat 

pendidikan, pekerjaan, tingkat pendapatan tiap bulan, kartu pasca bayar yang 

digunakan, jumlah pemakaian pulsa tiap bulan, penanggung biaya pulsa, 
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preferensi penggunaan handphone, serta kesetiaan merek. Tabel4.4 menunjukkan 

variabel demogratis dan psikografis yang digunakan dalam penelitian ini. 

Tabel 4. 4 Variabe1 Demografis Dan Ps1kografis 

No Deskripsi Variabel Demografis Dan Psikografis 

1 Jenis kelamin 

2 Usia 

3 Tingkat pendidikan 

4 Pekerjaan 

5 Tingkat pendapatan tiap bulan 

6 Kartu pasca bayar yang digunakan 

7 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

8 Penanggung biaya pulsa 

9 Preferensi penggunaan handphone 

10 Kesetiaan merek 

Basil pengumpulan data demografis dan psikografis responden dapat 

dilihat pada Iampiran B di bagian akhir Iaporan penelitian tugas akhir ini . 

4.3.2 Data Preferensi Konsumsi Media Responden 

Sesuai dengan tujuan dari penelitian tugas akhir ini, yaitu untuk 

merancang strategi periklanan melalui konsep segmentasi, positioning dan 

targeting, maka perlu dilakukan identifikasi profil segmen menurut karakteristik 

konsumsi media. Tujuan dari identiftk.asi ini adalah untuk merancang strategi 

media yang tepat dalam menjangkau konsumen pada tiap-tiap segmen pasar. Hal 

ini dikarenakan setiap segmen pasar mempunyai kemungkinan berbeda-beda 

dalam hal konsumsi terhadap media iklan. Variabel konsumsi media yang 

digunakan pada penelitian ini terlihat pada tabe14.5 . 
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Tabel4. 5 Variabel Preferensi Konsumsi Media 

No Deskripsi Variabel Preferensi Konsumsi Media 

1 Sumber informasi pembelian suatu merek kartu pasca bayar 

2 Media sumber informasi utama 

3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi 

4 Saluran televisi pilihan 

5 Acara televisi pilihan 

6 Pilihan waktu menonton televisi 

7 Bentuk ikJan di radio yang disenangi 

8 Gelombang radio pilihan 

9 Acara radio pilihan 

10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

12 Pilihan koran 

13 Pilihan majalah 

14 Pilihan tabloid 

15 Website yang sering diakses 

Hasil pengumpulan data tentang preferensi konsumsi media responden 

dapat dilihat pada lampiran C di bagian akhir laporan penelitian tugas akhir ini. 

4.3.3 Data Prioritas Kepentingan Atribut Kartu Pasca Bayar 

Setiap responden diminta untuk memberikan urutan/meranking untuk tiap 

atribut kartu pasca bayar dengan angka 1 sd 10 berdasarkan atribut yang dianggap 

paling penting (angka 1 menunjukkan peringkat yang paling penting dan angka 10 

menunjukkan per:ingkat yang paling tidak penting). 
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Tabe14. 6 Contoh Data Prioritas Kepentingan Atribut Kartu Pasca Bayar 

No Atribut Kartu Pasca Bayar Prioritas 

1 Area layanan 1 

2 Features 4 

3 Mutu jaringan 2 

4 Kapasitas memori 7 

5 Fasilitas customer care by on-line 9 

6 Program inovatif 5 

7 Kemudahan pendaftaran 10 

8 Kerahasiaan data/pesan 8 

9 Kemudahan Pembayaran 6 

10 Kemudahan bermigrasi 3 

Tabel 4.6 menunjukkan salah satu contoh jawaban dari responden tentang 

prioritas kepentingan atribut kartu pasca bayar. Data responden tersebut 

menyatakan bahwa atribut yang paling dipentingkan oleh responden secara 

berurutan dalam memilih merek kartu pasca bayar adalah area layanan, mutu 

jaringan, kemudahan bermigrasi, features, program inovatif, kemudahan 

pembayaran, kapasitas memori, kerahasiaan datalpesan, fasilitas customer care by 

on-line, dan kemudahan pembayaran. Hasil pengumpulan data tentang prioritas 

kepentingan atribut kartu pasca bayar untuk seluruh responden dapat dilihat pada 

lampiran D di bagian akhir laporan penelitian tugas akhir ini . 
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Secara lengkap data prioritas kepentingan atribut kartu pasca bayar dapat 

dilihat pada tabel4.7. 

Tabel4. 7 Rekap Data Prioritas Kepentingan Atribut Kartu Pasca Bayar 

Prioritas Kepentingan 

Atribut Kartu Pasca Bayar Atribut Kartu Pasca Bayar 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Arealayanan 65 37 27 20 14 9 5 1 0 0 

Features 30 40 46 25 16 13 3 2 3 0 

Mutu jaringan 34 41 50 38 11 4 0 0 0 0 

Kapasitas memori 4 .29 17 27 44 31 19 4 1 2 

Fasilitas customer care by on-line 7 6 15 34 33 38 20 10 11 4 

Program inovatif 0 0 3 6 13 17 15 32 45 47 

Kemudahan pendaftaran 0 0 2 2 2 11 29 41 44 47 

Kerahasiaan data/pesan 0 0 2 3 8 8 38 46 46 27 

Kemudahan pembayaran 0 0 3 5 13 21 30 31 26 49 

Kemudahan bermigrasi 38 25 13 18 24 26 19 11 2 2 

4.3.4 Data Performansi Atribut Kartu Pasca Bayar 

Responden diminta memberikan skala penilaian performansi masmg

masing atribut untuk tiap-tiap merek kartu pasca bayar untuk mengidentifikasi 

persepsi responden tentang merek-merek kartu pasca bayar. Kartu pasca bayar 

yang dianggap mempunyai performansi yang baik untuk suatu atribut diberi skala 

yang relatif tinggi , demikian pula sebaliknya. Skala yang digunakan untuk 

memberikan penilaian adalah skala L ikert 1 sampai 5. 

Tabel 4. 8 Contoh Data Performansi Atribut Features 

Atribut Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 
Features Variabel Atribut Features Penilaian 

Tidak bisa digunakan 1 

Sulit digunakan 2 
Kemudahan 
menggunakan Lama proses menggunakannya 3 
features 

Mudah menggunakannya 4 

Mudah menggunakannya dan prosesnya cepat 5 
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Tabel 4.8 menunjukkan salah satu jawaban dari responden tentang 

penilaian performansi terhadap atribut features suatu merek kartu pasca bayar 

yaitu mengenai kemudahan menggunakan features . Secara lengkap data 

performansi atribut kartu pasca bayar dapat dilihat pada tabel 4. 9 dan tabel 4.10. 

Tabel 4. 9 Data Performansi Atribut Merek Kartu Pasca Bayar Segmen 1 

Atribut Kartu Pasca Sayar 

Features Kemudahan menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan program 
inovatif inovatif 

Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 

Kekuatan sinyal saat di berkendara 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat di 
berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 

Fasilitas 
Kejelasan informasi layanan yang diberikan 

customer Keakuratan informasi layanan yang diberikan 
care by on-

Kemudahan dalam menggunakan layanan line 
yang ada 

Kemudahan Kemudahan persyaratan yang harus dipenuhi 

pendaftaran Kecepatan prosedur pendaftaran 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 

Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar 
bermigrasi ke kartu pra bayar dan sebaliknya 

Ket : 1 * = KartuHALO 
2 * = Pro-XL Pasca Bayar 
3 * = Satelindo Card 

Kartu Pasca Sayar 

1* 2* 3* 

4,43 4,38 3,73 

3,98 3,34 2,83 

4,55 4,42 4,26 

4,26 4,33 3,11 

4,41 4,12 2,53 

4,65 4,42 3,36 

4,28 4,56 2,44 

4,23 4,09 3,38 

4,57 3,96 3,14 

4,83 3,44 2,83 

4,69 3,53 3,39 

4,22 4,34 4,28 

3,96 4,08 4,02 

4,53 4,62 4,48 

4,64 4,39 4,36 

3,92 4,82 3.01 
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Tabel 4. 10 Data Perfonnansi Atribut Merek Kartu Pasca Bayar Segmen 2 

Atribut 

Features Kemudahan menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan program 
inovatif inovatif 

Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 

Kekuatan sinyal saat berkendara 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 
berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 

Fasilitas 
Kejelasan informasi layanan yang diberikan 

customer Keakuratan informasi layanan yang diberikan 
care by on-

Kemudahan dalam menggunakan layanan line 
yang ada 

Kemudahan Kemudahan persyaratan yang harus dipenuhi 

pendaftaran Kecepatan prosedur pendaftaran 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 

Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar 
bermigrasi ke kartu pra bayar dan sebaliknya 

Ket : 1 * = KartuHALO 
2* =Pro-XL Pasca Bayar 
3 * = Satelindo Card 

Kartu Pasca Sayar 

1* 2* 3* 

3,99 4,82 3,27 

3,86 3,30 2,72 

4,06 3,95 3,73 

4,47 3,16 2,34 

4,64 3,53 3,26 

4,43 3,62 3,05 

4,71 3,49 2,67 

4,88 3,21 2,59 

4,25 4,14 4,21 

4,37 4,52 4,62 

4,29 4,12 4,01 

4,46 4,27 4,55 

3,52 4,33 4,46 

4,75 4,68 3,96 

4,24 4,43 3,77 

3.83 4.01 3,25 

Hasil pengumpulan data tentang skala perfonnansi atribut kartu pasca 

bayar untuk tiap-tiap segmen pasar sesudah dirata-ratakan dapat dilihat pada 

lampiran E di bagian akhir laporan penelitian tugas akhir ini. 
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4.4 Pengolaban Data 

Setelah data yang dibutuhkan terkumpul maka dilakukan pengolahan data. 

Tahap pengolahan data secara garis besar terbagi atas dua bagian, yaitu: 

1. Pengolahan data untuk segmentasi 

a Identifikasi segmen pasar (k-mean cluster) 

b ldentifikasi struktur benefit segmen (cluster mean analysis) 

c ldentifikasi profil segmen ( crosstab) 

2. Pengolahan data untuk positioning 

a Pembuatan peta persepsi (multidimensional scaling) 

b Penentuan dimensi peta persepsi (linear multiregression) 

4.4.1 Pengolaban Data Untuk Segmentasi 

1. Identifikasi Segmen Pasar 

Proses identifikasi segmen pasar dilakukan dengan mengelompokkan 

responden ke dalam beberapa segmen pasar yang mempunyai kesamaan dalam hal 

prioritas kepentingan terhadap atribut kartu pasca bayar. Proses identifikasi 

segmen pasar dilakukan dengan menggunakan analisis pengelompokkan (cluster 

analysis), yaitu metode k-mean cluster (non hierarchical cluster) yang tersedia 

pada paket program SPSS 7.5 for windows. Data yang digunakan sebagai input 

pada tahap pembentukan segmen ini adalah data prioritas kepentingan atribut 

kartu pasca bayar. Hasil yang diperoleh dari pengelompokkan responden ini 

adalah pengelompokkan responden ke dalam segmen-segmen. 

Prinsip metode k-mean cluster ini adalah membagi responden ke dalam 

segmen sehingga total variansi pada segmen tersebut bisa didapat sekecil 

mungkin. Dengan demikian preferensi individu dalam satu segmen menjadi lebih 

homogen dibandingkan dengan preferensi individu dalam segmen yang berbeda. 

a. Pengelompokkan Responden 

Tidak ada prosedur yang baku untuk menentukan jumlah segmen yang 

optimal, tetapi ada 2 kriteria untuk menentukan jumlah segmen yang optimal : 

I. Segmen yang dihasilkan harus cukup homogen 

2. Ukuran segmen harus cukup besar 
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Ukuran segmen yang kecil akan mengurangi daya tarik segmen, selain itu 

jumlah segmen yang terlalu banyak menyebabkan perusahaan sulit untuk 

mempertimbangkan dan menerapkan strategi pemasaran yang tepat. Oleh karena 

itu untuk menentukan jumlah segmen yang optimal perlu dibandingkan segmen 

yang dihasilkan dari penetapan nilai k yang berbeda-beda. Jumlah segmen 

merupakan basil trade-off an tara jumlah segmen dengan ukuran segmen. 

Pada proses pengelompokkan ini, jumlah cluster yang dikehendaki harus 

ditentukan terlebih dulu oleh peneliti. Maka pertama-tama harus ditetapkan 

alternatif-alternatif jumlah segmen yang akan digunakan. Ditetapkan tiga K 

(jumlah segmen) untuk dibandingkan strukturnya, di mana nilai K yang dipilih 

adalah K = 2, K = 3, danK= 4. Hasil yang didapat seperti pada tabel 4.1 1, tabel 

4.12, dan tabel 4.13. 

Tabel4. 11 Hasil Pengelompokkan Responden Dengan K = 2 

Segmen Jumlah Nomor Responden 

3 5 6 12 17 19 21 23 25 31 

33 36 39 43 46 47 48 54 56 59 

60 61 63 66 67 69 73 75 81 83 

85 
1 77 

89 91 92 94 97 98 99 101 102 

104 107 110 112 114 116 117 118 122 124 

125 126 129 131 133 135 136 139 140 141 

142 144 146 148 150 152 155 156 158 159 

160 162 164 168 171 174 175 

1 2 4 7 8 9 10 11 13 14 

15 16 18 20 22 24 26 27 28 29 

30 34 35 37 38 40 41 42 44 45 

49 50 51 52 53 55 57 58 62 64 

65 68 70 71 72 74 76 77 78 79 
2 101 80 82 84 86 87 88 90 93 95 96 

100 102 103 105 106 108 109 111 113 115 

119 120 121 123 127 128 130 132 134 137 

138 143 145 147 149 151 153 154 157 161 

163 165 166 167 169 170 172 173 176 177 

178 
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Tabe14. 12 Hasil Pengelompokkan Responden Dengan K = 3 

Segmen Jumlah Nomor Responden 

1 17 
3 5 21 2.5 36 43 48 59 63 69 

75 81 92 107 116 124 129 

6 7 12 23 26 29 31 38 40 41 

42 47 50 57 65 66 70 71 74 78 
2 50 79 82 85 87 91 94 96 101 105 109 

115 119 123 125 131 134 137 140 145 152 

154 155 158 157 160 170 173 174 175 177 

1 2 4 8 9 10 11 12 13 15 

16 17 18 19 20 22 24 27 28 30 

32 33 34 35 37 39 44 45 46 49 

51 52 53 54 55 56 58 62 64 60 

61 67 68 72 73 76 77 80 83 84 

86 
3 111 

88 89 90 93 95 97 98 99 100 
102 103 104 105 108 110 11 112 113 114 

117 118 120 121 122 126 127 128 130 132 
133 135 136 138 141 142 143 144 146 147 
148 149 150 151 154 155 156 157 159 161 

162 163 164 165 166 167 168 169 171 172 

176 

Tabel4. 13 Basil Pengelompokkan Responden Dengan K = 4 

Segmen Jumlah Nomor Responden 

1 4 7 10 11 16 20 23 24 26 

27 28 29 34 35 41 42 44 45 47 

50 51 52 55 57 58 62 64 65 66 

71 72 74 77 78 82 83 84 86 87 
1 85 90 91 94 99 100 101 102 105 106 108 

109 111 112 115 117 119 120 121 122 123 

125 127 130 133 134 137 138 140 143 145 

147 148 153 158 159 164 165 166 167 168 

170 172 173 175 176 

2 5 8 9 13 14 15 18 22 30 

32 33 37 38 40 49 53 68 76 79 
2 45 80 81 88 93 95 98 103 113 114 128 

132 136 139 149 151 154 155 157 160 161 

163 169 171 177 178 
3 10 19 25 36 46 60 61 107 135 152 162 

3 6 12 17 21 31 39 43 48 54 

56 
4 38 

59 63 67 69 70 73 75 85 89 

92 96 97 104 110 116 118 124 126 129 

131 141 142 144 146 150 156 174 
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b. Pemilihan Jumlah Segmen 

Tiga jenis pengelompokkan atau pemilihan jumlah segmen yang dipakai 

dalam penelitian ini adalah K = 2, K = 3, dan K = 4. Tabel 4.14 menguraikan 

persentase jumlah responden yang terdistribusi pada masing-masing segmen 

untuk ketiga jenis nilai K tersebut. 

Tabel4. 14 Persentase Jumlah Responden 

Jenis 
Segmen Jumlah Persentase Pengelompokkan Responden 

K=2 
Segmen 1 77 43,26% 

Segmen2 101 56,74% 

Segmen 1 17 9,55% 

K=3 Segmen 2 50 28,09% 

Segmen 3 111 62,36% 

Segmen 1 85 47,75 °k 

Segmen 2 45 25,28% 
K=4 

Segmen 3 10 5,62% 

Segmen 4 38 21 ,35% 

Dengan memperhatikan persentase jumlah responden yang terdistribusi 

pada masing-masing segmen maka dapat diambil kesimpulan : 

1. Pengelompokkan responden dengan K = 2 

Dengan pengelompokkan yang pertama, K = 2, responden terbagi hampir 

rata pada masing-masing segmen, di mana segmen I mencakup 44,38 % 

sedangkan segmen 2 mencakup 55,62 %. 

2. Pengelompokkan responden dengan K = 3 

Untuk pengelompokkan K = 3, penyebaran responden tidak merata pada 

masing-masing segmen. Dimana segmen 1 hanya mencakup 9,55 %. 

Jumlah segmen yang sangat kecil ini sangat tidak potensial untuk 

dipertimbangkan, Segmen 2 mencakup 28,09 %, dan segmen 3 mencakup 

62,36 %. 
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3. Pengelompokkan responden dengan K = 4 

Pada pengelompokkan responden dengan K = 4, terdapat penyebaran yang 

tidak seimbang. Hal ini dapat dilihat dari persentase segmen 3 yang hanya 

mencapai 5,62% dari keseluruhanjumlah responden. Jumlah segmen yang 

sangat kecil ini sangat tidak potensial untuk dipertimbangkan. Sedangkan 

segmen 1 mencakup 47,75%, segmen 2 mencakup 25,28%, dan segmen 4 

mencakup 21,35 %. 

Dengan pertimbangan tersebut diatas, dalam penelitian selanjutnya 

ditetapkanjumlah segmen yang dipakai adalah 2 (K=2). 

Hasil dari analisis k-mean cluster dapat dilihat pada lampiran G di bagian 

akhir laporan tugas akhir ini. 

2. ldentifikasi Struktur Benefit Segmen 

ldentifikasi struktur benefit segmen merupakan proses penggambaran 

segmen atas dasar peringkat atribut kartu pasca bayar yang dipentingkan oleh 

responden dalam pembehan kartu pasca bayar. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis pusat kelompok (cluster mean analysis) yang tersedia 

dalam paket program SPSS 7.5 for windows. Dari hasil analisis pusat kelompok 

tersebut dapat diketahui susunan prioritas kepentingan atribut kartu pasca bayar 

untuk setiap segmen pasar yang terbentuk. 

Adapun struktur atribut untuk tiap-tiap segmen pasar yang dihasilkan 

melalui metode cluster mean analysis dapat dilihat pada tabel4.l5. 
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Tabe1 4. 15 Struktur Prioritas Atrbut Segmen 

No Atribut Kartu Pasca Bayar 
Segmen 

Segmen 1 Segmen 2 

1 Area layanan 3,573914 1,152863 

2 Features 3,004176 2,452867 

3 Mutu jaringan 1,628463 2,983722 

4 Kapasitas memori 5,258431 3,815506 

5 Fasilitas customer care by on-line 6,356180 7,463127 

6 Program inovatif 9,423710 7,784534 

7 Kemudahan pendaftaran 8,626911 9,497125 

8 Kerahasiaan datalpesan 7,774208 8,564833 

9 Kemudahan pembayaran 7,137923 6,100584 

10 Kemudahan bermigrasi 1,362895 4,785200 

Hasil dari ana1isis cluster mean analysis dapat dihhat pada 1ampiran H di 

bagian akhir laporan tugas akhir ini. 

3. ldentifikasi Profil Segmen 

Untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai karakteristik 

segmen maka perlu dilakukan identifikasi segmen dengan menggunakan variabel 

profil, yaitu variabel demografis dan psikografis, serta variabel preferensi 

konswnsi media. 

Untuk menetapkan suatu variabel sebagai variabel profil segmen maka 

perlu dilakukan uji Chi-Square untuk mengetahui signifikansi bubungan antara 

variabel profil terhadap variabel segmen. Dengan menetapkan a = 0,05 maka 

suatu variabel dikatakan mempunyai hubungan yang signifikan terhadap variabe1 

segmen apabila basil dari uji Chi-Square memberikan tingkat signifikansi yang 

lebih kecil atau sama dengan 0,05. 

Apabila hal tersebut telah terpenuhi, maka dilakukan pengukuran terhadap 

tingkat kekuatan hubungan antara kedua variabel tersebut, yaitu dengan 

menggunakan statistik cramer 's v. Hasil dari statistik cramer 's v ini memberikan 
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tingkat kekuatan hubungan relatif antara pasangan variabel yang satu terhadap 

pasangan variabel yang lain. 

Untuk mengukur tingkat signifikansi dan kekuatan hubungan antara 

variabel profil terhadap variabel segmen digunakan metode tabulasi silang 

(crosstab) yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. Metode ini 

dapat menampilkan hasil dalam bentuk tabel silang serta analisis statistik Chi

Square secara langsung. Hasil dari analisis crosstab dapat dilihat pada lampiran I 

di bagian akhir laporan tugas akhir ini. Tabel 4.16 menunjukkan salah satu output 

pengolahan data dengan menggunakan metode crosstab. 

T abel 4. 16 T abel Silang Kartu T erhadap Segmen 

KARTU * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

KARTU 1 Count 40 72 112 

Expected Count 48.4 63.6 112.0 

%within KARTU 35.7% 64.3% 100.0% 

%within SEGMEN 51 .9% 71 .3% 62.9% 

%of Total 22.5% 40.4% 62.9% 

2 Count 30 16 46 

Expected Count 19.9 26.1 46.0 

% within KARTU 65.2% 34.8% 100.0% 

% within SEGMEN 39.0% 15.8% 25.8% 

%of Total 16.9% 9.0% 25.8% 

3 Count 7 13 20 

Expected Count 8.7 11.3 20.0 

%within KARTU 35.0% 65.0% 100.0% 

%within SEGMEN 9.1% 12.9% 11.2% 

%of Total 3.9% 7.3% 11.2% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within KARTU 43.3% 56.7% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 

Pada tabe1 4.16 dalam tiap sel berturut-turut dari atas ke bawah akan 

ditunjukkan informasi tentang nilai-nilai sebagai berikut: 

1. Frekuensi atau jum1ah responden yang masuk dalam kategori dan segmen 

tersebut. Angka 40 menunjukkan bahwa jumlah renponden dengan 

kategori pemakai kartu 1 pada segmen 1 sebesar 40. 
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2. Persentase jumlah responden yang masuk dalam suatu kategori (persentase 

baris). Angka 35,7 % menunjukkan bahwa 35,7 % jumlah responden 

dengan kategori pemakai kartu 1 berada pada segmen 1. 

3. Persentase jumlah responden yang masuk dalam segmen (persentase 

kolom). Angk:a 51 ,9 % menunjukkan bahwa 51,9 % jumlah responden 

pada segmen 1 dengan kategori pemakai kartu 1. 

4. Persentase jumlah responden yang masuk dalam kategori dan segmen 

tersebut dari keseluruhan responden. Angka 22,5 % menunjukkan bahwa 

22,5 % dari total reponden merupakan pengguna kartu 1 yang berada pada 

segmen 1. 

a. Karakteristik Demografis Dan Psikografis 

Identifikasi profil segmen berdasarkan karakteristik demografis dan 

psikografis dilakukan dengan menetapkan variabel prediktor, yaitu jenis kelamin, 

usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, tingkat pendapatan tiap bulan, kartu pasca 

bayar yang digunakan, jumlah pemakaian pulsa tiap bulan, penanggung biaya 

pulsa, preferensi penggunaan handphone, serta kesetiaan merek. 

Hasil pengolahan data dengan metode tabulasi silang menunjukkan nilai 

signifikansi untuk tiap-tiap variabel seperti yang terlihat pada tabel 4.17. 

Tabel 4. 17 Nilai Signifikansi Hubungan Antara Variabel Demografis Dan 
Psikografis Terhadap Variabel Segmen 

No Variabel Nilai 
Demografis Dan Psikografis Signifikansi 

1 Jenis kefamin 0,233 

2 Usia 0,003 

3 Tingkat pendidikan 0,371 

4 Pekerjaan 0,026 

5 Tingkat pendapatan tiap bulan 0,000 

6 Kartu pasca bayar yang digunakan 0,039 

7 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 0,002 

8 Penanggung biaya pulsa 0,023 

9 Preferensi penggunaan handphone 0,032 

10 Kesetiaan merek 0,040 
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Metode tabulasi silang ( crosstab) memberikan basil analisis statistik untuk 

mengetahui tingkat kekuatan hubungan relatif antara tiap-tiap variabel terhadap 

variabe1 segmen. Kekuatan hubungan tersebut diukur dengan menggunakan 

metode statistik cramer 's v. Nilai statistik cramer's v untuk atribut yang 

memenuhi kriteria si gnifikansi hubungan dapat dilihat pada tabel 4.18. 

Tabel4. 18 Kekuatan Hubungan Antara Variabel Demografis Dan Psikografis 
Terhadap Variabel Segmen Dengan Metode Cramer 's V 

No Variabel Nilai 
Demografis Dan Psikografis Cramer's V 

1 Jenis kelamin 0,090 

2 Usia 0,301 

3 Tingkat pendidikan 0,174 

4 Pekerjaan 0,284 

5 Tingkat pendapatan tiap bulan 0,388 

6 Kartu pasca bayar yang digunakan 0,191 

7 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 0,322 

8 Penanggung biaya pulsa 0,232 

9 Preferensi penggunaan handphone 0,233 

10 Kesetiaan merek 0,154 

b. Karakteristik Konsumsi Media 

Variabel yang dijadikan sebagai variabel hipotesis untuk mendeskripsikan 

profil segmen dalam hal konsumsi media meliputi sumber informasi pembelian 

suatu kartu pasca bayar, media sumber informasi utama, bentuk iklan di televisi 

yang disenangi , saluran televisi pilihan, acara televisi pilihan, pilihan waktu 

menonton televisi, bentuk iklan di radio yang disenangi, gelombang dan acara 

radio pilihan, pilihan waktu mendengarkan radio, bentuk iklan di koran yang 

disenangi, pilihan koran, pilihan majalah, pilihan tabloid, dan website yang sering 

diakses. 
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Ana1isis tabulasi si1ang ( crosstab) yang digunakan untuk mengetabui 

hubungan antara variabel konsumsi media terhadap variabe1 segmen memberikan 

ni1ai signifikansi untuk tiap-tiap variabe1 seperti terdapat pada tabe14.19. 

Tabel4. 19 Nilai Signifikansi Hubungan Antara Variabel Preferensi Konsumsi 
Media Terhadap Segmen 

No 
Deskripsi Nilai 

Variabel Preferensi Konsumsi Media Signifikansi 

1 Sumber informasi pembelian suatu merek kartu pasca bayar 0,039 

2 Media sumber informasi utama 0,048 

3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi 0,004 

4 Saluran televisi pilihan 0,027 

5 Acara televisi pilihan 0,039 

6 Pilihan waktu menonton televisi 0,016 

7 Bentuk iklan di radio yang disenangi 0,001 

8 Gelombang radio pilihan 0,033 

9 Acara radio pilihan 0,011 

10 Pilihan waktu mendengarkan radio 0,003 

11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 0,048 

12 Pilihan koran 0,008 

13 Pilihan majalah 0,045 

14 Pilihan tabloid 0,074 

15 Website yang sering diakses 0,002 
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Analisis statistik cramer's v memberikan nilai kekuatan bubungan antara 

tiap-tiap variabel terhadap segmen seperti terdapat pada tabel 4.20. 

Tabel4. 20 Kekuatan Hubungan Antara Konsumsi Media Terhadap Segmen 
Dengan Metode Cramer's V 

No Deskripsi Nilai 
Variabel Preferensi Konsumsi Media Cramer's V 

1 Sumber informasi pembelian suatu merek kartu pasca bayar 0,256 

2 Media sumber informasi utama 0,232 

3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi 0,291 

4 Saluran televisi pilihan 0,266 

5 Acara televisi pillhan 0,341 

6 Pilihan waktu menonton televisi 0,280 

7 Bentuk iklan di radio yang disenangi 0,503 

8 Gelombang radio pilihan 0,456 

9 Acara radio pilihan 0,446 

10 Pilihan waktu mendengarkan radio 0,497 

11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 0,200 

12 Pilihan koran 0,462 

13 Pilihan majalah 0,438 

14 Pilihan tabloid 0,560 

15 Website yang sering diakses 0,638 

4.4.2 Pengolahan Data Untuk Positioning 

1. Pembuatan Peta Persepsi 

Langkah pengolahan data untuk positioning dimulai dengan membuat peta 

persepsi responden terbadap kategori kartu pasca bayar yang bersaing. Tujuannya 

adalah untuk menggambarkan posisi relatif setiap merek kartu pasca bayar dalam 

sebuah peta dimensi . Pada peta persepsi terse but setiap merek kartu pasca bayar 

mempunyai koordinat posisi yang menyatakan posisi relatif kartu pasca bayar 

tersebut terhadap merek kartu pasca bayar yang lain dalam persepsi responden. 
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Untuk membuat peta persepsi tersebut digunakan metode multidimensional 

scaling yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. 

Adapun 1angkah-langkah yang dilakukan pada tahap pembentukan peta 

persepsi adalah sebagai berikut : 

a. Menghitung rata-rata skor performansi setiap atribut untuk masing-masing 

merek kartu pasca bayar 

b. Memasukkan input data tersebut dan melakukan analisis multidimensional 

scaling yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. 

Hasil pengolahan data dengan metode multidimensional scaling dapat 

dilihat pada lampiran J. Pengolahan data dengan menggunakan metode 

multidimensional scaling untuk tiap-tiap segmen pasar seperti pada gambar 4.1 

dan gambar 4.2. 
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2. Penentuan Dimensi Peta Persepsi 
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Untuk memberikan interpretasi terhadap peta persepsi yang telah 

dihasilkan harus ditentukan dimensi atribut yang digunakan sebagai koordinat 

posisi relatif suatu merek. Penentuan dimensi ini dilakukan dengan menentukan 

tingkat korelasi antara variabel rata-rata skor performansi setiap atribut kartu 

pasca bayar terhadap variabel koordinat merek kartu pasca bayar, yaitu dengan 

menggunakan analisis linear multiregression yang tersedia pada paket program 

SPSS 7. 5 for windows dengan menetapkan rata-rata skor performansi setiap atribut 

untuk masing-masing merek kartu pasca bayar sebagai variabel independen dan 

koordinat setiap merek kartu pasca bayar untuk masing-masing dimensi pada peta 

persepsi sebagai variabel dependen. Pemberian nama dimensi yang sesuai untuk 
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peta persepsi dilakukan dengan mengukur tingkat bubungan antar masing-masing 

atribut terhadap tiap-tiap dimensi . 

Penentuan dimensi ini bertujuan untuk mengetahui atribut kartu pasca 

bayar apakah yang digunakan oleh responden dalam memperseps1kan kartu pasca 

bayar. Dimensi ini sangat penting untuk diketahui sebab hal tersebut dapat 

menunjukkan dimensi persaingan sebenarnya yang terjadi antar merek kartu pasca 

bayar. Dengan mengetahui peta persepsi responden dan dimensi persaingan yang 

relevan maka kita dapat menentukan posisi suatu kartu pasca bayar dalam s1tuasi 

persamgan pasar. 

Langkah-langkah yang dilakukan di dalam menentukan dimensi peta 

persepsi responden adalah sebagai berikut : 

a. Menentukan koordinat setiap merek kartu pasca bayar untuk masmg

masing dimensi pada peta persepsi dan kemudian ditetapkan sebagai 

variabel dependen. 

b. Menghitung rata-rata skor perforrnansi setiap atribut untuk masing-masing 

merek kartu pasca bayar dan kemudian ditetapkan sebagai variabel 

independen. 

c. Memasukkan input data dan melakukan analisis linear multiregression 

yang tersedia pada paket program. 

d. Menetapkan nama yang tepat untuk tiap-tiap dimensi pada peta persepsi 

sesuai dengan bobot korelasi antara variabel atribut kartu pasca bayar dan 

variabel dimensi peta persepsi. 

Hasil pengolaban data dengan metode linear multiregression dapat dilibat 

pada lampiran K di bagian akhir laporan tugas akhir ini. Pengolahan data dengan 

menggunakan metode linear multiregression untuk tiap-tiap segmen pasar adalah 

sebagai berikut : 

a. Segmen 1 

Hasil pengolahan data dengan menggunakan linear multiregression 

menunjukkan karakteristik uji model regresi dan uji koefisienan regresi untuk 

tiap-tiap atrbut kartu pasca bayar seperti terlihat pada tabel 4.21. 
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Tabel 4. 21 Uji Model Dan Koefisien Regresi Segmen 1 

Uji Koefisien 

Atribut Uji Model Regresi 
No Produk Kartu pasca bayar Regresi (Signifikansi t) 

(Signifikansi F) 
Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan 
0,476 0,216 0,212 

menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam 
2 melakukan program 0,039* 0,044# 0,493 

inovatif 
inovatif 

3 
Kemudahan Kemudahan dalam hal 

0,045* 0,193 0,026# 
pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di 
0,389 0,322 0,061 

ruangan 

Kekuatan sinyal saat 
0,154 0,055 0,628 

berkendara 

4 
Mutu Kejemihan dan kejetasan 

0,820 0,094 0,029# 
jaringan suara saat di ruangan 

Kejemihan dan kejelasan 
0,292 0,218 0,370 

suara saat berkendara 

Kelancaran saat 
0,187 0,742 0,373 

melakukan komunikasi 

Kejelasan informasi 
0,016* 0,537 0,017# 

layanan yang diberikan 
Fasilitas Keakuratan informasi 

5 
customer layanan yang diberikan 

0,024* 0,249 0,037# 
care 
by on-line Kemudahan dalam 

menggunakanlayanan 0,031"* 0,445 0,032# 
yang ada 

Kemudahan persyaratan 

Kemudahan 
pendaftaran yang harus 0,025* 0,163 0,235 

6 pendaftaran 
dipenuhi 

Kecepatan prosedur 
0,343 0,013# 0,650 

pendaftaran 

Kerahasiaan data pribadi 
0,078 0,079 0,099 

Kerahasiaan pelanggan 
7 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang 
0,256 0,611 0,168 

diterima 

Kemudahan bermigrasi 

8 
Kemudahan dari kartu pasca bayar ke 

0,009* 0,026# 0,112 
bermigrasi kartu pra-bayar dan 

sebaliknya 

* Model regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
# Koefisien regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 



90 

Hasil pengo1ahan data dengan menggunakan linear multiregression juga 

menunjukkan koefisien regresi yang menunjukkan kekuatan hubungan antara 

dimensi terhadap atribut kartu pasca bayar seperti pada tabe14.22. 

Tabe14. 22 Koefisien Regresi Antara Dimensi Terhadap Atribut Kartu Pasca 
Bayar Pada Segmen 1 

No Atribut Kartu Pasca Sayar 
Koefisien Regresi 

Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan menggunakan features 0,232 0,251 

2 
Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan 0,1 47 -0,433 inovatif program inovatif 

3 Kemudahan 
Kemudahan dalam hal· pembayaran 0,,208 0,138 pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 0,458 -0,245 

Kekuatan sinyal saat berkendara 0,368 -0,372 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 
0,229 0,205 4 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 0,344 -0 384 
berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 0,263 -0,426 

Kejelasan informasi layanan yang 0,323 -0,694 
Fasilitas diberikan 

5 
customer Keakuratan informasi layanan yang 

0,116 -0,752 care by on- diberrkan 
line 

Kemudahan dalam menggunakan 
layanan yang ada 0,087 -0,734 

Kemudahan 
Kemudahan persyaratan pendaftaran 0,324 0,183 

6 yang harus dipenuhi 
pendaftaran 

Kecepatan prosedur pendaftaran 0,285 -0,268 

7 Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 0,254 -0,117 
data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 0,062 0,211 

8 Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca 0,803 -0,091 bermigrasi bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya 

Bobot menunjukkan atnout dan dimensi berkaitan secara kuat 

b. Segmen 2 

Hasil pengolahan data menggunakan linear multiregression menunjukkan 

karakteristik uji model regresi dan uji koefisienan regresi untuk tiap-tiap atrbut 

kartu pasca bayar terlihat pada tabel4.23. 
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Tabe14. 23 Uji Model Dan Koefisien Regresi Segmen 2 

Uji Koefisien 

Atribut Uji Model Regresi 
No 

Produk Kartu pasca bayar Regresi (Signifikansi t) 
(Signifikansi F) 

Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan 
0,037"' 0,092 0,017# 

menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam 
2 inovatif melakukan program 0,452 0,148 0,332 

inovatif 

3 Kemudahan Kemudahan dalam hal 
0,503 0,631 0,098 pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di 
0,009* 0,012# 0,284 

ruangan 

Kekuatan sinyal saat 
0,042* 0,019# 0,11 7 

berkendara 

4 
Mutu Kejernihan dan kejelasan 

0,020* 0,034# 0,484 jaringan suara saat di ruangan 

Kejernihan dan kejelasan 
0,016* 0,026# 0,329 

suara saat berkendara 

Kelancaran saat 
0,034* 0,011# 0,405 

melakukan komunikasi 

Kejelasan informasi 
0,182 0,407 0,190 

layanan yang diberikan 
Fasilitas Keakuratan informasi 

5 
customer layanan yang diberikan 

0,083 0,162 0,652 
care 
by on-line Kemudahan dalam 

menggunakanlayanan 0,512 0,1 18 0,057 
yang ada 

Kemudahan persyaratan 

Kemudahan 
pendaftaran yang harus 0,045* 0,826 0,034# 

6 
pendaftaran 

dipenuhi 

Kecepatan prosedur 
0,156 0,564 0,214 

pendaftaran 

Kerahasiaan data pribadi 
0,041* 0,233 0,344 

7 Kerahasiaan pelanggan 
data/pesan Kerahasiaan pesan yang 

0,271 0,019# 0,102 
diterima 

Kemudahan bermigrasi 

8 
Kemudahan dari kartu pasca bayar ke 

0,311 0,111 0,736 bermigrasi kartu pra-bayar dan 
sebaliknya 

* Model regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
# Koefisien regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
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Hasi1 pengolahan data dengan menggunakan linear multiregression juga 

menunjukkan koetisien regresi yang menunjukkan kekuatan hubungan antara 

dimensi terhadap atribut kartu pasca bayar seperti pada tabel4.24. 

Tabel4. 24 Koefisien Regresi Antara Dimensi Terhadap Atribut Kartu Pasca 
Bayar Pada Segmen 2 

Koefisien Regresi 
No Atribut Kartu Pasca Bayar 

Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan menggunakan features 0,443 1.015 

2 
Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan 

0,296 0,632 inovatif program inovatif 

3 Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran 0,347 0,425 pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 0,721 0,261 

Kekuatan sinyal saat berkendara 0,803 0,135 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 
0,698 -0,056 4 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 
0,714 0,266 berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 0,776 0,413 

Kejelasan informasi layanan yang 
0,091 0,077 

Fasilitas diberikan 

5 
customer Keakuratan informasi layanan yang 

0,270 0,382 care by on- diberikan 
line 

Kemudahan dalam menggunakan 
layanan yang ada 

0,221 0,426 

Kemudahan 
Kemudahan persyaratan pendaftaran 

0,376 0,311 
6 pendaftaran 

yang harus dipenuhi 

Kecepatan prosedur pendaftaran 0,336 0,245 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 0,086 -0,033 
7 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 0,278 0,265 

8 
Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca 

0,261 0,1 87 bermigrasi bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya 

Bobot menunjukkan atribut dan dimensi berkaitan secara kuat 



BAB V 

INTERPRETASI DAN ANALISIS 

Strategi pemasaran yang efektif dapat disusun melalui pemahaman 

struktur pasar secara mendalam. Pemahaman ini diperoleh melalui analisa yang 

sistematis terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen di pasar serta pandangan 

konsumen terhadap merek-merek produk yang beredar di pasaran. Bab ini 

menjelaskan interpretasi hasil pengolahan data serta analisis mengenai 

segmentasi, positioning dan targeting. 

Akhir dari bab ini akan menjelaskan perancangan strategi periklanan kartu 

Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama yang meliputi penetapan tujuan 

periklanan, penetapan tema dan pesan iklan, serta penetapan strategi media. 

5.1 Interpretasi Dan Analisis Segmentasi 

Segmentasi pasar ditujukan untuk meningkatkan ketepatan penempatan 

sasaran produk. Dalam pemasaran massal, penjual menjalankan produksi massal, 

distribusi massal, dan promosi massal atas satu produk bagi semua pembeli. 

Peningkatan jumlah media iklan dan saluran distribusi membuat sulit 

dipraktekkannya pemasaran "satu ukuran untuk semua". Banyak perusahaan yang 

mundur dari pemasaran massal dan beralih ke pemasaran mikro. 

Perusahaan yang menerapkan pemasaran segmen menyadari bahwa 

pembeli berbeda-beda dalam keinginan, atribut produk yang dipentingkan, lokasi 

geografis, dan preferensi konsumsi media yang mempengaruhi mereka dalam 

membeli suatu merek produk. Meskipun demikian, pada saat yang sama 

perusahaan tidak bersedia menyesuaikan paket penawaran/komunikasi mereka 

bagi setiap pelanggan individual. Sebaliknya, perusahaan berusaha memisahkan 

beberapa segmen yang luas yang membentuk pasar. Pemasaran segmen 

menawarkan beberapa manfaat dibandingkan pemasaran massal. Perusahaan 
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dapat menciptakan produk yang lebih baik sesuai dengan keinginan konsumen 

selain itu pilihan saluran komunikasi menjadi jauh lebih mudah. 

Segmentasi pasar membagi pasar ke dalam segmen-segmen yang relatif 

homogen serta menggambarkan segmen atas dasar peringkat atribut produk kartu 

pasca-bayar dan profil tiap-tiap segmen. Penggambaran profil tiap-tiap segmen 

pasar dilakukan berdasarkan variabel demografis dan psikografis, serta variabel 

preferensi konsumsi media. Sehingga basil segmentasi dapat diaplikasikan ke 

dalam seperangkat bauran pemasaran yang berbeda sesuai dengan karakter tiap

tiap segmen. 

Pada proses pengelompokkan segmen dalam penelitian ini, jumlah cluster 

yang dikehendaki ditentukan terlebih dulu. Ditetapkan tiga alternatif j um.lah 

segmen (K) untuk dibandingkan strukturnya, di mana nilai K yang dipilih adalah 

K = 2, K = 3, danK = 4. Hasll pengelompokkan responden untuk ketiga jenis K 

tersebut dapat dilihat pada tabel 5 .1. 

Tabel 5. 1 Pengelompokkan Responden 

Jenis 
Segmen Jumlah Persentase Pengelompokkan Responden 

K=2 
Segmen 1 77 43,26% 

Segmen 2 101 56,74% 

Segmen 1 17 9,55% 

K=3 Segmen 2 50 28,09% 

Segmen 3 111 62,36% 

Segmen 1 85 47,75% 

Segmen 2 45 25,28% 
K=4 

Segmen 3 10 5,62% 

Segmen 4 38 21 ,35% 

Untuk pengelompokan K = 2 penyebaran responden paling merata pada 

masing-masing segmen. Maka jumlah segmen dalam penelitian ini ditetapkan 

sebanyak 2 segmen. Basil pengelompokkan responden menunjukkan bahwa 

sebanyak 77 responden merupakan segmen I dan I 0 I responden merupakan 

segmen 2. 
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5.1.1 Identifikasi Struktur Benefit Segmen 

Struktur benefit kartu pasca bayar menunjukkan prioritas atas atribut atau 

benefit utama yang dicari dan diharapkan oleh konsumen da1am memihh kartu 

pasca bayar. Karakteristik konsumen yang ditunjukkan dari struktur benefit ini 

merupakan karakteristik perilaku pasar yang spesifik. Konsumen dalam satu 

segmen akan memiliki karakteristik perilaku yang lebih homogen yang 

ditunjukkan oleh kemiripan struktur benefitnya. Sebagai basis dalam proses 

segmentasi, struktur benefit menunjukkan gambaran umum atribut yang 

diprioritaskan oleh sekelompok konsumen dalam memilih produk. Perusahaan 

harus dapat memahami struktur benefit target pasat yang akan dilayani supaya 

dapat terjadi kesesuaian antara keinginan dan kebutuhan konsumen dengan 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Hasi1 pengolahan data menggunakan metode cluster mean analysis 

menunjukkan bahwa struktur atribut untuk ketiga segmen pasar adalah seperti 

yang terdapat pada tabel 5.2. Skala yang digunakan untuk memberikan peringkat 

kepada tiap-tiap atribut produk adalah 1 sampai dengan 10. 

Tabel 5. 2 Struktur Urutan Prioritas Atribut Segmen 

Atribut Produk Urutan Prioritas 
No 

Kartu Pasca-Bayar Segmen 1 Segmen 2 

1 Area layanan 4 1 

2 Features 3 2 

3 Mutu jaringan 2 3 

4 Kapasitas memori 5 4 

5 Fasilitas customer care by on-line 6 7 

6 Program inovatif 10 8 

7 Kemudahan pendaftaran 9 10 

8 Kerahasiaan data/pesan 8 9 

9 Kemudahan pembayaran 7 6 

10 Kemudahan bermigrasi 1 5 
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Segmen 1 merupakan kelompok konsumen dengan urutan prioritas atribut 

kartu pasca-bayar berturut-turut adalah kemudahan bermigrasi dari kartu pasca 

bayar ke kartu pra bayar dan sebaliknya, mutu jaringan, features, area layanan, 

kapasitas memori, fasilitas customer care by on-line, kemudahan pembayaran, 

kerahasiaan datalpesan, kemudahan pendaftaran, dan program inovatif 

Segmen 2 merupakan kelompok konsumen dengan urutan prioritas atribut 

kartu pasca-bayar berturut-turut adalah area layanan, features, mutu jaringan, 

kapasitas memori, kemudahan bermigrasi, kemudahan pembayaran, fasilitas 

customer care by on-line, program inovatif, kerahasiaan data/pesan, dan 

kemudahan pendaftaran. 

5.1.2 Identifikasi Profil Segmen 

Untuk mengukur tingkat signifikansi dan kekuatan hubungan antara 

variabel profil terhadap variabel segmen digunakan metode tabulasi silang 

(crosstab) yang tersedia pada paket program SPSS 7.5 for windows. Metode ini 

dapat menampilkan hasil dalam bentuk tabel silang serta analisis statistik chi

square secara langsung. 

5.1.3 Identifikasi Profil Segmen 

1. Variabel Demografis Dan Psikografis 

Basil pengolahan data dengan metode tabulasi silang menunjukkan nilai 

signifikansi serta kekuatan hubungan relatif antara tiap-tiap variabel demografis 

dan psikografis terhadap variabel segmen seperti yang terlihat pada tabel 5.3. 

Kekuatan hubungan tersebut diukur dengan menggunakan metode statistik 

cramer's v. 



No 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

Tabel5. 3 Nilai Signifikansi Dan Kekuatan Hubungan Antara Variabel 
Demografis Dan Psikografis Terhadap Variabel Segmen 

Variabel Demografis Dan Psikografis Nilai Nilai 
Signifikansi Cramer's V 

Jenis kelamin 0,223* 0,090 

Usia 0,003 0,301 

Tingkat pendidikan 0,371* 0,174 

Pekerjaan 0,026 0,284 

Tingkat pendapatan tiap bulan 0,000 0,388 

Kartu pasca-bayar yang digunakan 0,039 0,191 

Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 0,002 0,322 

Penanggung biaya pulsa 0,023 0,232 

Preferensi penggunaan handphone 0,032 0,233 

Kesetiaan merek 0,040 0,154 

* Tidak mempunyai hubungan yang cukup signifikan terhadap variabel segmen 
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Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa delapan dari sepuluh variabel 

demografis dan psikografis yang diusulkan memenuhi kriteria di mana tingkat 

signifikansi hubungan antara kedua variabel kurang dari 0,05. dimana variabel 

jenis kelamin dan tingkat pendidikan tidak mempunyai hubungan yang cukup 

signifikan terhadap variabel segmen. 

Untuk mendapatkan gambaran yang lebihjelas mengenai basil pengolahan 

data dengan menggunakan metode tabulasi silang (cross tab) maka akan dijelaskan 

hasil tabulasi dari tiap-tiap variabel demografis dan psikografis. Secara lengkap 

karakteristik demografis dan psikografis responden yang memiliki hubungan 

dengan segmen yang terbentuk adalah sebagai berikut : 
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a. Usia 

Hasil tabulasi silang (cross tab) antara variabel usia terhadap segrnen 

terlihat pada tabe1 5.4. 

Tabel 5. 4 Tabel Silang Usia* Segrnen 

Segmen 
Usia Total Baris 

1 2 

17-20 tahun 2 2 
2,6% -

1,1% 

21-30 tahun 5 9 14 
6,5% 8,9% 7,9% 

31-40 tahun 38 25 63 
49,4% 24,8% 35,4% 

41-50 tahun 24 58 80 
31 ,2% 55,4% 44,9% 

> 50tahun 8 11 19 
10,4% 10,9% 10,4% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.4 dapat disimpulkan : 

1. Segrnen 1 didominasi kelompok usia 31 - 40 tahun sebesar 49,4 %dan 

kelompok usia 41 - 50 tahun sebesar 31 ,2 %. 

2. Segmen 2 didominasi kelompok usia 41 - 50 tahun sebesar 55,4 %dan 

kelompok usia 31 - 40 tahun sebesar 24,8 %. 
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b. Pekerjaan 

Hasil tabulasi silang (cross tab) antara variabel pekerjaan terhadap segmen 

terlihat pada tabel 5. 5. 

Tabel 5. 5 Tabel Silang Pekeijaan * Segmen 

Segmen 
Pekerjaan Total Baris 

1 2 

Pelajar/mahasiswa 1 4 5 
1,3% 4,0% 2,8% 

Wiraswasta 21 22 43 
27,3% 21 ,8% 24,2% 

Karyawan swasta 14 42 56 
18,2% 41 ,6% 31 ,5% 

Pegawai negeri 7 7 14 
9,1 o/o 6,9% 7,9% 

Pekerjaan profesional 28 23 51 
36,4% 22,8% 28,7% 

ABRI!polisi 4 2 6 
5,2% 2,0% 3,4% 

Lainnya 2 1 3 
2,6% 1,0% 1,7% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Dari tabe15.5 dapat disimpulkan : 

1. Segmen 1 didominasi oleh pekeija profesional sebesar 36,4 % dan 

wiraswasta sebesar 27,3 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh karyawan swasta sebesar 41,6 %; pekerja 

profesional sebesar 22, 8 %; dan wiraswasta sebesar 21 ,8 %. 
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c. Tingkat Pendapatan Tiap Bulan 

Hasil tabulasi silang (cross tab) antara variabel tingkat pendapatan tiap 

bulan terhadap segmen terlihat pada tabel 5.6. 

Tabel 5. 6 Tabel Silang Tingkat Pendapatan Tiap Bulan* Segrnen 

Tingkat Pendapatan Segmen 

Tiap Bulan Total Baris 
1 2 

500.000 1 2 3 < 
1,7% 1,3% 2,0% 

500.000- 1.000.000 5 4 9 
6,5% 4,0% 5,1% 

1.000.000- 1.500.000 13 22 35 
16,3% 21,8% 19,7% 

1.500.000-2.000.000 34 12 46 
44,2% 11,9% 25,8% 

2.000.000-2.500.000 17 40 57 
22,1% 39,6% 32,0% 

> 2.500.000 7 21 28 
9,1% 20,8% 15,7% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.6 dapat disimpulkan: 

1. Segmen 1 didominasi oleh kelompok pendapatan 1.500.000 - 2.000.000 

sebesar 44,2% dan kelompok pendapatan 2.000.000- 2.500.000 sebesar 

22,1 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh kelompok pendapatan 2.000.000 - 2.500.000 

sebesar 39,6 %; kelompok pendapatan 1.000.000- 1.500.000 sebesar 21,8 

%; dan kelompok pendapatan > 2.500.000 sebesar 20,8 %. 
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d. Kartu Pasca Bayar Yang Digunakan 

Hasil tabulasi silang (cross tab) antara variabel kartu pasca bayar yang 

d:igunakan terhadap segmen terlihat pada tabel 5.7. 

Tabel 5. 7 Tabel Silang Kartu Pasca-bayar Yang Digunakan * Segmen 

Kartu Pasca-Bayar Segmen 
Total Baris Yang Digunakan 1 2 

KartuHALO Telkomsel 
40 72 112 

51 ,9% 71 ,3% 62,9% 

Pro-XL Pasca Bayar 30 16 46 
39,0% 15,8% 25,8% 

Satelindo Card 
7 13 20 

9,1% 12,9% 11 ,2% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.7 dapat disimpulkan : 

1. Segmen 1 d:idominasi oleh pengguna kartu pasca bayar kartuHALO 

Telkomsel sebesar 51,9% dan pengguna kartu pasca bayar Pro-XL Pasca 

Bayar Excelcomindo Pratama sebesar 39,0 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh pengguna kartu pasca bayar kartuHALO 

Telkomsel sebesar 71 ,3% dan pengguna kartu pasca bayar Pro-XL Pasca 

Bayar Excelcomindo Pratama sebesar 15,8 %. 
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e. Jumlah Pemakaian Pulsa Tiap Bulan 

Hasil tabulasi silang (cross tab) antara variabel jumlah pemakaian pulsa 

tiap bulan terhadap segmen terhhat pada tabel 5.8. 

Tabel 5. 8 Tabel Silang Jumlah Pemakaian Pulsa Tiap Bulan* Segmen 

Jumlah Pemakaian Segmen 

Pulsa Tiap Bulan Total Baris 
1 2 

< 100.000 3 1 4 
3,9% 1,0% 2,2% 

100.000- 350.000 4 13 17 
5,2% 12,9% 9,6% 

350.000- 500.000 38 23 61 
49,4% 22,8% 34,3% 

500.000- 750.000 24 54 78 
31 ,2% 53,5% 43,8% 

750.000- 1.000.000 7 8 15 
9,1% 7,9% 8,4% 

> 1.000.000 1 2 3 
1,3% 2,0% 1,7% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.8 dapat disimpulkan : 

1. Segmen 1 didominasi oleh pemakaian pulsa sebesar 350.000 - 500.000 

sebesar 49,4 % dan pemakaian pulsa sebesar 500.000- 750.000 sebesar 

31,2 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh pemakaian pulsa sebesar 500.000 - 750.000 

sebesar 53,5 % dan pemakaian pulsa sebesar 350.000- 500.000 sebesar 

22,8%. 



103 

f. Penanggung Biaya Pulsa 

Hasil tabulasi silang (crosstab ) antara variabel penanggung biaya pulsa 

terhadap segmen terlihat pada tabel 5. 9. 

Tabel 5. 9 Tabel Silang Penanggung Biaya Pulsa * Segrnen 

Penanggung Biaya Segmen 

Pulsa Total Baris 
1 2 

Diri sendiri 61 63 124 
79,2% 62,4% 69,7% 

Perusahaan/atasan 6 22 28 
7,8% 21 ,8% 15,7% 

Kepala keluarga 
6 14 20 

7,8% 13,9% 11 ,2% 

Lainnya 4 2 6 
5,2% 2,0% 3,4% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.9 dapat disimpulkan : 

1. Segrnen 1 didominasi oleh konsumen yang pemakaian pulsanya 

ditanggung sendiri sebesar 79,2 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh konsumen yang pemakaian pulsanya 

ditanggung sendiri sebesar 79,2 %~ dan konsumen yang pemakaian 

pulsanya ditanggung oleh perusahaan sebesar 21 ,8 %. 
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g. Preferensi Penggunaan Handphone 

Hasil tabulasi silang (crosstab) antara variabel preferensi penggunaan 

handphone terhadap segmen terlihat pada tabel 5.1 0. 

Tabel 5. 10 Tabel Silang Preferensi Penggunaan Handphone * Segmen 

Preferensi Segmen 

Penggunaan handphone Total Baris 
1 2 

1* 3 7 10 
3,9% 6,9% 5,6% 

2* 42 34 76 
54,5% 33,7% 42,7% 

3* 26 43 69 
33,8% 42,6% 38,8% 

4* 6 17 23 
7,8% 16,8% 12,9% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Ket : I* = Menghubungi rumah dalam area lokal 
2* = Menghubungi handphone dalam area lokal 
3 * Melakukan sambungan langsung jarak jauh (SLJJ) antar pulau dalam satu negara 
4 * = Melakukan sambungan langsung jarak jauh (SLJJ) intemasional 

Dari tabel 5.10 dapat disimpulkan: 

1. Segmen 1 didominasi o1eh konsumen dengan preferens:i pemakaian 

handphone untuk menghubungi handphone dalam area lokal sebesar 54,5 

% dan konsumen dengan preferensi pemakaian handphone untuk SLJJ 

antar pulau dalam satu negara sebesar 33,8 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh konsumen dengan preferensi pemakaian 

handphone untuk SLJJ antar pulau dalam satu negara sebesar 42,6% dan 

konsumen dengan preferensi pemakaian handphone untuk menghubungi 

handphone dalam area lokal sebesar 38,8 %. 
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b. Kesetiaan Merek 

Hasil tabulasi silang (crosstab) antara variabel kesetiaan merek terhadap 

segmen ter1ihat pada tabel 5 .11 . 

Tabel 5. 11 Tabel Silang Kesetiaan Merek * Segmen 

Kesetiaan Segmen 

Merek Total Baris 
1 2 

1* 63 70 133 
81 ,8% 69,3% 74,7% 

2* 14 31 45 
18,2% 30,7% 25,3% 

KolomTotal 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Ket : l * = Responden akan beralih merek jika terdapat kartu pasca-bayar yang lebih 
menguntungkan dari kartu pasca-bayar yang dimiliki saat ini 

2* = Responden tidak akan beralih merek jika terdapat kartu pasca-bayar yang lebih 
menguntungkan dari kartu pasca-bayar yang dimiliki saat ini 

Dari tabel 5.11 dapat disimpulkan : 

1. Segmen 1 terdiri dari konsumen yang akan beralili merek jika terdapat 

kartu pasca-bayar yang lebih menguntungkan dari kartu pasca-bayar yang 

mereka miliki saat ini yaitu sebesar 81,8 %. Ini menujukkan masih sangat 

rendahnya kesetiaan merek konsumen segmen 1 pada suatu merek. 

2. Segmen 2 terdiri dari konsumen yang akan beralih merek jika terdapat 

kartu pasca-bayar yang lebih menguntungkan dari kartu pasca-bayar yang 

mereka m:iliki saat ini yaitu sebesar 69,3 %. 
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Profi1 segmen secara keseluruhan berdasarkan variabel demografis dan 

psikogratis dapat ditampilkan berupa tabel terintegrasi seperti pada tabel 5.12. 

Tabel 5. 12 Profil Segmen Berdasarkan Variabel Demografis Dan Psikografis 

Variabel 
Deskripsi 

Segmen 1 Segmen 2 
Demografis Dan Psikografis (%) (%) 

- 17-20 tahun 2,6 -
- 21 - 30 tahun 6,5 8,9 

Usia - 31 -40 tahun 49,4 24,8 
- 41- 50 tahun 31 ,2 55,4 
- >50 tahun 10,4 10,9 

- Pelajar/mahasiswa 1,3 4,0 
- Wiraswasta 27,3 21 ,8 
- Karyawan swasta 18,2 41 ,6 

Pekerjaan - Pegawai negeri 9,1 6,9 
- Pekerjaan profesional 36,4 22,8 
- ABRI/polisi 5,2 2,0 
- Lainnya 2,6 1,0 

- < 500.000 1,3 2,0 
- 500.000- 1.000.000 6,5 4,8 

Tingkat pendapatan tiap - 1.000.000- 1.500.000 16,3 21 ,8 
bulan - 1.500.000-2.000.000 44,2 11 ,9 

- 2.000.000-2.500.000 22,1 39,6 
- > 2.500.000 9,1 20,8 

Kartu pasca-bayar yang 
- KartuHALO Telkomsel 51 ,9 71 ,3 

digunakan - Pro-XL Pasca-Bayar 39,0 15,8 
- Satelindo Card 9,1 12,9 

- < 100.000 3,9 1,0 
- 100.000- 350.000 5,2 12,9 

Jumlah pemakaian pulsa tiap - 350.000-500.000 49,4 22,8 
bulan - 500.000- 750.000 31 ,2 53,5 

- 750.000- 1.000.000 9,1 7,9 
- > 1.000.000 1,3 2,0 

- Anda sendiri 79,2 62,4 

Penanggung biaya pulsa - Perusahaan/atasan 7,8 21 ,8 
- Kepala keluarga 7,8 13,9 
- Lainnya 5,2 2,0 

- Menghubungi rumah dalam 3,9 6,9 
area lokal 

Preferensi penggunaan - Menghubungi handphone 54,5 33,7 
dalam area lokal handphone 

- SLJJ antar pulau dalam satu 33,8 42,6 
negara 

- SLJJ intemasional 7,8 16,8 

- Akan beralih merek jika 81 ,8 69,3 
terdapat kartu yang lebih 

Kesetiaan merek menguntungkan 
- Tidak akan beralih merek jika 18,2 30,7 

terdapat kartu yang lebih 
menguntungkan 
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2. Karakteristik Preferensi Konsumsi Media 

Hasil pengolahan data dengan metode tabulasi silang menunjukkan nilai 

signifikansi serta kekuatan hubungan antara tiap-tiap variabel preferensi konsumsi 

media terhadap variabel segmen seperti yang terlihat pada tabel 5.13. Kekuatan 

hubungan tersebut diukur dengan menggunakan metode statistik cramer 's v. 

No 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

Tabel 5. 13 Nilai Signitikansi Dan Kekuatan Hubungan Antara Variabel 
Preferensi Konsumsi Media Terhadap Variabel Segmen 

Deskripsi Nilai Nilai 
Variabel Preferensi Konsumsi Media Signifikansi Crame's V 

Sumber informasi pembelian suatu merek kartu 
0,039 0,256 pasca-bayar 

Media sumber informasi utama 0,048 0,232 

Bentuk iklan di televisi yang disenangi 0,004 0,291 

Saluran televisi pilihan 0,027 0,266 

Acara televisi pilihan 0,039 0,341 

Pilihan waktu menonton televisi 0,016 0,280 

Bentuk iklan di radio yang disenangi 0,001 0,503 

Gelombang radio pilihan 0,033 0,456 

Acara radio pilihan 0,011 0,446 

Pilihan waktu mendengarkan radio 0,003 0,497 

Bentuk iklan di koran yang disenangi 0,048 0,200 

Pilihan koran 0,008 0,462 

Pilihan majalah 0,045 0,438 

Pilihan tabloid 0,074* 0,560 

Website yang sering diakses 0,002 0,638 

* Tidak mempunyai hubungan yang cukup signifikan terhadap variabel segmen 

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa empatbelas dari limabelas 

variabel yang diusulkan memenuhi kriteria di mana tingkat signifikansi hubungan 

antara kedua variabel kurang dari 0,05. dimana variabel pilihan tabloid tidak 

mempunyai hubungan yang cukup signifikan terhadap variabel segmen. 

Untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai hasil pengolahan 

data dengan menggunakan metode tabulasi silang ( crosstab) maka akan dijelaskan 
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hasil tabulasi dari tiap-tiap variabel preferensi konsumsi media. penjelasan berikut 

ini merupakan interpretasi output dari SPSS 7.5 for windows. 

a. Somber Informasi Pembelian Suatu Merek Kartu Pasca-Bayar 

Hasil tabulasi silang (crosstab ) antara variabel sumber informasi 

pembelian suatu merek kartu pasca bayar terhadap segmen terl:ihat pada tabel 

5.14. 

Tabel 5. 14 Tabel Silang Sumber Informasi Pembelian Suatu Merek Kartu Pasca
Bayar * Segmen 

Sumber lnformasi Segmen 
Pembelian Suatu Merek Total Baris 

Kartu Pasca-Bayar 1 2 

lklan di media massa atau 58 73 131 
cetak 75,3% 72,3% 73,6% 

Internet 
3 1 4 

3,9% 1,0% 2,2% 

Bilboard 1 4 5 
1,3% 4,0% 2,8% 

Pameran 6 1 7 
7,8% 1,0% 3,9% 

Direct mailing 2 10 12 
2,6% 9,9% 6,7% 

lnformasi dari ternan, 7 12 19 
keluarga, atau rekan kerja 9,1% 11,9% 10,7% 

Kolom Total 
77 101 178 

43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.1 4 dapat disimpulkan : 

1. Segmen I didominasi oleh konsumen dengan sumber informasi yang 

mempengaruhi mereka untuk menggunakan/membeli suatu produk kartu 

pasca-bayar berasal dari iklan di media massa atau cetak yaitu sebesar 

75,3%. 

2. Segmen 2 didominasi oleh konsumen dengan sumber informasi yang 

mempengaru.hi mereka untuk menggunakan/membeli suatu produk kartu 

pasca-bayar berasal dari iklan di media massa atau cetak yaitu sebesar 

72,3%. Sumber infonnasi dengan persentase yang juga cukup besar dalam 

segmen ini adalah informasi dari ternan, keluarga, atau rekan kerja yaitu 

sebesar 11 ,9 %. 
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b. Media Sumber lnformasi Utama 

Hasil tabulasi silang (cross tab) an tara variabel media sum her informasi 

utama terhadap segmen terlihat pada tabel 5.1 5. 

Tabel5. 15 Tabel Silang Media Sumber lnformasi Utama * Segmen 

Media Sumber Segmen 
Total Baris lnformasi Utama 1 2 

Televisi 56 64 120 
72,7% 63,4% 67,4% 

Radio 
3 5 8 

3,9% 5,0% 4,5% 

Koran 11 30 41 
14,3% 29,7% 23,0% 

Majalah 4 1 5 
5,2% 1,0% 2,8% 

Internet 3 1 4 
3,9% 1,0% 2,2% 

Kolom Total 
77 101 178 

43,3% 56,7% 100% 

Dari tabel 5.1 5 dapat disimpulkan : 

1. Segmen 1 didominasi oleh konsumen dengan sumber informasi utama 

televisi sebesar 72,7 % dan konsumen dengan sumber informasi utama 

koran sebesar 14,3 %. 

2. Segmen 2 didominasi oleh konsumen dengan sumber informasi utama 

televisi sebesar 73,4 % dan konsumen dengan sumber infonnasi utama 

koran sebesar 29,7 %. 

c. Media Televisi 

Hasil tabulasi silang ( crosstab) an tara variabel media televisi terhadap 

segmen terlihat pada tabel 5.16 dan tabe1 5.17. 

Tabel 5. 16 Tabel Silang Kebiasaan Menonton Televisi * Segmen 

Kebiasaan Menonton Segmen 
Total Baris Televisi 1 2 

Tidak pernahljarang 8 14 22 
menonton televisi 10,4% 13,9% 12,4% 

Sering menonton 69 87 156 
televisi 89,6% 86,1% 87,6% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 



Tabel 5. 17 Tabel Silang Perilaku Responden Dalam Menonton Televisi * 
Segmen 

Media Televisi 
Segmen 

1 2 

54 56 lklan konvensional 78,3% 64,4% 

5 17 
Bentuk iklan di televisi Sposnsorship 7,2% 19,5% 
yang disenangi 8 3 Kuis 11 ,6% 3,4% 

2 1 
Build In 2,9% 12,6% 

43 32 RCTI 62,3% 36,8% 

8 21 
SCTV 11 ,6% 24,1% 

10 15 Saluran televisi pilihan IN DOS JAR 14,5% 17,2% 

4 10 ANT EVE 5,8% 11,5% 

4 9 TPI 5,8% 10,3% 

32 30 
Beritafinformasi 46,4% 34,5% 

3 6 Film asia 
4,3% 6,9% 

6 3 Film barat 
8,7% 3,4% 

2 5 Sinetron 2,9% 5,7% 

1 2 Telenovela 1,4% 2,3% 
Acara televisi pilihan 

1 11 
Kuis 1,4% 12,6% 

5 4 
Musik 7,2% 4,6% 

16 12 
Olahraga 23,2% 13,6% 

2 7 T alkshow/dialog 2,9% 8,0% 

1 7 
Humor/lawak 1,4% 8,0% 

1 6 
Sebelum pukul 09.00 1,4% 6,9% 

2 5 
Pk 09.00- Pk 13.00 2,9% 5,7% 

Pilihan waktu menonton 13 5 
televisi Pk 13.00- Pk 17.00 18,8% 5,7% 

44 49 Pk 17.00- Pk 21 .00 63,8% 56,3% 

9 22 
Setelah pukul21 .00 13,0% 25,3% 

110 
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Dari tabel 5.16 dan tabe1 5.17 dapat disimpu1kan : 

l. 89,6 % dari segmen 1 sering menonton televisi. Segmen 1 didominasi 

oleh konsurnen yang menyenangi bentuk iklan konvensiona1 (tayangan 

slot iklan 30" atau 60") sebesar 78,3 %; saluran televisi pilihan RCTI 

sebesar 62,3 %; acara televisi pilihan berita!informasi sebesar 46,4 % 

dan olahraga sebesar 23,2 %; serta pilihan waktu menonton televisi 

pada pk 13.00 - pk 17.00 sebesar 18,8 %dan pk 17.00 - pk 21.00 

sebesar 63,8 %. 

2. 86,1 % dari segmen 2 sering menonton televisi . Segmen 2 didominasi 

oleh konsumen yang menyenangi bentuk iklan konvensional (tayangan 

slot iklan 30" atau 60") sebesar 64,4 %; saluran televisi pilihan RCTI 

sebesar 36,8 % dan SCTV sebesar 24,1 %; acara televisi pilihan 

berita!informasi sebesar 34,5 % dan olahraga sebesar 23,2 %; serta 

pilihan waktu menonton te1evisi pada pk 17.00- pk 21 .00 sebesar 56,3 

% dan pk 17.00 - pk 21.00 sebesar 25,3 %. 

d. Media Radio 

Hasil tabulasi silang ( crosstab) antara variabel media radio terhadap 

segmen terlihat pada tabel5 .18 dan tabel5 .19. 

Tabel 5. 18 Tabel Silang Kebiasaan Mendengarkan Radio* Segmen 

Kebiasaan Segmen 
Total Baris 

Mendengarkan Radio 1 2 

Tidak pernahljarang 29 36 112 
mendengarkan radio 57,1% 67,3% 62,9% 

Sering mendengarkan 33 33 66 
radio 42,9% 32,7% 37,1% 

Kolom Total 
77 101 178 

43,3% 56,7% 100% 
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Tabel 5. 19 Tabel Silang Perilaku Responden Dalam Mendengarkan Radio* 
Segmen 

Media Radio 
Segmen 

1 2 

7 19 
!klan konvensional 21,2% 57,6% 

4 3 
Kuis 

12,1% 9,1% Bentuk iklan di radio yang 
disenangi 3 5 

lnteraktif 60,6% 15,2% 

2 6 
Talkshow 6,1% 18,2% 

17 5 SCFM 51 ,5% 15,2% 

2 lstara - 6,1% 

2 1 
EBS 6,1% 3,0% 

Gelombang radio pilihan 
3 3 Wijaya 9,1% 9,1% 

9 20 Suara Surabaya 27,3% 60,6% 

2 2 Colors 6,1% 6,1 % 

3 11 Musik 9,1% 33,3% 

2 Berita 
6,1% 

-

10 7 Acara radio pilihan Talkshow/dialog 30,3% 21,2% 

17 9 lnformasi 
51 ,5% 27,3% 

1 6 
Kontak pendengar 

3,0% 18,2% 

1 5 Sebelum pukul 09.00 3,0% 15,2% 

16 4 Pk 09.00- Pk 13.00 48,8% 12,1% 
Pilihan waktu mendengar 11 11 
radio Pk 13.00- Pk 17.00 

33,3% 33,3% 

2 11 Pk 17.00- Pk 21.00 6,1% 33,3% 

3 2 Setelah pukul21 .00 9,1 % 6,1% 

33 33 Kolom Total 
50,0% 50,0% 
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Dari tabel 5.18 dan tabel 5.19 dapat disimpulkan : 

1. 42,9 % dari segmen 1 sering mendengarkan radio. Segmen l 

didominasi oleh konsumen yang menyenangi bentuk iklan interaktif 

(program atau acara yang juga melibatkan pendengar radio) sebesar 

60,6 % dan bentuk iklan konvensional sebesar 21,2 %; gelombang 

radio pilihan SCFM sebesar 51 ,5 %dan Suara Surabaya sebesar 27,3 

%; acara radio pilihan informasi sebesar 51,5 % dan talkshow/dialog 

sebesar 30,3 %; serta pilihan waktu mendengarkan radio pada pk 09.00 

- pk 13.00 sebesar 48,8% dan pk 13.00- pk 17.00 sebesar 33,3 %. 

2. 32,7 % dari segmen 2 sering mendengarkan radio. Segmen 2 

didominasi oleh konsumen yang menyenangi bentuk iklan 

konvensional (tayangan slot 30" atau 60") sebesar 57,6 %; gelombang 

radio pilihan Suara Surabaya sebesar sebesar 60,0% dan SCFM 15,2 

%; acara radio pilihan musik sebesar 33,3 %; serta pilihan waktu 

mendengarkan radio pada pk 13.00- pk 17.00 sebesar 33,3% dan pk 

17.00- pk 21.00 sebesar 33,3 %. 

e. Media Koran 

Hasil tabulasi silang (cross tab) antara variabel media koran terhadap 

segmen terlihat pada tabel 5.20 dan tabel 5.21. 

Tabel5. 20 Tabel Silang Kebiasaan Membaca Koran* Segmen 

Kebiasaan Membaca Segmen 

Koran Total Baris 
1 2 

Tidak pernah/jarang 36 52 88 
membaca koran 46,8% 51,5% 49,4% 

Sering membaca koran 41 49 90 
53,2% 48,5% 50,6% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 
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Tabel 5. 21 Tabel Silang Perilaku Responden Dalam Membaca Koran* Segmen 

Segmen 
Koran 

1 2 

lklan konvensional/display 
38 38 

Bentuk iklan di koran yang 92,7% 77,6% 
disenangi 

Advertorial 
3 11 

7,3% 22,4% 

Jawa Pos 
19 12 

46,3% 24,5% 

Surya 
2 14 

4,9% 28,6% 

Surabaya Post 
1 4 

2,4% 8,2% 

Pilihan koran Kompas 
13 6 

31 ,7% 12,2% 

Republika 
3 8 

7,3% 16,3% 

Suara Pembaharuan 
1 3 

2,4% 6,1 % 

Media Indonesia 
2 2 

4,9% 4,1 % 

Total Kolom 41 49 
52,3% 48,5% 

Dari tabel 5.20 dan tabel 5.21 dapat disimpulkan : 

1. 53,2 % dari segmen 1 sering membaca koran. Segmen 1 didominasi 

oleh konsumen yang menyenangi bentuk iklan konvensional/display 

(iklan dalam bentuk logo dan informasi produk) sebesar 92,7 %; 

pilihan koran Jawa Pos sebesar 46,3 %dan Kompas sebesar 31 ,7 %. 

2. 48,5 % dari segmen 2 sering membaca koran. Segmen 2 didominasi 

oleh konsumen yang menyenangi bentuk iklan konvensional/display 

(iklan dalam bentuk logo dan informasi produk) sebesar 77,6 %; 

pilihan koran Jawa Pos sebesar 24,5% dan Surya sebesar 28,6 %. 
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f. Media Majalah 

Hasil tabu1asi silang (cross tab) antara variabel media majalah terhadap 

segmen terlihat pada tabel 5.22 dan tabel 5.23 . 

Tabel5. 22 Tabel Silang Kebiasaan Membaca Majalah * Segmen 

Kebiasaan Membaca Segmen 
Total Baris Majalah 1 2 

Tidak pemah/jarang 48 71 119 
membaca majalah 62,3% 70,3% 66,9% 

Sering membaca majalah 29 30 59 
37,7% 29,7% 33,1% 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Tabel5. 23 Tabel Silang Perilaku Responden Dalam Membaca Majalah * Segmen 

Pilihan Majalah 
Segmen 

1 2 

Tempo 14 6 
48,3% 20,2% 

Gatra 5 13 
17,2% 43,3% 

Femina 
2 3 

6,9% 10,0% 

Kartini 1 
3,4% 

-

SWAsembada 3 7 
10,3% 23,3% 

Warta Ekonomi 4 1 
13,8% 3,3% 

Kolom Total 29 30 
37,7% 29,7% 

Dari tabel 5.22 dan tabel 5.23 dapat disimpulkan : 

1. 37,7% dari segmen 1 sering membaca majalah. Segmen 1 didominasi 

oleh konsumen dengan pilihan majalah Tempo sebesar 48,3 %. 

2. 29,3% dari segmen 2 sering membaca majalah. Segmen 2 didominasi 

oleh konsumen dengan pilihan majalah Gatra sebesar 43,3 %. 
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g. Media Internet 

Hasil tabulasi silang (crosstab) antara variabel media internet terhadap 

segmen terlihat pada tabel 5.24 dan tabel 5.25 . 

Tabel 5. 24 Tabel Silang Kebiasaan Mengakses Internet* Segmen 

Kebiasaan Mengakses Segmen 

Internet Total Baris 
1 2 

Tidak pernah/jarang 50 77 127 
mengakses internet 64,9% 76,2% 71,3% 

Sering mengakses internet 27 24 51 
35,1% 23,8% 28,7 % 

Kolom Total 77 101 178 
43,3% 56,7% 100% 

Tabel 5. 25 Tabel Silang Perilaku Responden Dalam Mengakses Internet* 
Segmen 

Segmen 
Website Yang Sering Diakses 

1 2 

Yahoo.com 
14 3 

51,9% 12,5% 

Hotmail.com 4 13 
14,8% 54,2% 

Kompas.com 3 2 
11 ,1% 8,3% 

Detik.com 
3 

- 12,5% 

Mailcity.com 4 1 
14,8% 4,2% 

Altavista.com 
2 

7,4% 
-

Lainnya 
2 - 8,3% 

Kolom Total 
27 24 

35,1% 23,8% 

Dari tabel 5.24 dan tabel 5.25 dapat disimpulkan : 

1. 35,1% dari segmen 1 sering mengakses internet. Segmen 1 didominasi 

oleh konsumen dengan pilihan website Yahoo.com sebesar 51 ,9 %. 

2. 23,8% dari segmen 2 sering mengakses internet. Segmen 2 didominasi 

oleh konsumen dengan pilihan website Hotmail.com sebesar 54,2 %. 
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Profi1 segmen secara keseluruhan berdasarkan variabel preferensi 

konsumsi media ditampilkan pada tabel5.26. 

Tabe1 5. 26 Profi1 Segmen Berdasarkan Variabel Preferensi Konsumsi Media 

Variabel Preferensi 
Deskripsi 

Segmen 1 Segmen 2 
Konsumsi Media (%) (%) 

- lklan di media massa/cetak 75,3 72,3 
- Internet 3,9 1,0 

Sumber informasi - Bilboard 1,3 4,0 
pembelian suatu produk - Pameran 7,8 1,0 
kartu pasca-bayar - Direct mailing 2,6 9,9 

- lnformasi dari ternan, 
keluarga, atau rekan kerja 9,1 11 ,9 

- Televisi 72,7 63,4 

Media sumber informasi 
- Radio 3,9 5,0 

utama 
- Koran 14,3 29,7 
- Majalah 5,2 1,0 
- Internet 3,9 1,0 

Kebiasaan - Tidak pernah/jarang 10,4 13,9 
menonton menonton televisi 
televisi - Sering menonton televisi 89,6 86,1 

Bentuk iklan - !klan konvensional 78,3 64,4 
di televisi - Sposnsorship 7,2 19,5 
yang - Kuis 11 ,6 3,4 
disenangi - Build In 2,9 12,6 

- RCTI 62,3 36,8 

Saluran 
- SCTV 11 ,6 24,1 

televisi pilihan 
- INDOSIAR 14,5 17,2 
- ANT EVE 5,8 11 ,5 
- TPI 5,8 10,3 

Media - Berita 46,6 34,5 
televisi - Film asia 4,3 6,9 

- Film barat 8,7 3,4 
- Sinetron 2,9 5,7 

Acara televisi - Telenovela 1,4 2,3 
pili han - Kuis 1,4 12,6 

- Musik 7,2 4,6 
- Olahraga 23,2 13,6 
- Talkshow 2,9 8,0 

- Humor/lawak 1,4 8,0 

- Sebelum pukul 09.00 1,4 6,9 
Pilihan waktu - Pk 09.00- Pk 13.00 2,9 5,7 
menonton - Pk 13.00- Pk 17.00 18,8 5,7 
televisi - Pk 17.00-Pk21 .00 63,8 56,3 

- Setelah pukul 21 .00 13,0 25,3 



Kebiasaan 
- Tidak pernah/jarang 

mendengar kan 
mendengarkan radio 57,1 67,3 

radio 
- Sering mendengarkan 

radio 42,9 32,7 

Bentuk iklan di 
- lklan konvensional 21 ,2 57,6 

radio yang 
- Kuis 12,1 9,1 

disenangi 
- lnteraktif 60,6 15,2 
- Talkshow 6,1 18,2 

- SCFM 51 ,5 15,2 
- lstara - 6,1 

Gelombang - EBS 6,1 3,0 
Media radio pilihan - Wijaya 9,1 9,1 
radio - Suara Surabaya 27,3 60,6 

- Colors 6,1 6,1 

- Musik 9,1 33,3 

Acara radio 
- Berita 6,1 -

pilihan 
- Talkshow/dialog 30,3 21 ,2 
- lnformasi 51,5 27,3 
- Kontak Pendengar 3,0 18,2 

- Sebelum pukul 09.00 3,0 15,2 
Pilihan waktu - Pk 09.00- Pk 13.00 48,8 12,1 
mendengarkan - Pk 13.00- Pk 17.00 33,3 33,3 
radio - Pk 17.00-Pk21.00 6,1 33,3 

- Setelah pukul 21 .00 9,1 6,1 

Kebiasaan 
- Tidal<: pernahljarang 46,8 51 ,5 

membaca koran membaca koran 
- Sering membaca koran 53,2 48,5 

Bentuk iklan di 
!klan konvensional 92,7 77,6 koran yang 

-
disenangi - Advertorial 7,3 22,4 

Koran - Jawa Pas 46,3 24,5 
- Surya 4,9 28,6 
- Surabaya Post 2,4 8,2 

Pilihan koran 
- Kompas 31 ,7 12,2 
- Republika 7,3 16,3 
- Suara Pembaharuan 2,4 6,1 
- Media Indonesia 4,9 4,1 

- Lainnya - -

Kebiasaan 
- Tidak pemahljarang 

membaca majalah 
62,3 70,3 

membaca 
majalah 

- Sering membaca 37,7 29,7 
majalah 

Majalah - Tempo 48,3 20,2 
- Gatra 17,2 43,3 

Pilihan Majalah 
- Femina 6,9 10,0 
- Kartini 3,4 -

- SWAsembada 10,3 23,3 
- Warta Ekonomi 13,8 3,3 
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Kebiasaan - Tidak pernah/jarang 
64,9 76,2 

mengakses mengakses internet 

internet 
- Sering mengakses 35,1 23,8 

internet 

- Yahoo.com 51 ,9 12,5 
Internet - Hotmail.com 14,8 54,2 

Website yang 
- Kompas.com 1111 8,3 
- Detik.com - 12,5 sering diakses 

Mailcity.com 14,8 4,2 -

- Altavista. com 7,4 -

- MIV asia.com - 8,3 

5.2 Interpretasi Dan Analisis Positioning 

Strategi positioning dapat memberikan fokus dalam pengembangan sebuah 

periklanan. Dengan demikian akan memperkuat posisi sebuah produk dalam 

pikiran konsumen. 

Analisis positioning dimulai dengan mengidentifikasi persepsi konsumen 

terhadap masing-masing produk kartu pasca-bayar yang bersaing. Identifikasi ini 

dilakukan dengan menterjemahkan persepsi konsumen dalam bentuk sebuah peta 

perseps1. Untuk membuat peta perseps1 tersebut digunakan metode 

multidimensional scaling yang tersedia pada paket program SPSS 7. 5 for 

windows. 

5.2.1 Interpretasi Peta Persepsi 

Pembuatan peta perseps1 kartu pasca-bayar dilakukan dengan 

menggunakan analisis skala multidimensi (multidimensional scaling) yang 

tersedia pada pak.et program SPSS 7.5 for windows. Data yang digunakan sebagai 

input perhitungan adalah data yang terdapat pada bagian keempat kuisioner 

penelitian yaitu penilaian responden terhadap merek kartu pasca-bayar menurut 

atribut kartu pasca-bayar tertentu. Hasil pengolahan data dengan menggunakan 

analisis multidimensional scaling adalah peta persepsi yang menggambarkan 

situasi persaingan yang terjadi antar kartu pasca-bayar. 

Dari peta persepsi tersebut dapat diketahui beberapa hal yang 

menunjukkan situasi persaingan yang terjadi antar kartu pasca-bayar. Posisi relatif 

suatu merek menunjukkan posisi merek tersebut dalam persepsi responden dalam 
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kaitannya dengan merek pesaing yang ada. Semakin dekat posisi relatif antara dua 

merek menunjukkan bahwa kedua merek tersebut saling berkompetisi dalam 

membentuk suatu persepsi tertentu dalam benak responden. 

1. Segmen 1 

Dari pengolahan data dengan menggunakan metode multidimensional 

scaling, dapat diketahui bahwa peta persepsi konsumen pada segmen 1 seperti 

pada gam bar 5 .1 . 

N 
c 
.2 
(/) 
c 
Q) 

E 
0 

2.0 

1.5 

1.0 

.5 

0.0 

-.5 

-1 .0 

-1 .5 

-2.0 

Derived Stimulus Configuration 

Euclidean distance model 

Satelindo 
0 

-2.0 -1 .0 0.0 

Dimension 1 

Gam bar 5. 1 Peta Persepsi Segmen 1 

Pro-XL 
0 

Telkomsel 
0 

- -
1.0 2.0 

Untuk memberikan interpretasi terhadap peta persepsi di atas harus 

ditentukan dimensi atribut yang digunakan sebagai koordinat posisi relatif suatu 

merek. Penentuan dimensi ini dilakukan dengan menentukan tingkat korelasi 

antara variabel rata-rata skor performansi setiap atribut untuk masing-masing 

merek kartu pasca-bayar yang ditetapkan sebagai variabel independen terhadap 

variabel koordinat setiap merek kartu pasca-bayar yang ditetapkan sebagai 
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variabel dependen dengan menggunakan analisis linear multiregession. Pada hasil 

analisis linear multiregression dilakukan uji model regresi dan uji koefisien 

regresi . Uji model regresi di1akukan dengan menentukan tingkat signifikansi dari 

nilai distribusi F. Uji koetisien regresi dilakukan dengan menentukan tingkat 

signifikansi dari nilai statistik t. Koefisien yang digunakan untuk menentukan 

dimensi peta persepsi adalah koefisien regresi yang telah dinyatakan signifikan 

pada kedua uji tersebut. Hasil pengolahan data dengan menggunakan linear 

multiregression menunjukkan uji model regresi dan uji koefisienan regresi untuk 

tiap-tiap atrbut produk seperti yang terdapat pada tabel5 .27. 

Tabel5. 27 Uji Model Dan Koefisien Regresi Segmen 1 

Uji Koefisien 

Atribut 
Uji Model Regresi 

No 
Produk Kartu pasca bayar 

Regresi (Signifikansi t) 
(Signifikansi F) 

Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan menggunakan features 0,476 0,216 0,212 

2 
Program lnisiatif perusahaan dalam 

0,039* 0,044# 0,493 
inovatif melakukan program inovatif 

3 Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran 0,045. 0,193 0,026# 

pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 0,389 0,322 0,061 

Kekuatan sinyal saat berkendara 0,154 0,055 0,628 

Mutu 
Kejernihan dan kejelasan suara 

0,820 0,094 0,029# 
4 

jaringan 
saat di ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara 0,292 0,218 0,370 
saat berkendara 

Kelancaran saat melakukan 
0,187 0,742 0,373 

komunikasj 

Kejelasan informasi layanan yang 
0,016* 0,537 0,017# 

Fasilitas diberikan 

5 
customer Keakuratan informasi layanan yang 

0,024* 0,249 0,037# 
care diberikan 
by on-line Kemudahan dalam menggunakan 0,032# 

layanan yang ada 
0,031* 0,445 

Kemudahan 
Kemudahan persyaratan 

0,025* 0,163 0,235 
6 pendaftaran yang harus dipenuhi 

pendaftaran 
Kecepatan prosedur pendaftaran 0,343 0,013# 0,650 

Kerahasiaan 
Kerahasiaan data pribadi 

0,078 0,079 0,099 
7 pelanggan 

data/pesan 
Kerahasiaan pesan yang diterima 0,256 0,611 0,168 

Kemudahan 
Kemudahan bermigrasi dari kartu 

8 
bermigrasi 

pasca bayar ke kartu pra-bayar dan 0,009* 0,026# 0,112 
sebaliknya 

* Model regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
# Koefisien regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
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Pada uji model regrest, nilai signifikansi F untuk atribut inisiatif 

perusahaan dalam melakukan program inovatif, kemudahan dalam hal 

pembayaran, kejelasan informasi 1ayanan yang diberikan, keakuratan informasi 

layanan yang diberikan, kemudahan dalam menggunakan layanan yang ada, 

kemudahan persyaratan pendaftaran yang harus dipenuhi, serta kemudahan 

bermigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya lebih kecil 

dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa model regresi untuk atribut-atribut tadi cukup 

signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel. 

Pada uji koefisien regresi pada dimensi 1, nilai signifikansi t untuk atribut 

inisiatif perusahaan dalam melakukan program inovatif, kecepatan prosedur 

pendaftaran, serta kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra

bayar dan sebaliknya lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa koefisien 

regresi pada atribut-atribut tadi cukup signifikan dalam menggambarkan 

hubungan antara kedua variabel. 

Sedangkan pada uji koefisien regresi pada dimensi 2, nilai signifikansi t 

untuk atribut kemudahan dalam hal pembayaran, kejernihan dan kejelasan suara 

saat di ruangan, kejelasan informasi layanan yang diberikan, keakuratan informasi 

layanan yang diberikan, serta kemudahan dalam menggunakan layanan yang ada 

lebih kecil dari 0,05 . Ini menunjukkan bahwa koefisien regresi pada atribut-atribut 

tadi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabe1. 
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Tabel 5.28 menyatakan besar koefisien regres1 yang menunjukkan 

kekuatan hubungan antara dimensi terhadap atribut produk. 

Tabel 5. 28 Koefisien Regresi Antara Dimensi Terhadap Atribut Produk Pada 
Segmen I 

No Atribut Kartu Pasca Sayar 
Koefisien Regresi 

Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan menggunak.an features 0,232 0,251 

2 
Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan program 

0,147 - 0,433 
inovatif inovatif 

3 Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran 0,208 0,138 

pembayaran 

Kek.uatan sinyal saat di ruangan 0,458 -0,245 

Kekuatan sinyal saat berkendara 0,368 -0,372 

Kejernihan dan kejelasan suara saat di 0,229 0,205 4 Mutu jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 0,344 -0 384 
berkendara 

Kelancaran saat melak.uk.an k.omunikasi 0,263 -0,426 

Fasilitas Kejelasan informasi layanan yang diberikan 0,323 -0,694 

5 customer Keakuratan informasi layanan yang diberikan 0,116 -0,752 
care by on-

Kemudahan dalam menggunakan layanan line 
yang ada 

0,087 -0,734 

Kemudahan 
Kemudahan persyaratan pendaftaran yang 

0,324 0,183 
6 

pendaftaran 
harus dipenuhi 

Kecepatan prosedur pendaftaran 0,285 -0,268 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 0,254 - 0,117 
7 data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 0,062 0,211 

8 Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar 
0,803 -0,091 

bermigrasi k.e k.artu pra-bayar dan sebaliknya 

Bobot menunjukkan atribut dan dimensi berkaitan secara kuat 

Hasi1 analisis linear multiregession yang digunakan untuk menentukan 

dimensi peta persepsi adalah nilai koefisien regresi (f3) pada masing-masing 

dimensi . Sebelum digunakan untuk menentukan dimensi peta persepsi terlebih 

dahulu nilai koetisien regresi (f3) pada masing-masing dimensi diambil harga 

mutlak. Atribut kartu pasca-bayar yang mempunyai nilai koefisien regresi yang 

lebih besar pada suatu dimensi digunakan sebagai dasar penentuan nama dimensi 

yang sesum. 

Nilai koefisien regresi pada dimensi 1 untuk atribut kemudahan 

bermigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra-bayar dan sebahknya menunjukkan 
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nilai yang lehih hesar hila dihandingkan dengan nilai koefisien regresi untuk 

atribut yang lainnya. Ini menunjukk.an bahwa atribut kemudahan bermigrasi dari 

kartu pasca hayar ke kartu pra-hayar atau disehut dimensi kemudahan hennigrasi 

ditetapkan sebagai dimensi 1. Nilai koefisien regresi pada dimensi 2 untuk atribut 

kejelasan infonnasi layanan yang diberikan, keakuratan infonnasi layanan yang 

diberikan, kemudahan dalam menggunakan Iayanan yang ada menunjukkan nilai 

yang lebih hesar hila dibandingkan dengan nilai koefisien regresi untuk atrihut 

yang lainnya. Ini menunjukk.an bahwa atribut kejelasan infonnasi layanan yang 

diberikan, keakuratan infonnasi layanan yang diherikan, kemudahan dalam 

menggunakan layanan yang ada atau disebut atribut fasilitas customer care by on

line ditetapkan sebagai dimensi 2. 

2. Segmen 2 

Dari pengolahan data dengan metode multidimensional scaling, dapat 

diketahui bahwa peta persepsi konsumen pada segrnen 2 seperti pada gamhar 5.2. 
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Untuk memberikan interpretasi terhadap peta persepsi di atas harus 

ditentukan dimensi atribut yang digunakan sebagai koordinat posisi relatif suatu 

merek. Penentuan dimensi ini dilakukan dengan menentukan tingkat korelasi 

antara variabel rata-rata skor performansi setiap atribut untuk masing-masing 

merek kartu pasca-bayar yang ditetapkan sebagai variabel independen terhadap 

variabel koordinat setiap merek kartu pasca-bayar yang ditetapkan sebagai 

variabel dependen dengan menggunakan analisis linear multiregession. 

Pada hasil analisis linear multiregression dilakukan uji model regresi dan 

uji koefisien regresi. Uji model regresi dilakukan dengan menentukan tingkat 

signifikansi dari nilai distribusi F. Uji koefisien regresi dilakukan dengan 

menentukan tingkat signifikansi dari nilai statistik t. Koefisien yang digunakan 

untuk menentukan dimensi peta persepsi adalah koefisien regresi yang telah 

dinyatakan signifikan pada kedua uji tersebut. 

Hasil pengolahan data dengan menggunakan linear multiregression 

menunjukkan karakteristik pada uji model regresi dan uji koefisienan regresi 

untuk tiap-tiap atrbut produk seperti yang terdapat pada tabel 5.29. 
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Tabel5 . 29 Uji Model Dan Koefisien Regresi Segmen 2 

Uji Koefisien 

Atribut Uji Model Regresi 
No 

Produk Kartu pasca bayar Regresi (Signifikansi t) 
(Signifikansi F) 

Dim1 Dim2 

1 Features Kemudahan 
0,037* 0,092 0,017# 

menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam 
2 melakukan program 0,452 0,148 0,332 inovatif 

inovatif 

3 
Kemudahan Kemudahan dalam hal 

0,503 0,631 0,098 
pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di 
0,009* 0,012# 0,284 

ruangan 

Kekuatan sinyal saat 
0,042* 0,019# 0,117 

berkendara 

4 
Mutu Kejernihan dan kejelasan 

0,020* 0,034# 0,484 jaringan suara saat di ruangan 

Kejernihan dan kejelasan 
0,016* 0,026# 0,329 

suara saat berkendara 

Kelancaran saat 
0,034* 0,011# 0,405 

melakukan komunikasi 

Kejelasan informasi 
0,182 0,407 0,190 

layanan yang diberikan 
Fasilitas Keakuratan informasi 

5 
customer layanan yang diberikan 0,083 0,162 0,652 
care 
by on-line Kemudahan dalam 

menggunakanlayanan 0,512 0,118 0,057 
yang ada 

Kemudahan persyaratan 

Kemudahan 
pendaftaran yang harus 0,045* 0,826 0,034# 

6 dipenuhi 
pendaftaran 

Kecepatan prosedur 
0,156 0,564 0,214 pendaftaran 

Kerahasiaan data pribadi 
0,041* 0,233 0,344 

Kerahasiaan pelanggan 
7 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang 
0,271 0,019# 0,102 diterima 

Kemudahan bermigrasi 

8 
Kemudahan dari kartu pasca bayar ke 

0,311 0,111 0,736 bermigrasi kartu pra-bayar dan 
sebaliknya 

* Model regresi cukup signiiikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
# Koefisien regresi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel 
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Pada t~ji model regresi, nilai signifikansi F untuk atribut kemudahan 

menggunakan features, kekuatan sinyal saat di ruangan, kekuatan sinyal saat 

berkendara, kejernihan dan kejelasan suara saat di ruangan, kejernihan dan 

kejelasan suara saat berkendara, kelancaran saat melakukan komunikasi, 

kemudahan persyaratan pendaftaran yang harus dipenuhi, serta kerahasiaan data 

pribadi pelanggan lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa model regresi 

untuk atribut-atribut tadi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan 

antara kedua variabel. 

Pada uji koefisien regresi pada dimensi 1, nilai signifikansi t untuk atribut 

kekuatan sinyal saat di ruangan, kekuatan sinyal saat berkendara, kejernihan dan 

kejelasan suara saat di ruangan, kejemihan dan kejelasan suara saat berkendara, 

kelancaran saat melakukan komunikasi, serta kerahasiaan pesan yang diterima 

lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa koefisien regresi pada atribut-atribut 

tadi cukup signifikan dalam menggambarkan hubungan antara kedua variabel . 

Sedangkan pada uji koefisien regresi pada dimensi 2, nilai signifikansi t 

untuk atribut kemudahan menggunakan features dan kemudahan persyaratan 

pendaftaran yang harus dipenuhi lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa 

koefisien regresi pada atribut-atribut tadi cukup signifikan dalam menggambarkan 

hubungan antara kedua variabel. 
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Tabel 5.30 menyatak:an besar koefisien regres1 yang memmjukkan 

kekuatan hubungan antara dimensi terhadap atribut produk. 

Tabel 5. 30 Koefisien Regresi Antara Dimensi Terhadap Atribut Produk Pada 
Segmen 2 

No Atribut Kartu Pasca Bayar 
Koefisien Regresi 

Dim 1 Dim2 

1 Features Kemudahan menggunakan features 0,443 1.015 

2 Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan 
0,296 0,632 inovatif program inovatif 

3 
Kemudahan 

Kemudahan dalam hal pembayaran 0,347 0,425 pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 0,721 0,261 

Kekuatan sinyal saat berkendara 0,803 0,135 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 
0,698 -0,056 4 jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 
0,714 0,266 

berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 0,776 0,413 

Kejelasan informasi layanan yang 
0,091 0,077 

Fasilitas diberikan 

5 customer Keakuratan informasi layanan yang 
0,270 0,382 care by on- diberikan 

line 
Kemudahan dalam menggunakan 
layanan yang ada 0,221 0,426 

Kemudahan 
Kemudahan persyaratan pendaftaran 

0,376 0,311 
6 

pendaftaran 
yang harus dipenuhi 

Kecepatan prosedur pendaftaran 0,336 0,245 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 0,086 -0,033 
7 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 0,278 0,265 

8 
Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca 

0,261 0,187 bermigrasi bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya 

Bobot menunjukkan atribut dan dimensi berkaitan secara kuat 

Hasil anahsis linear multiregession yang digunak:an untuk menentukan 

dimensi peta persepsi adalah nilai koefisien regresi (J3) pada masing-masing 

dimensi. Sebelum digunakan untuk menentukan dimensi peta persepsi terlebih 

dahulu nilai koefisien regresi (J3) pada masing-masing dimensi diambil harga 
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Tabel 5.30 menyatak.an besar koefisien regres1 yang menunjukkan 

kekuatan hubungan antara dimensi terhadap atribut produk. 

Tabel 5. 30 Koefisien Regresi Antara Dimensi Terhadap Atribut Produk Pada 
Segmen 2 

No 
Koefisien Regresi 

Atribut Kartu Pasca Bayar 
Dim 1 Dim2 

1 Features Kemudahan menggunakan features 0,443 1.015 

2 
Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan 

0,296 0,632 inovatif program inovatif 

3 
Kemudahan 

Kemudahan dalam hal pembayaran 0,347 0,425 pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 0,721 0,261 

Kekuatan sinyal saat berkendara 0,803 0,135 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 
0,698 -0,056 4 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 
0,714 0,266 berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 0,776 0,413 

Kejelasan informasi layanan yang 
0,091 0,077 

Fasilitas diberikan 

5 
customer Keakuratan informasi layanan yang 

0,270 0,382 care by on- diberikan 
line 

Kemudahan dalam menggunakan 
layanan yang ada 0,221 0,426 

Kemudahan 
Kemudahan persyaratan pendaftaran 

0,376 0,311 
6 

pendaftaran 
yang harus dipenuhi 

Kecepatan prosedur pendaftaran 0,336 0,245 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 0,086 -0,033 
7 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 0,278 0,265 

8 
Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca 

0,261 0,187 bermigrasi bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya 

Bobot menunjukkan atribut dan dimensi berkaitan secara kuat 

Hasil analisis linear multiregession yang digunak.an untuk menentukan 

dimensi peta persepsi adalah nilai koefisien regresi W) pada masing-masing 

dimensi. Sebelum digunakan untuk menentukan dimensi peta persepsi terlebih 

dahulu nilai koefisien regresi ((3) pada masing-masing dimensi diambil harga 
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mutlak. Atrihut kartu pasca-hayar yang mempunyai nilai koefisien regresi yang 

lebih besar pada suatu dimensi digunakan sehagai dasar penentuan nama dimensi 

yang sesum. 

Nilai koetisien regresi pada dimensi 1 untuk kekuatan sinyal saat di 

ruangan, kekuatan sinyal saat herkendara, kejernihan dan kejelasan suara saat di 

ruangan, kejemihan dan kejelasan suara saat berkendara, serta kelancaran saat 

melakukan komunikasi menunjukkan nilai yang lebih hesar hila dihandingkan 

dengan nilai koefisien regresi untuk atribut yang lainnya. Ini menunjukkan bahwa 

atrihut kekuatan sinyal saat di ruangan, kekuatan sinyal saat herkendara, 

kejemihan dan kejelasan suara saat di ruangan, kejernihan dan kejelasan suara 

saat berkendara, serta kelancaran saat melakukan komunikasi atau disehut dimensi 

mutu jaringan ditetapkan sehagai dimensi 1. 

Nilai koefisien regresi pada dimensi 2 untuk atrihut kemudahan 

menggunakan features menunjukkan nilai yang lebih besar hila dibandingkan 

dengan nilai koefisien regresi untuk atrihut yang lainnya. lni menunjukkan hahwa 

atribut kemudahan menggunakan features atau disehut atribut features ditetapkan 

sehagai dimensi 2. 

5.2.2 Analisis Positioning 

Positioning berhubungan dengan realitas dari posisi produk yang 

dipersepsikan oleh konsumen herdasarkan karakteristik fisik nyata atau gamharan 

intangibel yang diciptakan perusahaan melalui usaha promosi. Positioning harus 

herorientasi pada konsumen sehingga sehelum posisi sehuah produk dapat 

ditetapkan, pemasar harus mengidentifikasi semua atribut kunci dan persepsi tiap 

konsumen pada atrihut ini . 

Strategi positioning ini semakin terasa penting apabila situasi persaingan 

yang teijadi antar produk semakin tajam dan konsumen semakin dihadapkan pada 

banyak pilihan produk sejenis. Untuk menganalisis posisi produk perusahaan 

maka akan dijelaskan persepsi konsumen pada tiap-tiap segmen yang 

menunjukkan situasi persaingan antar merek produk. Analisis posisi produk 

perusahaan pada tiap-tiap segmen pasar adalah sehagai herikut : 
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1. Segmen 1 

Konsumen pada segmen ini mengutamakan karakteristik kartu pasca-bayar 

berdasarkan dua dimensi yaitu : 

a. Dimensi 1 mewakili atribut kemudahan bermigrasi dari kartu pasca 

bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya atau disebut dimensi 

kemudahan bermigrasi. 

b. Dimensi 2 mewakili atribut kejelasan informasi layanan yang 

diberikan, keakuratan informasi layanan yang diberikan, kemudahan 

dalam menggunakan layanan yang ada atau disebut atribut fasilitas 

customer care by on-line. 

Kualitas produk kartu pasca-bayar menurut konsumen pada segmen 1 

terkait sangat erat dengan atribut kemudahan bermigrasi dan atribut fasilitas 

customer care by on-line. 

Merek produk dengan kemudahan bermigrasi tertinggi menurut persepsi 

konsumen dalam segmen 1 adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo 

Pratama. Peringkat berikutnya dalam hal kemudahan bermigrasi ditempati oleh 

kartuHALO Telkomsel, dan Satelindo Card. Pengguna kartu Pro-XL Pasca Bayar 

dapat melakukan migrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra bayar kapan saja 

mereka menginginkannya. Pengguna kartu Pro-XL Pasca Bayar dapat melakukan 

migrasi ke kartu Pro-XL Pra Bayar tanpa adanya perubahan nomor alias nomor 

kartu Pro-XL Pra Bayar-nya akan sama dengan nomor kartu Pro-XL Pasca Bayar

nya yang dulu tanpa biaya apapun. Perbandingan kartu pasca bayar dengan kartu 

pra bayar seperti terlihat pada tabel 5.31. 

Tabel5 . 31 Perbandingan Kartu Pasca Bayar Dengan Kartu Pra Bayar 

Kemampuan Pasca Sayar Pra Sayar 

Roaming lntemasional Bisa Tidal< Bisa 

Roaming Nasional Bisa Bisa 

Features Lengkap Terbatas 

Persyaratan Administratif Ada Tidal< Ada 

Abonemen Ada TidakAda 

Aktivasi Ada Tidak Ada 
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Dengan adanya perbedaan karakteristik antara kartu pasca bayar dengan 

kartu pra bayar, tentunya para konsumen akan mempergunakan suatu jenis kartu 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Pada suatu saat konsumen akan lebih 

diuntungkan dengan memakai kartu pra bayar dan disaat lain pemakaian kartu 

pasca bayar akan lebih menguntungkan mereka. Sehinggga atribut kemudahan 

bermigrasi menjadi salah satu atribut utama kartu pasca bayar yang 

mempengaruhi konsumen di dalam memilih suatu merek kartu pasca bayar. 

Merek produk dengan fasilitas customer care by on-line terbaik menurut 

persepsi konsumen dalam segmen 1 adalah kartu.HALO Telkomsel. Peringkat 

berikutnya adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama, dan 

Satelindo Card. Salah satu kunci keberhasilan perusahaan penyelenggara jasa 

jenis apapun terutama dalam kondisi persaingan yang ketat di bidang bisnis 

komunikasi selular adalah segi kemampuan pelayanan. Perusahaan harus mampu 

memenuhi dan menjawab segala kebutuhan serta permasalahan pelanggan setiap 

saat, dimana pun dan dalam kondisi apa pun secara cepat dan tepat. Fungsi-fungsi 

pelayanan customer care by on-line KartuHALO Telkomsel meliputi : 

a. Informasi jaringan (wilayah liputan, kapasitas, ketersediaan) 

b. Informasi produk (jenis kartuHALO, jenis layanan, roaming) 

c. Informasi tagihan (pentarifan, penggunaan) 

d. Edukasi pelanggan (cara penggunaanjasa/perangkat) 

e. Pengaduan (mutu jaringan, kegagalan, kesulitan) 

f. Umum (informasi mengenai berbagai hal). 

Untuk memberikan pelayanan terbaik bagi pelanggan Telkomsel maka 

fasilitas customer care by on-line memerlukan aplikasi dan data-data untuk 

memudahkan mereka dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan mauptm 

pengaduan-pengaduan pelanggan Telkomsel melalui telepon. CLAUDiA 

(Customer care Link And mUltimeDIA) merupakan suatu aphkasi untuk 

membantu customer care by on-line dalam memberikan pelayanan terbaik bagi 

pelanggan. Aplikasi CLAUDiA dapat dengan mudah memperlihatkan data-data 

penting pelanggan yang dibutuhkan oleh customer care by on-line. Data-data 
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tersebut berasal dari sistem-sistem pendukung lainnya dari Telkomsel mulai data

data identitas pelanggan, tagihan, dan lain-lain. 

2. Segmen 2 

Konsumen pada segmen ini mengutamakan karakteristik kartu pasca-bayar 

berdasarkan dua dimensi yaitu : 

a. Dimensi I mewakili atribut kekuatan sinyal saat di ruangan, kekuatan 

sinyal saat berkendara, kejernihan dan kejelasan suara saat di ruangan, 

kejernihan dan kejelasan suara saat berkendara, serta kelancaran saat 

melakukan komunikasi atau disebut dimensi mutu jaringan. 

b . Dimensi 2 mewakili atribut kemudahan menggunakan features atau 

disebut atribut features. 

Kualitas produk kartu pasca-bayar menurut konsumen pada segmen 2 

terkait san gat erat dengan atribut mutu jaringan dan atribut features. 

Merek produk dengan mutu jaringan terbagus menurut persepsi konsumen 

dalam segmen 2 adalah kartuHALO Telkomsel. Peringkat berikutnya dalam hal 

mutu jaringan ditempati oleh kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama, 

dan Satelindo Card. Untuk mendukung jaringan yang dimiliki, PT Telkomsel 

menyediakan fasilitas DREAM RACER (DRive TEst And Monitoring RAdio 

Cellular PERformance. DREAM RACER mobil yang didesain khusus untuk 

mendukung perencanaan serta operasi dan pemeliharaan jaringan yang dimiliki 

Telkomsel. Selama 24 jam penuh fasilitas DREAM RACER akan mengukur dan 

memantau kualitas mutu jaringan. Karenanya selama itu pula DREAM RACER 

tidak diam di satu tempat tertentu, tetapi terus-menerus melakukan mobi1itasnya. 

DREAM RACER dilengkapi dengan peralatan ultra-modem dan multi-vendor, 

meliputi komputer, TEMS (transmision equipment monitoring system), antena 

GPS (global positioning system), antena high gain, antena dopier, perangkat 

analisator spektrum serta meteran pengukur kekuatan medan, yang akan 

meningkatkan keterandalan dan ketersediaan jaringan. Secara teknis peralatan 

teknologi tinggi yang terdapat pada mobil ini bekerja untuk mengukur inteferensi 

frekuensi , tingkat keberhasilan sambungan (call set up), tingkat keberhasilan 
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untuk hand-over selama pembicaraan, meningkatkan k:ualitas suara, kek:uatan 

sinyal, serta mengurangi efek overload selama jam-jam sibuk. 

Salah satu upaya yang dilakukan Telkomsel untuk meningkatkan mutu 

Jarmgan dan menjaga performansinya adalah melalui seperangkat peralatan 

canggih yang terangkurn dalam NOMC (Network Operation Management 

Center). NOMC merupakan suatu sistem yang mampu memonitor dan mengatur 

jaringan elemen dari jaringan telekomunikasi Telkomse1. Bukan hanya dari sisi 

telekomunikasi, tetapi NOMC juga dapat memonitoring dari sisi jaringan Local 

Area Network (LAN), Wide Area Network (WAN), dan Intranet ill Telkomsel. 

Telkomsel menggunakan elemen-elemen jaringan telekomunikasinya dari 

berbagai vendor seperti : Motorola, Siemens, Ericcson, dan Nokia. Dari sisi value 

added service-nya sendiri menggunakan bermacam-macam peralatan tambahan 

dari berbagai vendor pula. Jadi masing-masing elemen tersebut mempunyai sistem 

yang berbeda-beda sehingga dalam memonitoring elemen, sistem dan jaringan 

tidak terjadi keseragaman, sistem yang terpisah akan sulit dalam koordinasi 

penyelesaian masalah bila terjadi kesulitan. Dengan adanya NOMC, Telkomsel 

mampu memonitor dan mengatur semua e]emen, sistem dan jaringan dari sisi 

telekomunikasi maupun dari sistem informasi. Dengan kata lain NOMC dapat 

meningkatkan kemampuan bersaing, menjawab keingintahuan pelanggan, 

penanganan jaringan yang lebih mudah dan cepat, sistem yang lebih terintegrasi 

dan banyak hal lain yang didapat dari sistem tersebut. 

Telkomsel menggunakan peralatan mutakhir dalam pengoperastan dan 

pemeliharaan jaringan GSM yang canggih. Me]a]ui hubungan erat dengan 

pemasok intemasional dan kebijaksanaan kerja sama sating menguntungkan 

dengan para penyalur, Telkomsel selalu menawarkan teknologi canggih dan 

pelayanan terdepan kepada pelanggan. Telkomsel menggunakan peralatan 

perencanaan dan pengelolaan jaringan yang modem, kabel serat optik 

berkapasitas tinggi, pengelolaan yang diak:ui intemasional, dan divisi 

pemehharaan berperalatan lengkap termasuk stasiun pemancar bergerak 

sementara untuk menjamin kelancaran komunikasi bermutu tinggi dan efektifbagi 

pelanggan. 
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Merek produk dengan kemudahan menggunakan features menurut persepsi 

konsumen dalam segmen 2 adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo 

Pratama. Peringkat berikutnya adalah kartuHALO Telkomsel, dan Satelindo Card. 

5.3 Interpretasi Dan Analisis Targeting 

Rangkaian analisis strategi periklanan yang berawal dari segmentasi pasar 

dan penempatan posisi akan berakhir pada suatu keputusan mengenai target pasar 

yang ingin dicapai oleh perusahaan. Hasil analisis karakteristik tiap-tiap segmen 

pasar dan situasi persaingan yang ada akan memberikan input bagi perusahaan 

untuk menetapkan target pasar bagi produk mereka. Untuk itu sebelum 

mengambil keputusan mengenai target pasar perusahaan harus melakukan analisis 

daya tarik struktural tiap-tiap segmen pasar. 

Dari pembagian segmen yang dilakukan dipero1eh 2 segmen yang terdiri 

atas segmen 1 sebesar 43,26% dan segmen 2 sebesar 56,74%. Komposisi segmen 

pasar kartu pasca-bayar ini dapat digambarkan pada gambar 5.3. 

Segmen2 
56,74% 

Segmen 1 
43.26% 

Gam bar 5. 3 Komposisi Segmen Pasar Kartu Pasca Bayar 

Namun untuk memfokuskan seluruh sumber daya yang dimiliki 

perusahaan yang ada maka perusahaan harus berkonsentrasi pada satu segmen 

tertentu yang memiliki daya tarik terbesar. 
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5.3.1 Lingkungan Makro Pasar Surabaya 

Data lingkungan makro pasar Surabaya diperlukan untuk mengevaluasi 

tiap segmen yang diperoleh untuk kemudian dipilih segmen yang terbaik sebagai 

sasaran pasar. Pengumpulan data ini dilakukan dengan melakukan penelitian pada 

data sekunder dari Biro Pusat Statistik. Komposisi penduduk Surabaya menurut 

kelompok umur dapat dilihat pada tabel 5.32. 

Tabel 5. 32 Komposisi Jumlah Penduduk Surabaya Menurut Kelompok Umur 

No Umur 1995 1996 1997 1998 
1 0-4 226.301 231.943 237.656 243.134 

2 5-9 270.129 276.092 280.299 285.416 

3 10-14 261.582 266.957 274.395 278.648 

4 15-19 335.682 341 .582 347.577 351 .672 

5 20-24 366.187 375.674 382.318 389.347 

6 25-29 304.865 310.125 316.463 321.820 

7 30-34 242.796 246.767 252.833 257.643 

8 35-39 186.831 191 .656 196.551 202.361 

9 40-44 129.642 131 .304 133.005 136.705 

10 45-49 115.501 119.863 121.269 124.546 

11 50-54 103.651 104.759 106.918 108.412 

12 55-59 70.935 72.465 72.851 73.993 

13 60-64 60.876 63.154 64.423 67.124 

14 65-69 35.361 36.180 37.824 39.465 

15 70-74 23.461 23.967 24.415 25.647 

16 75 + 24.428 25.961 26.421 26.997 

Total 2.758.228 2.818.451 2.875.218 2.932.930 

Sumber : Surabaya Dalam Angka. Kantor Statistik Kotamadya Surabaya. 

724953 
639747 

267041 

1999 

248.418 

289.834 

283.823 

355.924 

397.612 

327.341 

261 .118 

208.477 

138.367 

128.674 

109.483 

76.431 

69.622 

40.671 

25.983 

27.672 

2.989.450 

Gambar 5. 4 Persentase Jumlah Penduduk Surabaya Menurut Kelompok Umur 
Pada Tahun 1999. 
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5.3.2 Analisis Daya Tarik Struktural Segmen 

Dalam hal struktur demografis dan psikografis serta mengenai situasi 

persaingan yang ada, setiap segmen pasar mempunyai karakteristik tersendiri . 

Perbedaan-perbedaan yang ada tersebut menyebabkan masing-masing segmen 

pasar mempunyai daya tarik tersendiri bagi tiap-tiap perusahaan. Dan akhimya, 

perusahaan menetapkan satu segmen pasar untuk dilayani sebagai target pasar 

bagi produk mereka. 

Untuk menetapkan segmen pasar yang tepat untuk dipilih sebagai target 

pasar, perusahaan harus mengetahui daya tarik struktural yang dimiliki oleh tiap

tiap segmen pasar. Hasil analisis segmentasi mengenai karakteristik tiap-tiap 

segmen pasar dan situasi persaingan yang ada akan memberikan input bagi 

perusahaan untuk menetapkan target pasar bagi produk mereka. 

1. Segmen 1 

Segmen 1 didominasi kelompok usm 31 - 40 tahun. Dimana jumlah 

penduduk Surabaya menurut kelompok umur ini pada tahun 1999 sebesar 469.595 

atau sekitar 15,7 % dari total penduduk S urabaya. Dari tabulasi silang usia * 
segmen diketahui bahwa ± 35,4% pengguna kartu pasca bayar adalah konsumen 

dengan usia 31 - 40 tahun. Persentase terbesar pengguna kartu pasca bayar adalah 

konsumen dengan usia 41 - 50 tahun yaitu ± 44,9 %. Akan tetapi jumlah 

penduduk Surabaya menurut kelompok umur 41 - 50 tahun pada tahun 1999 

masih di bawah jumlah penduduk usia 31 - 40 tahun, dimana jumlah penduduk 

usia 41 - 50 tahun pada tahun 1999 sebesar 267.041 atau sekitar 8,9% dari total 

penduduk Surabaya. 

Konsumen pada segmen 1 bila dilihat dari kartu pasca bayar yang 

digunakan mempunyai karakteristik yang lebih menguntungkan sebagai target 

pasar kartu Pro-XL Pasca Bayar Excelcomindo Pratama, dimana ± 39,0 % dari 

segmen 1 merupakan pemakai kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratarna, 

atau ± 65,2 % dari pernakai kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama 

berada pada segmen 1 . 
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Segmen 1 didominasi oleh konsumen dengan tingkat pendapatan 

1.500.000 - 2.000.000, sebagian besar bekerja sebagai pekerja profesional dan 

wiraswasta, jumlah pemakaian pulsa tiap bulan sebesar 350.000 - 500.000, 

menggunakan handphone untuk menghubungi handphone dalam area lokal. 

Konsumen pada segmen ini tingkat kesetiaan terhadap merek masih sangat 

rendah. Dimana 81 ,8 % dari responden menyatakan akan beralih merek jika 

terdapat kartu pasca-bayar yang lebih menguntungkan dari kartu pasca-bayar yang 

dimiliki saat ini . 

Dari hasil analisis positioning diketahui bahwa kualitas produk kartu 

pasca-bayar menurut konsumen pada segmen 1 terkait sangat erat dengan atribut 

kemudahan bermigrasi dan fasilitas customer care by on-line. Merek produk 

dengan kemudahan bermigrasi tertinggi menurut persepsi konsumen dalam 

segmen I berturut-turut adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama, 

kartuHALO Telkomsel, dan Satelindo Card. Sedangkan merek produk dengan 

fasilitas customer care by on-line terbaik menurut persepsi konsumen dalarn 

segrnen 1 berturut-turut adalah kartuHALO Telkomsel, kartu Pro-XL Pasca-Bayar 

Excelcomindo Pratama, dan Satelindo Card. 

Segrnen 1 dalarn hal kepentingan atribut produk menempatkan atribut 

kemudahan bermigrasi sebagai prioritas pertama di dalam memilih merek kartu 

pasca-bayar. Basil analisis posotioning menunjukkan bahwa pada segmen 1 untuk 

dimensi kemudahan bennigrasi menempatkan kartu Pro-XL Pasca-Bayar 

Excelcomindo Pratarna pada urutan pertama. 

2. Segmen 2 

Segrnen 2 didominasi kelornpok us1a 41 - 50 tahun. Dirnana jumlah 

penduduk Surabaya menurut kelompok umur ini pada tahun 1999 sebesar 

267.041 atau sekitar 8,9% dari total penduduk Surabaya. Dari tabulasi silang usia 

* segmen diketahui bahwa ± 44,9 % pengguna kartu pasca bayar adalah 

konsumen dengan usia 41 - 50 tahun. Dan kelompok ini mempunyai persentase 

terbesar sebagai pengguna kartu pasca bayar. 
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Konsumen pada segmen 2 bila dilihat dari variabel kartu pasca bayar yang 

digunakan mempunyai karakteristik yang kurang menguntungkan sebagai target 

pasar kartu Pro-XL Pasca Bayar Excelcomindo Pratama, dimana jumlah pemakai 

kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama pada segmen 2 hanya ± 15,8 

%, atau ± 34,8 % dari pemakai kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama 

berada pada segmen 2. 

Segmen 2 didominasi oleh konsumen dengan tingkat pendapatan 

2.000.000 - 2.500.000, sebagian besar bekerja sebagai karyawan swasta, jumlah 

pemakaian pulsa tiap bulan sebesar 500.000 - 750.000, menggunakan handphone 

untuk melakukan sambungan langsung jarak jauh (SLJJ) antar pulau dalam satu 

negara. Hal ini menunjukkan bahwa bila dilihat dari tingkat pendapatan, jumlah 

pemakaian pulsa tiap bulan, dan preferensi penggunaan handphone maka segmen 

2 lebih menguntungkan bila ditetapkan sebagai target pasar. 

Dari hasil analisis positioning diketahui bahwa kuahtas produk kartu 

pasca-bayar menurut konsumen pada segmen 2 terkait sangat erat dengan atribut 

features dan mutu jaringan. Merek produk dengan mutu jaringan terbaik menurut 

persepsi konsumen dalam segmen 2 berturut-turut adalah kartuHALO Telkomsel, 

kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama, dan Satelindo Card. 

Sedangkan merek produk dengan features terbaik menurut persepsi konsumen 

dalam segmen 2 berturut-turut adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo 

Pratama, kartuHALO Telkomsel, dan Satelindo Card. 

Segmen 2 dalam hal kepentingan atribut produk menempatkan atribut area 

layanan sebagai prioritas pertama di dalam memilih merek kartu pasca-bayar. 

Dalam hal area layanan kartuHALO memiliki kelebihan bila dibandingkan dengan 

kartu pasca-bayar operator lain. KartuHALO memiliki cakupan kornunikasi di 27 

propinsi bukan hanya kota-kota besar/ibukota propinsinya saja tetapi juga lebih 

dari 340 kota-kota kecil dan Dati II di seluruh Indonesia. KartuHALO juga dapat 

digunakan di kota-kota tujuan wisata seperti Prambanan, Borobudur, Sarnosir, 

Bunaken, Toraja, Bali, Gunung Bromo, Waimena Irian, Pasar Air di Kalimantan, 

Pantai Senggigi, Lembang, dan lain sebagainya. Sedangkan coverage/jangkauan 

dalam negeri/nasional kartu Pro-XL Pasca-bayar Excelcomindo Pratama hanya 
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meliputi Pulau Jawa, Bali, dan Lombok. Dimana ± 71,3 % dari segmen 2 

merupakan pemakai kartuHALO Telkomsel, atau ± 64,3 % dari pemakai 

kartuHALO Telkomsel berada pacta segmen 2. 

5.3.3 Penetapan Target Pasar 

Pacta bagian akhir dari analisis targeting ini dapat ditarik suatu kesimpulan 

bahwa berdasarkan analisis daya tarik struktural segmen, maka segmen pasar yang 

paling sesuai ditetapkan sebagai target pasar kartu Pro-XL Pasca Bayar PT 

Excelcomindo Pratama adalah segmen 1. 

5.4 Perancangan Strategi Periklanan 

Akhir dari rangkaian interpretasi dan analisis pada penelitian ini adalah 

tahap perancangan strategi periklanan yang ditujukan untuk kartu Pro-XL Pasca

Bayar Excelcomindo Pratama. Pacta langkah perancangan strategi periklanan ini 

terdapat tiga keputusan strategis yang meliputi penetapan tujuan periklanan, 

penetapan tema dan pesan iklan, serta penetapan strategi media. Strategi ini 

dirancang berdasarkan hasil interpretasi dan analisis strategi segmentasi, 

positioning, dan targeting. Tahap-tahap perancangan strategi periklanan di dalam 

penelitian ini seprtti terlihat pacta gambar 5.5 . 

Penetapan 
Tujuan Periklanan 

Penetapan 
Tema dan Pesan 

Penetapan 
Strategi Media 

Gambar 5. 5 Tahap-Tahap Perancangan Strategi Periklanan 
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5.4.1 Penetapan Tujuan Periklanan 

Langkah pertama dalam perancangan strategi periklanan adalah 

menentukan tujuan periklanan. Tujuan periklanan harus dinyatakan dalam kontak 

komunikasi dengan konsumen. Tujuan ini keluar dari keputusan sebelumnya 

dalam analisis segementasi, positioning, dan targeting. Tujuan periklanan yang 

ditetapkan dalam penelitian ini ditunjukkan dalam tabel5 .33 . 

Tabel 5. 33 Tujuan Periklanan Kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama 

Tujuan lklan Deskripsi 

- Menginformasikan dan meyakinkan pengguna baru 
terhadap superioritas atribut kemudahan bermigrasi dari 
kartu Pro-XL Pasca Bayar ke Pro-XL Pra Bayar dan 
sebaliknya, serta mendorong mereka untuk membeli pada 

Untuk memberikan waktu sekarang. 

informasi dan - Menguatkan persepsi konsumen mengenai superioritas 

meyakinkan atribut kemudahan bermigrasi dari kartu Pro-XL Pasca 
Bayar ke Pro-XL Pra Bayar dan sebaliknya, sekaligus 
mendorong konsumen beralih ke merek kartu Pro-XL 
Pasca-Bayar. 

- Meningkatkan kesetiaan merek konsumen serta 
membangun preferensi merek PT Excelcomindo Pratama. 

5.4.2 Penetapan Tema Dan Pesan Iklan 

Proses merancang tema dan pesan iklan merupakan tahap pengembangan 

strategi kreatif. Untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan pada strategi 

periklanan maka perlu ditetapkan tema dan pesan iklan yang akan disampaikan 

melalui seperangkat media komunikasi. Tema yang telah ditetapkan tersebut harus 

diwujudkan dalam sebuah pesan iklan. Tema yang paling sesuai untuk itu adalah 

menjalin komunikasi yang erat antara perusahaan dengan konsumen dengan 

menanamkan citra kualitas produk yang tinggi di benak konsumen. 

1. Penciptaan Pesan 

Setelah menetapkan tema iklan, langkah selanjutnya adalah menetapkan 

pesan iklan produk. Pesan iklan harus mempunyai daya tarik, kemudahan diingat, 

bernilai kreatif, dan sesuai dengan karakteristik target konsumen yang ingin 

dicapai. Untuk merancang sebuah pesan, harus diketahui dimensi-dimensi produk 
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yang relevan untuk dijadikan sebuah pesan iklan. Dimensi-dimensi tersebut dapat 

berupa atribut produk yang dipentingkan atau persepsi yang telah tertanam di 

dalam benak responden. 

Hasil analisis segmentasi, positioning, dan targeting menunjukkan bahwa 

dimensi-dimensi produk utama di dalam membangun persepsi konsumen adalah 

kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra bayar dan sebaliknya, 

fasilitas customer care by on-line, mutu jaringan, serta features. Dimensi-dimensi 

tersebut menunjukkan bagaimana konsumen mempersepsikan berbagai merek 

produk kartu pasca-bayar di dalam benak mereka. Oleh karena itu, dimensi

dimensi tersebut akan sangat efektif untuk dijadikan sebuah pesan iklan yang 

dapat mengarahkan dan memperkuat persepsi konsumen terhadap merek produk 

perusahaan. 

Namun tidak semua dimensi tersebut sesuai untuk dijadikan sebuah pesan 

iklan. Pada bagian akhir analisis targeting disimpu1kan bahwa segmen pasar yang 

paling sesuai untuk ditetapkan sebagai target pasar kartu Pro-XL Pasca-Bayar 

Excelcomindo Pratama adalah segmen 1. Segmen 1 dalam hal kepentingan atribut 

produk menempatkan atribut kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar ke 

kartu pra bayar dan sebaliknya sebagai prioritas pertama. Sedangkan dari analisis 

positioning terlihat bahwa segmen 1 untuk dimensi kemudahan bermigrasi dari 

kartu pasca bayar ke kartu pra bayar dan sebaliknya menempatkan kartu Pro-XL 

Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama pada urutan pertama, disusul kartuHALO 

Telkomsel, dan Satelindo Card. Oleh karena itu, penetapan pesan iklan didasarkan 

atas atribut produk kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar ke kartu pra 

bayar dan sebaliknya. Adapun alternatif-alternatif pesan iklan tersebut dapat 

dilihat pada tabel 5.34. 
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Tabel 5. 34 Altematif-AltematifPesan Iklan Kartu Pro-XL Pasca-Bayar 
Excelcomindo Pratama 

No Alternatif-Aiternatif Pesan lklan 

~ Pro-XL Pasca Bayar 
I 

. . . . . . Satu kartu untuk semua 

2 Kini pasca, besok pra 
Pro-XL Pasca Bayar .... .. pili han pas untuk and a 

3 I 
Butuh pasca - ingat pra 
Pastikan satu pili han .. ... . Pro-XL Pasca Bayar 

4 Kemudahan migrasi Pro-XL Pasca Bayar 
Rasakan manfaatnya ! 

Pesan iklan yang telah ditetapkan dapat dipresentasikan dengan gaya 

eksekusi yang berbeda-beda : 

1. Cuplikan kehidupan : Ini menunjukkan satu atau lebih individu yang 

memakai produk dengan penggunaan normal. Sebuah keluarga dapat 

yang duduk di meja makan dapat mengekspresikan kepuasan dengan 

merek produk tertentu. 

2. Gaya hidup : Ini lebih menekankan bagaimana sebuah produk cocok 

dengan gaya hidup tertentu. 

3. Fantasi : Membuat fantasi mengenai produk dan penggunaannya. 

4. Suasana atau citra : Ini membangun suasana atau citra pada produk 

seperti kecantikan, cinta, atau ketentraman. 

5. Musikal : Menggunakan latar belakang musik atau pertunjukkan dari 

satu atau lebih penyanyi atau karakter komik yang menyanyikan lagu 

dengan syaimya mengenai suatu produk. 

6. Simbol kepribadian Menciptakan suatu karakter yang 

mempersonifikasi sebuah produk. 

7. Keahlian teknis : Menunjukkan keahlian dan pengalaman dari 

perusahaan dalam membuat suatu produk. 

8. Bukti ilmiah : Menunjukkan bukti penelitian atau keilmuan bahwa 

merek itu lebih disukai daripada merek-merek lainnya. 

9. Bukti kesaksian : Menonjolkan sumber ahli yang sangat dipercaya, dan 

disukai yang mendukung terhadap suatu produk. Ini dapat berupa 

seorang yang sangat terkenal. 



143 

2. Evaluasi Penyeleksian Pesan Dan Gaya Eksekusi Pesan Iklan 

Evaluasi penyeleksian pesan dan gaya eksekusi pesan iklan pada tahap ini 

bertujuan untuk mengetahui kesesuaian pesan dan gaya eksekusi pesan iklan kartu 

Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama yang telah dirancang terhadap 

keinginan target konsumen. Evaluasi penyeleksian pesan dan gaya eksekusi pesan 

iklan ini dilakukan dengan menyebarkan kuisioner yang berisi altematif-altematif 

pesan dan gaya eksekusi pesan iklan. Setiap responden yang mewakili target 

konsumen diminta untuk memilih altematif pesan dan gaya eksekusi pesan iklan 

yang dianggap paling menarik. Dari evaluasi penyeleksian pesan dan gaya 

eksekusi pesan iklan tersebut akan dapat diketahui altenatif pesan iklan dan gaya 

eksekusi pesan iklan yang paling sesuai menurut pemikiran konsumen. 

Sampel evaluasi penyeleksian pesan dan gaya eksekusi pesan iklan ini 

adalah konsumen yang berumur 31 sampai 40 tahtm dan bertempat tinggal di 

wilayah Surabaya. Sampel ini disesuaikan dengan karakteristik dari target 

konsumen yang telah ditetapkan. Ukuran sampel ditetapkan sebesar 140 

responden dan teknik pengambilan sampel dilakukan secara acak. Alat 

pengurnpulan data yang digunakan pada evaluasi penyeleksian pesan dan gaya 

eksekusi pesan iklan ini berupa sebuah kuisioner. 

Data yang diperoleh melalui penyebaran kuisioner evaluasi penyeleksian 

pesan dan gaya eksekusi pesan iklan diolah secara statistik untuk mendeskripsikan 

hasil yang didapatkan. Hasil pengolahan data tersebut kemudian ditampilkan pada 

tabel 5.35. 
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Tabel 5. 35 Hasil Pengolahan Data Evaluasi Penyeleksian Pesan Dan Gaya 
Eksekusi Pesan Iklan 

Evaluasi Penyeleksian Jumlah 
Pesan Dan Gaya Eksekusi Pesan lklan Responden 

1. Pro-XL Pasca Sayar 
29 ...... Satu kartu untuk semua 

2. Kini pasca, besok pra 
53 

Alternatif Pro-XL Pasca Bayar ... ... pili han pas untuk anda 
Pesan lklan 3. Butuh pasca - ingat pra 

Pastikan satu pilihan .... .. Pro-XL Pasca Bayar 41 

4. Kemudahan migrasi Pro-XL Pasca Bayar 
17 Rasakan manfaatnya ! 

1. Cuplikan kehidupan 19 

2. Gaya hidup 42 

3. Fantasi 11 

Alternatif 4. Suasana atau citra 15 
Gay a 

5. Musikal 30 Eksekusi 
Pesan !klan 6. Simbol kepribadian 4 

7. Keahlian teknis 3 

8. Buku ilmiah 7 

9. Bukti kesaksian 9 

3. Pelaksanaan/Eksekusi Pesan 

Evaluasi penyeleksian pesan dan gaya eksekusi pesan iklan 

menyimpulkan bahwa pesan iklan yang pahng menarik menurut responden adalah 

Kini pasca, besok pra 

Pro-XL Pasca Bayar ...... pilihan pas untuk anda 

Dan gaya eksekusi pesan iklan yang paling disukai responden adalah 

Gaya hidup 

Dimana 53 responden dari 140 responden menetapkan alternatif pesan 

iklan 2 sebagai pesan iklan yang paling menarik dan 42 responden dari 140 

responden menetapkan alternatif gaya eksekusi pesan iklan 2 sebagai gaya 

eksekusi pesan iklan yang paling disukai . 

I 
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5.4.3 Penetapan Strategi Media 

Bagian ini menentuk:an media dimana iklan akan ditempatkan untuk 

menjangkau target konsumen. Strategi penempatan iklan yang tepat sangat 

menentuk:an efektifitas dan efisiensi penggunaan anggaran periklanan. Strategi 

media yang ditetapkan harus melihat karakteristik target konsumen, khususnya 

dalam hal konsumsi media. Penetapan strategi media didasarkan pada basil 

penelitian mengenai preferensi konsumsi media konsumen yang dilakukan dalam 

analisis segmentasi meliputi media televisi, radio, koran, majalah, dan internet. 

1. Media Televisi 

Berdasarkan hasil analisa mengenai preferensi konsumsi media diketahui 

bahwa preferensi konsumsi media televisi responden adalah seperti pada tabel 

5.36. 

Tabel 5. 36 Media Televisi 

Media Televisi Persentase 

Kebiasaan menonton - Tidak pernah/jarang menonton televisi 10,4% 
televisi - Sering menonton televisi 89,6% 

- lklan konvensional 78,3% 
Bentuk iklan di televisi - Sposnsorship 7,2% 
yang disenangi - Kuis 11 ,6% 

- Build In 2,9% 

- RCTI 62,3% 

Saluran televisi - SC1V 11,6% 

pilihan - INDOSIAR 14,5% 
- ANTEVE 5,8% 
- TPI 5,8% 

- Berita 46,6% 
- Film asia 4,3% 
- Film barat 8,7% 
- Sinetron 2,9% 

Acara televisi pilihan - T elenovela 1,4% 
- Kuis 1,4% 
- Musik 7,2% 
- Olahraga 23,2% 
- Talkshow 2,9% 

- Humor/lawak 1,4% 

- Sebelum pukul 09.00 1,4% 

Pilihan waktu - Pk 09.00- Pk 13.00 2,9% 

menonton televisi - Pk 13.00- Pk 17.00 18,8% 
- Pk 17.00-Pk21.00 63,8% 
- Setelah pukul 21 .00 13,0% 
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Televisi merupakan media yang paling efektif sebagai media iklan. Hasil 

penelitian menunjukkan 72,7% responden segmen 1 menyatakan televisi sebagai 

media sumber informasi utama. Keuntungan yang didapatkan dengan beriklan di 

televisi antara lain mengkombinasikan pandangan, pendengaran dan gerak; 

memberikan daya tarik terhadap panca indera; perhatian yang tinggi, serta daya 

jangkau yang luas. Sedangkan keterbatasan yang dimiliki media televisi antara 

lain biaya mutlak yang tinggi, kekusutan iklan yang tinggi, penampilan 

berlangsung dengan cepat, serta tingkat selektivitas konsumen yang k.'Urang. 

Penempatan iklan di televisi harus memperhatikan bentuk iklan, saluran, 

acara, dan pilihan waktu menonton televisi. Bentuk iklan televisi sebaiknya dipilih 

iklan konvensional (tayangan slot iklan 30" atau 60 "), karena 78,3 % dari 

responden yang sering menonton televisi pada segmen 1 menyukai bentuk iklan 

ini . Untuk saluran televisi diprioritaskan pada RCTI, karena 62,3 % dari 

responden yang sering menonton televisi pada segmen 1 memilih menonton 

RCTI. Acara prioritas pertama berita dan prioritas kedua olah raga. 46,6 % dari 

responden yang sering menonton televisi pada segmen 1 memilih acara berita dan 

yang memilih acara olah raga 23,2 %. Untuk pilihan waktu sebagai diprioritaskan 

antara Pk 17.00 - Pk 21.00, sebesar 63, 8% dari responden yang sering menonton 

televisi pada segmen 1 menonton televisi pada waktu ini. 



147 

2. Media Radio 

Berdasarkan hasil analisa mengenai preferensi konsumsi media diketahui 

bahwa preferensi konsumsi media radio responden ada1ah seperti pada tabe1 5.37. 

Tabel 5. 37 Media Radio 

Media Radio Persentase 

Kebiasaan mendengar - Tidak pernah/jarang mendengarkan radio 57,1% 
kan radio - Sering mendengarkan radio 42,9% 

- lklan konvensional 21 ,2% 
Bentuk iklan di radio - Kuis 12,1% 
yang disenangi - lnteraktif 60,6% 

- Talkshow 6,1% 

- SCFM 51 ,5% 

Gelombang radio 
- EBS 6,1% 

pi!ihan - Wijaya 9,1% 
- Suara Surabaya 27,3% 
- Colors 6,1% 

- Musik 9,1% 
- Berita 6,1% 

Acara radio pilihan - Talkshow/dialog 30,3% 
- lnformasi 51 ,5% 
- Kontak Pendengar 3,0% 

- Sebelum pukul 09.00 3,0% 

Pilihan waktu - Pk 09.00- Pk 13.00 48,8% 

mendengarkan radio - Pk 13.00- Pk 17.00 33,3% 
- Pk 17.00- Pk 21 .00 6,1% 
- Setelah pukul21 .00 9,1% 

Keuntungan yang didapatkan dengan beriklan di radio antara lain 

penggunaan massa], selektivitas geografi dan demografis yang tinngi , serta 

mempunyai biaya rendah. Sedangkan keterbatasan yang dimiliki media radio 

antara lain hanya presentasi audio, perhatian yang lebih rendah dibandingkan 

dengan televisi. 

Penempatan iklan di radio harus memperhatikan bentuk iklan, gelombang, 

acara, dan pilihan waktu mendengakan radio. Bentuk iklan radio sebaiknya dipilih 

iklan interaktif (program atau acara yang juga melibatkan acara radio), karena 

60,6 % dari responden yang sering mendengarkan radio pada segmen 1 menyukai 

bentuk iklan ini. Untuk gelombang radio prioritas pertama SCFM dan prioritas 

kedua Suara Surabaya, karena 51 ,5 % dari responden yang sering mendengarkan 
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radio pada segmen 1 mendengarkan radio SCFM dan 27,3 % dari responden yang 

sering mendengarkan radio pada segmen 1 mendengarkan radio Suara Surabaya. 

Untuk acara prioritas pertama informasi dan prioritas kedua talkshow/dialog. 

Sebanyak 51 ,5 % dari responden yang sering mendengarkan radio pada segmen 1 

memilih acara informasi dan yang memilih acara talkshow/dialog sebesar 30,3 % 

dari responden yang sering mendengarkan radio pada segmen 1. Untuk pilihan 

waktu beriklan prioritas pertama antara Pk 09.00 - Pk 13.00 dan prioritas kedua 

Pk 13.00 - Pk 17.00; 48,8 % dari responden yang sering mendengarkan radio 

segmen 1 memilih waktu antara Pk 09.00 - Pk 13.00 untuk mendengarkan radio 

dan 33,3 % dari responden yang sering mendengarkan radio segmen 1 

mendengarkan radio antara Pk 13.00 - Pk 17.00. 

3. Media Koran 

Berdasarkan basil analisa mengenai preferensi konsumsi media diketahui 

bahwa preferensi konsumsi media koran responden adalah seperti pada tabel 5.38. 

Tabel5 . 38 Media Koran 

Media Koran Persentase 

Kebiasaan membaca - Tidak pernah/jarang membaca koran 46,8% 
koran - Sering membaca koran 53,2% 

Bentuk iklan di koran - lklan konvensional 92,7% 
yang disenangi - Advertorial 7,3% 

- Jawa Pos 46,3% 
- Surya 4,9% 
- Surabaya Post 2,4% 

Pilihan koran - Kompas 31,7% 
- Republika 7,3% 
- Suara Pembaharuan 2,4% 
- Media Indonesia 4,9% 

Koran merupakan media yang efektif untuk beriklan setelah televisi. Hasil 

penelitian menunjukkan 14,3 % responden segmen 1 menyatakan koran sebagai 

media sumber informasi utama. Keuntungan yang didapatkan dengan beriklan di 

koran antara lain mempunyai :fleksibilitas, tidak dipengaruhi waktu, menutupi 

pasar lokal dengan baik, tingkat penerimaan yang luas, serta mendapatkan 

kepercayaan yang tinggi . Sedangkan keterbatasan yang dimiliki media koran 
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antara lain ajngka waktu yang pendek (short life) dan kualitas reproduksi yang 

rendah. 

Penempatan iklan di koran harus memperhatikan bentuk iklan dan pilihan 

koran. Bentuk iklan koran sebaiknya dipilih iklan konvensional/display (iklan 

dalam bentuk logo dan informasi produk), karena 92,7 % dari responden yang 

sering membaca koran pada segmen 1 menyukai bentuk iklan ini. Untuk pilihan 

koran sebagai prioritas pertama dipilih Jawa Pos, karena 51 ,6 % dari responden 

yang sering membaca koran pada segmen 1 memilih koran ini sebagai bahan 

bacaan. Prioritas kedua dipilih kompas; 31 ,7 % dari responden yang sering 

membaca koran pada membaca koran ini . 

4. Media Majalah 

Berdasarkan hasil analisa mengenai preferensi konsumsi media diketahui 

bahwa preferensi konsumsi media majalah responden adalah seperti pada tabel 

5.39. 

Tabel5 . 39 Media Majalah 

Media Majalah Persentase 

Kebiasaan membaca - Tidak pernahfjarang membaca majalah 62,3% 
majalah - Sering membaca majalah 37,7% 

- Tempo 48,3% 
- Gatra 17,2% 

Pilihan Majalah 
- Femina 6,9% 
- Kartini 3,4% 
- SWA sembada 10,3% 
- Warta Ekonomi 13,8% 

Keuntungan yang didapatkan dengan beriklan di majalah antara lain 

mempunyai selektivitas geografi dengan demografi yang tinggi dan jangka waktu 

yang lama (long life). Sedangkan keterbatasan yang dimiliki media majalah antara 

lain jangka waktu pembelian iklan panjang, ada sirkulasi terbuang (waste 

circulation), serta tidak ada jaminan posisi. Untuk pilihan majalah diprioritaskan 

pada majalah tempo, karena 48,3% dari responden yang sering membaca majalah 

pada segmen 1 membaca majalah ini. 
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5. Media Internet 

Berdasarkan hasil analisa mengenai preferensi konsumsi media diketahui 

bahwa preferensi konsumsi media internet responden adalah seperti pada tabel 

5.40. 

Tabel 5. 40 Media Internet 

Media Internet Persentase 

Kebiasaan - Tidak pernahljarang mengakses internet 64,9% 
mengakses internet - Sering mengakses internet 35,1% 

- Yahoo.com 51 ,9% 

Website yang 
- Hotmail.com 14,8% 

sering diakses - Kompas.com 11 ,1 % 
- Mailcity.com 14,8% 
- Altavista. com 7,4% 

Dibandingkan dengan media iklan konvensional lainnya, internet 

menyimpan keunggulan tersendiri yang sangat atraktif bagi advertiser. Medium 

ini berpontensial menurunkan ongkos produksi, mengembangkan customization, 

dan target iklan yang mudah dimonitor untuk melihat sejauh mana efektifitasnya, 

lantaran diketahuinya protil pengakses. Rentangan yang tak kenai batas juga 

merupakan keunggulan tersendiri . Hanya dengan membayar biaya iklan yang 

relatif rendah, iklan bisa dijangkau konsumen di mana saja berada. Keunggulan 

lain, materi, desain dan sajian produk bisa lebih interaktif. Faktornya, dalam 

internet terkandung software yang canggih, sehingga eksekusinya lebih cepat. 

Berbeda dari eksekusi media cetak maupun elektronik yang memerlukan waktu 

lama dan tak bisa langsung jadi. 

Untuk pilihan website diprioritaskan pada website yahoo.com, karena 51 ,9 

% dari responden yang sering mengakses internet pada segmen 1 mengakses 

website ini . 

·.:w 
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Secara keseluruhan penetapan strategi media di dalam perancangan 

strategi periklanan kartu Pro-XL Pasca Bayar Excelcomindo Pratama ini dapat 

dilihat pada tabel 5 .41. Penetapan strategi media ini didasarkan atas efektifitas 

media dalam menjangkau target konsumen. 

Tabel 5. 41 Strategi Media Periklanan Kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo 
Pratama 

Media lklan 

Bentuk iklan di televisi yang disenangi - !klan konvensional 

Saluran televisi pilihan - RCTI 
Televisi - Berita 

Acara televisi pilihan 
- Olahraga 

Pilihan waktu menonton televisi - Pk 17.00- Pk 21 .00 

Bentuk iklan di radio yang disenangi - lklan interaktif 

Gelombang radio pilihan 
- SCFM 
- Suara Surabaya 

Radio - lnformasi 
Acara radio pilihan 

- T alkshow/dialog 

Pilihan waktu mendengar radio 
- Pk 09.00- Pk 13.00 
- Pk 13.00- Pk 17.00 

Bentuk iklan di koran yang disenangi - !klan konvensionalldisptay 
Koran - Jawa Pas 

Pilihan koran 
- Kompas 

Majalah Pilihan Majalah - Tempo 

Internet Pilihan Internet - Yahoo.com 



BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini berisi kesimpulan hasil yang diperoleh dari pembahasan pada bab

bab sebelum ini yang dikaitkan dengan permasalahan dan tujuan penehtian, 

rekomendasi rancangan strategi periklanan kartu Pro-XL Pasca Bayar 

Excelcomindo Pratama serta saran-saran perbaikan dan pengembangan penelitian 

di masa yang akan datang. 

6.1 Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian Tugas Akhir ini adalah 

sebagai berikut : 

l. Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan adanya sepuluh atribut 

yang dipentingkan dalam pemihhan merek kartu pasca-bayar, yaitu : area 

layanan, features, mutu jaringan, kapasitas memori, fasilitas customer care by 

on-line, program inovatif, kemudahan pendaftaran, kerahasiaan data/pesan, 

kemudahan pembayaran serta kemudahan migrasi. 

2. Segmentasi pasar atas dasar struktur prioritas kepentingan atribut kartu pasca

bayar di Surabaya, mengidentifikasikan adanya dua segmen pasar yang 

memihki perbedaan karakteristik dalam prioritas kepentingan atribut kartu 

pasca-bayar. Struktur benefit yang diutamakan pada masing-masing segmen 

yaitu: 

a. Segmen 1 merupakan kelompok konsumen dengan urutan prioritas atribut 

kartu pasca-bayar berturut-turut adalah kemudahan bermigrasi dari kartu 

pasca bayar ke kartu pra bayar dan sebaliknya, mutu jaringan, features, 

area layanan, kapasitas memori, fasilitas customer care by on-line, 

kemudahan pembayaran, kerahasiaan data/pesan, kemudahan pendaftaran, 

dan program inovatif. 
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b. Segmen 2 merupakan kelompok konsumen dengan umtan prioritas atribut 

kartu pasca-bayar berturut-turut adalah area layanan, features, mutu 

jaringan, kapasitas memori, kemudahan bermigrasi, kemudahan 

pembayaran, fasilitas customer care by on-line, program inovatit~ 

kerahasiaan data/pesan, dan kemudahan pendaftaran. 

3. Kualitas kartu pasca-bayar menurut konsumen segmen 1 terkait sangat erat 

dengan atribut kemudahan bermigrasi dan atribut fasilitas customer care by 

on-line. Merek produk dengan kemudahan bermigrasi tertinggi menurut 

perseps1 konsumen dalam segmen 1 adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar 

Excelcomindo Pratama. Merek produk dengan fasilitas customer care by on

line terbaik menurut persepsi konsumen dalam segmen 1 adalah kartuHALO 

Telkomsel. Sedangkan kualitas kartu pasca-bayar menurut konsumen pada 

segmen 2 terkait sangat erat dengan atribut mutu jaringan dan atribut features. 

Merek produk dengan mutu jaringan terbagus menurut persepsi konsumen 

dalam segmen 2 adalah kartuHALO Telkomsel. Merek produk dengan 

kemudahan menggunakan features menurut persepsi konsumen dalam segmen 

2 adalah kartu Pro-XL Pasca-Bayar Excelcomindo Pratama. 

4. Hasil perancangan strategi periklanan untuk kartu Pro-XL Pasca Bayar 

Excelcomindo Pratama pada penelitian Tugas Akhir ini dapat diringkas 

sebagai berikut : 

a. Penetapan Tujuan Periklanan 

- Menginfonnasikan dan meyakinkan pengguna baru terhadap 

superioritas atribut kemudahan bermigrasi dari kartu Pro-XL Pasca 

Bayar ke Pro-XL Pra Bayar dan sebaliknya, serta mendorong mereka 

untuk membeli pada waktu sekarang 

Menguatkan persepsi konsumen mengenai superioritas atribut 

kemudahan bermigrasi dari kartu Pro-XL Pasca Bayar ke Pro-XL Pra 

Bayar dan sebaliknya, sekaligus mendorong konsumen beralih ke 

merek kartu Pro-XL Pasca-Bayar. 

- Meningkatkan kesetiaan merek konsumen serta membangun preferensi 

merek PT Excelcomindo Pratama. 
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b. Penetapan Tema Dan Pesa Iklan 

- Tema 

Menjalin komunikasi yang erat antara perusahaan dengan konsumen 

dengan menanamkan citra kualitas produk yang tinggi di benak 

konsumen. 

- Pesan 

Kini pasca, besok pra 

Pro-XL Pasca Bayar ...... pilihan pas untuk anda 

c. Penetapan strategi media 

1. Televisi 

a. Bentuk iklan di televisi yang disenangi adalah iklan konvensional 

(tayangan slot iklan 30" atau 60"). 

b. Saluran televisi pilihan RCTI. 

c. Acara televisi pilihan berita dan olahraga. 

d. Pihhan waktu menonton televisi pk 17.00 - pk 21.00. 

2. Radio 

a. Bentuk iklan di radio yang disenangi adalah iklan interaktif 

(program atau acara yang juga melibatkan pendengar radio). 

b. Gelombang radio pilihan SCFM dan Suara Surabaya. 

c. Acara radio pilihan inforrnasi dan talkshow/dialog. 

d. Pilihan waktu mendengarkan radio pk 09.00 - pk 13.00 dan pk 

13 .00 - pk 17.00. 

3. Koran 

a. Bentuk iklan di koran yang disenangi iklan konvensional/display 

(iklan dalam bentuk logo dan inforrnasi produk). 

b. Pihhan koran Jawa Pos dan Kompas. 

4 . Pilihan majalah Tempo. 

5. Pilihan website Yahoo.com. 
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6.2 Saran 

Saran diberikan untuk perbaikan dan pengembangan penelitian di masa 

yang akan datang. Saran yang diberikan dari penehtian Tugas Akhir ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Perancangan strategi periklanan akan Iebih lengkap dan aplikatif bagi 

perusahaan apabi1a memasukkan unsur anggaran periklanan yang optimal . 

2. Penelitian yang serupa dapat dilakukan dalam kurun waktu tertentu untuk 

mengantisipasi adanya kemungkinan perubahan dalam kebutuhan dan 

preferensi konsumen atau perubahan strategi yang dilakukan oleh perusahaan 

pesaing. 
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£ampiran }l 
'l(uisioner Penefitian 



Kepada 
Bapak/ibu/sdr/sdri responden 

Yang terhonnat 

Kuisioner penehtian ini disusun untuk mengetahui profil para pelanggan kartu 
pasca-bayar Telkomsel, Excelcomindo Pratama, dan Satelindo. Adapun penelitian 

ini di]akukan da]am rangka penyusunan Tugas Akhir (Skripsi) dengan judul : 

Implementasi Analisis Segmentasi, Positioning, Dan Targeting 
Dalam Perancangan Strategi PerikJanan Kartu Pasca-Bayar Yang Efektif 

( Studi Kasus: Kartu Pasca-Bayar PT Excelcomindo Pratama) 

Sebelum dan sesudahnya kami mengucapkan banyak terima kasih atas bantuan 
dan kesediaan anda untuk mengisi kuisioner ini 

Anda diminta untuk memberikan tanda silang (X) pada salah satu jawaban 
yang sesuai dengan diri anda 

1. Jenis ke]amin anda : 
a. Laki-laki 
b. Perempuan 

2. Berapa usia anda? 
a. 1 7 - 2 0 tahun d. 41-50 tahun 
b. 21 - 30 tahun e. ~51 tahun 
c. 31-40 tahun 

3. Tingkat pendidikan terakhir anda: 
a. SD e. Sl 
b. s~ f s2 
c. SMU I sederajad g. S3 
d. Diploma h. Lainnya : ............ ... ..... (Sebutkan) 

4. Apakah pekeijaan anda sekarang ini ? 
a. Pelajar/mahasiswa 
b. Wiraswasta 
c. Karyawan swasta 
d. Pegawai negeri 
e. Pekerjaan profesional (misalnya dokter, dosen, dll) 
f. ABRI/pohsi 
g. Lainnya : ..... .... ...... ... ........................ .... (Sebutkan) 

5. Berapakah se]uruh pendapatan anda tiap bulan ? 
a. < 500.000 d. 1.500.000-2.000.000 
b. 500.000 - 1.000.000 e. 2.000.000-2.500.000 

A- l 
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6. Kartu pasca-bayar yang anda gunakan ada1ah : 
a. KartuHALO Telkomsel 
b. Exce1comindo 
c. Satelindo Card 

7. Jum1ah pemakaian pulsa anda tiap bulan : 
a. < 100.000 d. 500.000-750.000 
b. 100.000 - 350.000 e. 750.000 - 1.000.000 
C. 350.000 - 500.000 f. > 1.000.000 

8. Yang membayar tanggungan biaya pemakaian pulsa anda adalah : 
a. Saya sendiri 
b. Perusahaan/atasan anda 
c. Kepala keluarga 
d. Lainnya : ..................... .. .......... ...... ....... ( Sebutkan) 

9. Anda menggunakan handphone untuk : 
a. Menghubungi rumah dalam area lokal 
b. Menghubungi handphone dalam area 1oka1 
c. Melakukan sambungan langsung jarak jauh (SLJJ) antar pulau dalam 

satu 1 negara 
d. Melakukan sambungan langsungjarakjauh (SLJJ) intemasional 

10. Apakah anda akan beralih jika terdapat kartu pasca-bayar yang lebih 
menguntungkan dari kartu pasca-bayar anda saat ini ? 

a. Ya 
b. Tidak 

Anda diminta untuk memberikan tanda silang (X) pada salah satu jawaban 
yang sesuai dengan diri anda 

1. Sumber informasi yang mempengaruhi anda untuk menggunakan/membeli 
suatu merek kartu pasca-bayar : 
a. Iklan di media masa atau cetak 
b. Internet (tayangan banner, logo di layar website) 
c. Bi11board (papan rek]ame yang menggambarkan suatu produk) 
d. Pameran (suatu bentuk kegiatan yang diadakan di pusat-pusat 

pembelanjaan/tempat-tempat hiburan yang menarik perhatian pengunjung) 
e. Road show (suatu kegiatan promosi yang diadakan di beberapa 

tempatlkota secara berturut-turut) 
f. Direct mailing (dikirimi brosur/katalog produk Iangsung dari perusahaan 

terkait) 
g. Sales force (melalui tenaga sales baik di outlet maupun yang terjun 

Jangsung ke lapangan) 
h. Spanduklumbul-umbul (kain rentang yang berisi slogan atau logo produk 

tertentu) 
1. Informasi dari ternan, keluarga, tetangga, atau rekan kerja. 
J. Lainnya : ........ . ....... ...... .. ..... ... .. ... .. .. . ..... ...... .. ... ... .... (Sebutkan) 
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2. Media sumber informasi utama bagi anda : 
a. Televisi d. Majalah 
b. Radio e. Internet 
c. Koran f. Tabloid 

3. Saluran televisi yang sering anda tonton : 
a. RCTI d. ANTEVE 
b. SCTV e. TPI 
c. INDOSIAR f. Siaran Parabola 

4. Bentuk/kegiatan iklan di televisi yang anda senangi sehingga bisa 
mempengaruhi anda untuk memakai/menggunakan suatu produk : 
a. lklan konvensional (tayangan slot iklan 30' atau 60') 
h . Sponsorship (memhe1i prograrnlmenumpang sehuah program, selama 1 

menit s/d 1 jam) 
c. Kuis (pennainan atau hiburan) 
d. Build in (produk dilibatkan dalam sebuah program/acara) 

5. Acara televisi yang paling anda sukai : 
a. Beritallnformasi g. Kuis 
h . Film asia (China, India) h. Musik 
c. Film barat 1. Olahraga 
d. Film nasional J. Talkshow/dialog 
e. Sinetron J. Humor/Iawak 
f. Telenovela k. Lainnya ... ..... . .. ..... ........ . (Sebutkan) 

6. Pada pukul berapa anda paling sering menonton televisi ? 
a. Sehelum pukul 09.00 d. Pk 17.00 - pk 21.00 
b. Pk 09.00 - pk 13.00 e. Setelah pukul 21.00 
c. Pk 13.00 - pk 17.00 

7. Gelombang radio yang sering anda dengarkan: 
a. Merdeka f. Suara Surabaya 
h . SCFM g. Giga 
c. Istara h. Mercury 
d. EBS 1. Colors 
e. Wijaya J. Lainnya : .... ..... ...... .. .. ... (Sebutkan) 

8. Bentuklkegiatan iklan di radio yang anda senangi sehingga hisa 
mempengaruhi anda untuk memakai/menggunakan suatu produk : 
a. lklan konvensional (tayangan slot iklan 30' atau 60 ' ) 
b. Kuis (permainan atau hiburan) 
c. Interaktif (program atau acara yang juga mehhatkan pendengar radio) 
d. Talk show (program atau acara yang hanya melibatkan sponsor suatu 

produk) 
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9. Program acara radio yang anda sukai : 
a. Musik e. lnformasi 
b. Berita f. Kontak pendengar 
c. Cerita g. Olah raga 
d. Talkshow/dialog h. Lainnya : ...... ........ ... ..... (Sebutkan) 

10. Pada pukul berapa anda paling sering mendengarkan radio? 
a. Sebelum pukul 09.00 d. Pk 17.00 - pk 21.00 
b. Pk 09.00 - pk 13.00 e. Setelahjam 21.00 
c. Pk 13.00 - pk 17.00 

11 . Bentuklkegiatan iklan di media cetak yang anda senangi sehingga bisa 
mempengaruhi anda untuk memakai/menggunakan suatu produk : 
a. lldan konvensional!display (iklan dalam bentuk logo dan informasi 

produk) 
b. Advertorial (iklan dalam bentuk artikel) 

12. Surat kabar apa saja yang rutin anda baca? 
a. Jawa Pos f. Suara Pembaharuan 
b. Surya g. Media Indonesia 
c. Surabaya Post h. Memorandum 
d. Kompas 1. Lainnya : ....... ... .. ...... .... (Sebutkan) 
e. Republika 

13. Majalah apa saja yang rutin anda baca ? 
a. Tempo h. Swa 
b. Gatra 1. Warta Ekonomi 
c. Femina J. Info Bank 
d. Hai k. Forum 
e. Gadis 1. Matra 
f. Popular h. Lainnya : ...... .......... ... ... (Sebutkan) 
g. Kartini 

14. Tabloid apa saja yang rutin anda baca ? 
a. Kontan e. Bintang 
b. Nyata f. Bola 
c. Citra g. Otomotif 
d. Nova h. Lainnya : ....... ...... .... ..... (Sebutkan) 

15. Website yang paling sering anda akses: 
a. Yahoo.com g. MTVasia.com 
b. Hotmail.com h. Astaga.com 
c. Kompas.com 1. Lovemail.com 
d. Detik.com J. Republika.co.id 
e. Mailcity.com 1. Lainnya : ........ .... ... ...... . (Sebutkan) 
f. Altavista.com 
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Anda diminta untuk memberikan urutan/meranking untuk tiap atribut 
kartu pasca-bayar dengan angka 1 sd 10 berdasarkan atribut yang anda 

anggap paling penting pada saat anda memutuskan pembelian suatu produk 
kartu pasca-bayar (angka 1 menunjukkan peringkat yang paling penting dan 

angka 10 menunjukkan peringkat yang paling tidak penting) 

No Atribut Produk Deskripsi Prioritas 

1 Area Layanan 
- Coverage/jangkauan dalrun negeri/nasional 

Jelajah/roaming lntemasional · ····· -

- Caller Line Identification (CLI)- Identitas pemanggil 
- Short Massage Service (SMS)- Pelayanan pesan singkat 
- Voice Mail - Kotak suara. Pesan akan tetap ada meskipun 

2 Features 
handset dimatikan untuk mengetahui siapa penelepon 

- Call baring - Pembatasan panggilan 
..... . 

- Call forwarding - Pengalihan panggilan 
- Call Waiting - Panggilan menunggu 
- Multi party Calling - Pembicaraan multi pihak intemasional 

- Kekuatan sinyal saat di mangan mauptm saat berkendara 

3 Mutu Jaringan 
- Kejernihan dan kejelasan suara saat di ruangan maupun saat 

berkendara 
... ... 

- Kelancaran komunikasi 

- Kemrunpuan menyimpan nama dan nomor teiepon 

4 Kapasitas Memori 
- Kemampuan menyimpan pesan vioce mail yang masuk 

- Short Massage 
. . . . .. 

- Kemampuan menyimpan pesan singkat 
Service (SMS) yang masuk 

- Informasi jaringan (wilayah liputan, kapasitas, ketersediaan) 
- lnformasi produk (jenis kartu, jenis 1ayanan, roaming) 

5 
Fasilitas Customer - lnformasi tagihan (pentarifan, penggunaan) 
Care By On-Line Informasi Umum (informasi mengenai berbagai hal) 

... 
-
- Edukasi pelanggan (cara penggunaan jasa/perangkal) 
- Pengaduan (mutu jaringan, kegagalan, kesuiitan) 

- Kartu diskon (dengan menunjukkan kartu pelanggan maka 
akan mendapatkan diskon di tempat-tempat tertentu) 

6 Program Inovatif - Kartu paket keluarga (memberikan potongan tarif) .... . . 

- Memberikan diskon harga pada hari-hari tertentu 
- Layanan Haji 

7 
Kemudahan - Kernudahan persyaratan yang harus dipenuhi 
Pendaftaran Kemudahan dan kecepatan prosedur yang hams dilalui 

...... 
-

8 
Kerahasiaan - Jaminan kera.hasiaan pesan yang diterima 
data/pesan - Jruninan kerahasiaan data pribadi pelanggan 

- Cara tunai melalui bank 

9 
Kemudahan - A TM 
pembayaran MasterNisa Card 

.. .... 
-

- Bayar di counter 

10 
Kemudahan - Kemudahan berm.igrasi dari kartu pasca-bayar ke kartu pra-
Bermigrasi bayar dan sebalil..-nya 
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Anda diminta untuk memberikan skala penilaian untuk setiap atribut kartu 
pasca-bayar yang anda gunakan dengan angka 1 sd 5 

(semakin besar nilai yang anda berikan berarti semakin baik nilai atribut 
pad a merek tersebut dan sebaliknya) 

A. Atribut Features 

Atribut Features Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 
Variabel Atribut Features Penilaian 

Tidak bisa digunakan 1 

Kemudahan 
Sulit digunakan 2 

menggunakan Lama proses menggunakannya 3 
features 

Mudah menggunakannya 4 

Mudah menggunakannya dan prosesnya cepat 5 

B. Atribut Program lnovatif 

Atribut Program Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 
lnovatif Variabel Atribut Program lnovatif Penilaian 

Tidak ada program inovatif yang ditawarkan perusahaan 1 

lnisiaif Perusahaan jarang melakukan program inovatif 2 
perusahaan 

Perusahaan kadang-kadang melakukan program inovatif 3 dalam melakukan 
program inovatif Perusahaan sering melakukan program inovatif 4 

Perusahaan sangat sering melakukan program inovatif 5 

C. Atribut Kemudaban Pembayaran 

Atribut 
Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 

Kemudahan 
Pembayaran Variabel Atribut Kemudahan Pembayaran Penilaian 

Pembayaran sangat sulit karena fasilitas yang ditawarkan 1 
sangat sedikit 

Pembayaran sulit 2 
Kemudahan 

Pembayaran cukup mudah 3 dalam hal 
pembayaran Pembayaran mudah 4 

Pembayaran sangat mudah karena fasilitas pembayaran 
yang ditawarkan sangat banyak, baik secara tunai di 5 
bank, melalui A TM, atau Master/Visa Card 
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D. Atribut Mutu Jaringan 

Atribut Mutu Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 
Jaringan Variabel Atribut Mutu jaringan Penilaian 

Tidak ada sinyal 1 

Kekuatan sinyal Satu ( 1) strip sinyal 2 
saat di ruangan 

Dua (2) strip sinyal 3 (terlihat pada 
display sinyal) Tiga (3) strip sinyal 4 

Full strip sinyal 5 

Tidak ada sinyal 1 

Kekuatan sinyal Satu ( 1) strip sinyal 2 
saat berkendara 

Dua (2) strip sinyal 3 (terlihat pada 
display sinyal) Tiga (3) strip sinyal 4 

Full strip sinyal 5 

Selalu putus (mati) 1 

Kejemihan dan 
Tidak jelas (kresek-kresek) 2 

kejelasan suara Suara terdengar jauh + sedikit kresek-kresek 3 
saat di ruangan 

Sedikit kresek-kresek 4 

Jemih dan jelas 5 

Selalu putus (mati) 1 

Tidak jelas (kresek-kresek) 2 
Kejernihan dan 
kejelasan suara Suara terdengar jauh + sedikit kresek-kresek 3 
saat berkendara 

Sedikit kresek-kresek 4 

Jernih dan jelas 5 

Sering mati 1 

Kelancaran saat 
Kadang-kadang mati 2 

melakukan Sering terputus-putus 3 
komunikasi 

Jarang terputus-putus 4 

Komunikasi lancar 5 
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E. Atribut Fasilitas Customer Care By On-Line 

Atribut Fasilitas 
Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 

Customer Care 
By On-Line Variabel Atribut Fasilitas Customer care By On-line Penilaian 

Selalu tidak jelas 1 

Sering kali tidak jelas 2 
Kejelasan 

informasi layanan Kadang-kadang tidak jelas 3 
yang diberikan 

Jelas + layanan dengan respon teks atau suara 4 

Jelas + layanan dengan respon leks dan suara 5 

lnformasi selalu salah 1 

lnformasi sering sekali tidak sesuai 2 
Keakuratan 

informasi layanan lnformasi kadang-kadang tidak sesuai 3 
yang diberikan 

lnformasi sesuai 4 

lnformasi selalu sesuai dan akurat 5 

Sulit terhubung + sering terputus sa at menggunakan 1 
layanan + prosedur rumit 

Sulit terhubung + sering terputus saat menggunakan 2 
Kemudahan layanan + mudah menggunakannya 

dalam 
Sulit terhubung + kadang terputus saat menggunakan menggunakan 3 

layanan yang ada layanan + mudah menggunakannya 

Mudah terhubung + mudah menggunakannya 4 

Mudah dihubungi + lancar (tidak pemah terputus) + 5 
mudah menggunakannya 

F. Atribut Kemudaban Pendaftaran 

Atribut 
Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala 

Kemudahan 
Pendaftaran Variabel Atribut Kemudahan Pendaftaran Penilaian 

Persyaratan yang dibutuhkan sangat banyak dan rumit 1 

Persyaratan yang dibutuhkan banyak 2 

Kemudahan 
Persyaratan yang dibutuhkan tidak cukup banyak 3 

persyaratan yang 
harus dipenuhi Persyaratan yang dibutuhkan sedikit 4 

Persyaratan yang dibutuhkan sangat sedikit sehingga 5 
pendaftaran sangat mudah 

Prosedur pendaftaran sangat lambat 1 

Prosedur pendaftaran lambat 2 
Kecepatan 
prosedur Prosedur pendaftaran cukup cepat 3 

pendaftaran 
Prosedur pendaftaran cepat 4 

Prosedur pendaftaran sangat cepat 5 
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G. Atribut Kerahasiaan Data!Pesan 

Atribut 
Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala Kerahasiaan 

Data/Pesan Variabel Atribut Kerahasiaan Oata/Pesan Penilaian 

Kerahasiaan data pribadi pelanggan sangat tidak terjamin 1 

Kerahasiaan 
Kerahasiaan data pribadi pelanggan tidak terjamin 2 

data pribadi Kerahasiaan data pribadi pelanggan agak terjamin 3 
pelanggan 

Kerahasiaan data pribadi pelanggan terjamin 4 

Kerahasiaan data pribadi pelanggan sangat terjamin 5 

Kerahasiaan pesan yang diterima sangat tidak terjamin 1 

Kerahasiaan 
Kerahasiaan pesan yang diterima tidak terjamin 2 

pesan yang Kerahasiaan pesan yang diterima agak terjamin 3 
diterima 

Kerahasiaan pesan yang diterima terjamin 4 

Kerahasiaan pesan yang diterima sangat terjamin 5 

H. Kemudahan Bermigrasi 

Atribut 
Definisi Masing-Masing Skala Penilaian Skala Kemudahan 

Bermigrasi Variabel Atribut Kemudahan Bermigrasi Penilaian 

Bermigrasi dari kartu pasca-bayar ke kartu pra-bayar dan 
1 

sebaliknya sangat sulit 

Kemudahan Bermigrasi dari kartu pasca-bayar ke kartu pra-bayar dan 2 
bermigrasi dari sebaliknya sulit 

kartu pasca- Bermigrasi dari kartu pasca-bayar ke kartu pra-bayar dan 3 bayar ke kartu sebaliknya cukup sulit 
pra-bayar dan 

Bermigrasi dari kartu pasca-bayar ke kartu pra-bayar dan sebaliknya 
sebaliknya mudah 

4 

Bermigrasi dari kartu pasca-bayar ke kartu pra-bayar dan 5 
sebaliknya sangat mudah 
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Kepada 
Bapak/ibu/sdr/sdri responden 

Yang terhormat 

Kuisioner Evaluasi Penyeleksian 
Pesan Dan Gaya Eksekusi Pesan Iklan Produk 

Kuisioner ini bertujuan untuk mengetahui alternatif pesan dan gaya 

eksekusi pesan iklan Kartu Pro-XL Pasca Bayar Excelcomindo Pratama yang 

paling menarik menurut penilaian konsumen. Cara pengisian jawaban kuisioner 

ini adalah dengan memilih satu alternatif iklan yang paling menarik menurut 

penilaian anda.dengan memberikan tanda silang. 

1 Alternatif-alternatif pesan iklan : 

a Pro-XL Pasca Bayar 

. . . . . . Satu kartu untuk semua 

b Kini pasca, besok pra 

Pro-XL Pasca Bayar ...... pilihan pas untuk anda 

c Butuh pasca - in gat pra 

Pastikan satu pilihan .. .. .. Pro-XL Pasca Bayar 

d Kemudahan rnigrasi Pro-XL Pasca Bayar 

Rasakan manfaatnya ! 

2 Alternatif-alternatif gaya eksekusi pesan iklan : 

a. Cuplikan kehidupan 

b. Gaya hidup 

c. Fantasi 

d. Suasana atau citra 

e. Musikal 

f. Simbol kepribadian 

g. Keahlian teknis 

h. Bukti ilmiah 

1. Bukti kesaksian 



Lampiran (B 
(])ata (])emografis ian Psitografis CJ?.§sponien 



81 Jenis kelamin 86 Kartu pasca-bayar yang digunakan 

82 Usia 87 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

83 Tingkat pendidikan 88 Penanggung biaya pulsa 

84 Pekerjaan 89 Preferensi penggunaan handphone 

85 Tingkat pendapatan tiap bulan 810 Kesetiaan merek 

No 81 82 83 84 85 86 87 88 89 810 Segmen 

29 1 5 5 3 4 1 6 1 2 1 2 

30 2 3 3 4 5 1 2 3 2 1 2 

31 1 4 5 2 3 1 3 1 3 1 1 

32 1 3 5 3 6 3 3 3 3 1 2 

33 1 5 5 2 4 1 3 1 3 1 1 

34 1 3 6 5 3 1 4 1 3 1 2 

35 2 3 4 3 2 1 2 3 3 1 2 

36 1 4 5 5 6 1 4 1 2 2 1 

37 2 3 6 3 5 1 3 1 3 1 2 

38 1 5 6 3 5 1 4 1 3 1 2 

39 1 4 3 4 1 1 5 1 2 1 1 

40 1 3 5 5 5 3 3 2 3 1 2 

41 1 5 4 3 5 1 4 1 3 1 2 

42 2 3 2 3 5 1 3 1 2 1 2 

43 2 5 5 5 4 1 3 1 3 1 1 

44 1 2 3 3 5 1 4 1 3 2 2 

45 2 3 4 5 2 1 2 4 3 1 2 

46 1 4 4 6 6 2 3 1 2 2 1 

47 1 4 6 2 4 1 3 1 2 1 1 

48 1 5 6 5 4 1 3 1 3 1 1 

49 1 4 5 5 3 1 4 1 4 1 2 

50 1 4 5 5 5 2 5 1 2 1 2 

51 1 3 6 3 4 1 4 1 4 2 2 

52 1 4 5 3 4 1 5 1 3 2 2 

53 1 4 6 3 4 1 5 1 3 1 2 

54 1 5 4 5 5 2 3 1 3 1 1 

55 1 3 5 5 3 1 2 2 2 1 2 

56 1 4 5 5 3 1 3 4 4 1 1 



81 Jenis kelamin 86 Kartu pasca-bayar yang digunakan 

82 Usia 87 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

83 Tingkat pendidikan 88 Penanggung biaya pulsa 

84 Pekerjaan 89 Preferensi penggunaan handphone 

85 Tingkat pendapatan tiap bulan 810 Kesetiaan merek 

No 81 82 83 84 85 86 87 88 89 810 Segmen 

57 2 3 3 5 3 2 4 1 4 2 2 

58 1 5 5 3 4 1 4 1 4 1 2 

59 1 4 3 5 4 1 5 4 2 2 1 

60 1 4 5 5 4 1 4 1 2 1 1 

61 2 4 6 5 4 1 3 1 2 1 1 

62 2 4 6 3 2 1 4 1 3 2 2 

63 1 4 5 5 5 1 3 4 3 1 1 

64 1 4 4 1 3 1 1 1 3 1 2 

65 2 3 5 3 6 2 4 2 1 1 2 

66 1 4 3 5 4 2 3 1 3 2 1 

67 1 4 6 5 3 1 2 2 2 1 1 

68 1 4 5 5 6 3 4 1 4 1 2 

69 1 3 4 2 4 1 6 2 3 1 1 

70 1 4 6 3 3 2 3 1 2 2 2 

71 2 2 6 3 5 1 2 1 2 1 2 

72 1 5 6 3 4 1 4 1 3 2 2 

73 1 4 5 6 5 2 3 2 1 1 1 

74 1 3 4 3 3 1 4 1 4 1 2 

75 1 4 4 5 6 1 3 3 3 2 1 

76 1 4 5 3 5 1 5 1 2 1 2 

77 2 4 3 3 5 2 4 1 3 1 2 

78 1 5 6 2 6 1 4 1 4 1 2 

79 2 3 5 4 5 2 4 1 2 1 2 

80 1 4 6 2 4 1 4 1 2 2 2 

81 1 4 4 5 4 2 3 1 3 1 1 

82 1 4 6 4 3 2 4 1 2 2 2 

83 2 4 6 2 5 1 3 1 3 1 1 

84 1 3 4 3 5 3 4 1 3 2 2 



81 Jenis kelamin 86 Kartu pasca-bayar yang digunakan 

82 Usia 87 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

83 Tingkat pendidikan 88 Penanggung biaya pulsa 

84 Pekerjaan 89 Preferensi penggunaan handphone 

85 Tingkat pendapatan tiap bulan 810 Kesetiaan merek 

No 81 82 83 84 85 86 87 88 89 810 Segmen 

85 1 4 3 5 3 2 3 4 3 1 1 

86 1 3 3 2 6 2 4 1 1 2 2 

87 2 3 5 2 3 1 4 1 2 1 2 

88 1 3 6 2 5 2 4 1 2 1 2 

89 1 1 4 6 4 1 1 3 3 1 1 

90 1 3 6 1 2 1 4 1 3 2 2 

91 1 4 4 5 5 2 4 1 2 1 1 

92 1 3 5 2 2 2 3 1 2 2 1 

93 1 3 6 3 4 1 4 1 4 1 2 

94 2 3 3 4 6 2 2 1 3 1 1 

95 1 2 6 3 4 1 4 1 2 1 2 

96 2 3 6 2 6 1 2 1 4 1 2 

97 1 4 5 2 3 2 5 1 2 1 1 

98 1 4 4 5 4 1 4 1 2 1 1 

99 1 3 5 4 6 1 3 1 2 1 1 

100 1 4 6 2 3 1 4 1 3 2 2 

101 1 5 6 2 4 2 3 1 2 1 1 

102 1 4 5 2 2 1 4 1 4 2 1 

103 2 3 4 4 6 3 2 1 4 1 2 

104 1 4 4 2 4 2 4 1 3 1 1 

105 1 3 6 2 5 1 4 1 2 1 2 

106 2 3 3 2 3 1 4 1 2 2 2 

107 1 4 6 5 3 2 5 1 2 1 1 

108 1 3 6 2 4 1 4 1 3 1 2 

109 1 4 5 2 4 2 3 3 2 2 2 

110 1 3 4 5 5 1 4 1 3 1 1 

111 2 2 4 3 3 3 4 1 1 2 2 

112 1 3 5 2 6 1 4 1 2 1 1 



81 Jenis kelamin 86 Kartu pasca-bayar yang digunakan 

82 Usia 87 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

83 Tingkat pendidikan 88 Penanggung biaya pulsa 

84 Pekerjaan 89 Preferensi penggunaan handphone 

85 Tingkat pendapatan tiap bulan 810 Kesetiaan merek 

No 81 82 83 84 85 86 87 88 89 810 Segmen 

113 2 4 4 2 6 2 3 2 2 1 2 

114 1 5 4 2 4 1 4 1 4 2 1 

115 1 4 3 2 5 3 4 2 2 1 2 

116 1 4 5 5 3 1 3 1 2 1 1 

117 1 3 6 5 5 2 4 1 2 1 1 

118 1 4 6 2 5 1 6 1 2 1 1 

119 1 3 5 2 6 3 4 1 3 2 2 

120 1 4 4 2 3 1 4 2 4 1 2 

121 1 4 5 3 3 1 3 2 2 1 2 

122 1 4 5 2 4 2 4 1 3 1 1 

123 1 4 6 3 4 3 3 2 4 2 2 

124 1 5 4 7 4 1 4 1 2 1 1 

125 2 4 6 2 5 1 3 1 2 1 1 

126 1 4 5 2 3 2 4 1 2 1 1 

127 1 3 6 3 5 1 5 2 2 2 2 

128 1 2 6 3 6 3 4 2 3 1 2 

129 1 4 6 2 5 1 4 1 2 1 1 

130 2 3 4 3 5 1 2 1 3 2 2 

131 1 4 4 6 4 2 3 1 3 1 1 

132 1 4 5 2 4 1 3 2 4 2 2 

133 1 3 6 5 4 2 4 1 2 1 1 

134 2 3 3 3 6 1 3 2 3 1 2 

135 1 4 5 5 4 2 5 1 2 1 1 

136 1 3 4 5 5 2 4 1 2 1 1 

137 1 3 5 3 3 1 4 2 2 2 2 

138 2 2 5 3 6 1 2 3 1 1 2 

139 1 3 6 2 5 2 4 1 2 1 1 

140 1 4 5 4 2 1 3 1 4 1 1 



81 Jenis kelamin 86 Kartu pasca-bayar yang digunakan 

82 Usia 87 Jumlah pemakaian pulsa tiap bulan 

83 Tingkat pendidikan 88 Penanggung biaya pulsa 

84 Pekerjaan 89 Preferensi penggunaan handphone 

85 Tingkat pendapatan tiap bulan 810 Kesetiaan merek 

No 81 82 83 84 85 86 87 88 89 810 Segmen 

141 1 3 6 5 5 2 4 1 2 2 1 

142 1 4 5 5 4 2 4 1 2 1 1 

143 2 2 4 3 3 1 2 3 3 1 2 

144 1 3 5 5 3 2 3 1 2 1 1 

145 1 3 2 3 6 1 4 2 2 1 2 

146 1 3 6 2 4 3 4 1 4 1 1 

147 1 4 4 3 4 1 3 2 3 2 2 

148 1 3 5 2 4 3 4 1 3 2 1 

149 1 3 6 2 5 1 4 1 3 1 2 

150 1 4 4 4 5 3 2 1 2 1 1 

151 2 2 6 3 3 1 4 2 4 1 2 

152 1 4 5 6 2 3 2 1 2 1 1 

153 2 4 6 2 5 1 3 1 2 1 2 

154 2 2 5 1 6 1 3 3 2 1 2 

155 1 3 4 5 4 3 3 1 2 1 1 

156 1 4 5 5 4 1 3 1 2 1 1 

157 2 3 5 3 3 1 4 2 1 2 2 

158 1 3 6 5 4 2 3 1 3 1 1 

159 1 4 5 2 4 2 4 1 3 1 1 

160 1 3 4 5 4 3 4 1 2 1 1 

161 2 5 6 3 6 1 3 2 3 1 2 

162 1 3 5 2 4 1 4 1 2 1 1 

163 1 4 6 3 3 3 4 2 3 1 2 

164 1 4 5 5 3 1 3 1 2 1 1 

165 1 3 6 2 5 1 4 2 3 1 2 

166 1 4 5 4 6 3 3 2 2 1 2 

167 2 3 4 3 5 1 3 3 2 1 2 

168 1 4 6 4 5 2 2 1 3 1 1 



81 Jenis kelamin 86 Kartu pasca-bayar yang digunakan 

82 Usia 87 Jumlah pemakaian putsa tiap bulan 

83 Tingkat pendidikan 88 Penanggung biaya pulsa 

84 Pekerjaan 89 Preferensi penggunaan handphone 

85 Tingkat pendapatan tiap bulan 810 Kesetiaan merek 

No 81 82 83 84 85 86 87 88 89 810 Segmen 

169 2 2 6 5 3 1 3 3 4 1 2 

170 1 3 5 3 6 1 3 1 2 2 2 

171 1 3 4 5 2 1 4 1 3 1 1 

172 1 5 6 2 3 1 5 1 3 1 2 

173 2 4 4 4 5 1 4 2 3 2 2 

174 1 3 5 5 4 1 4 3 4 1 1 

175 1 4 6 1 5 2 3 3 1 2 1 

176 1 3 5 5 5 1 3 1 2 1 2 

177 1 4 4 5 6 2 3 1 3 1 2 

178 2 3 5 3 3 1 3 3 1 1 2 



£ampiran C 
(j)ata Preferensi 1(onsumsi :Jvtedia ~sponcfen 



C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pmhan 

C2 Media sumber informasi uta rna C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

C5 Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

C8 Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

1 1 1 1 5 1 4 8 

2 1 3 2 1 9 5 1 6 1 1 1 4 

3 9 1 1 1 5 4 3 2 5 5 7 1 

4 1 1 4 3 1 1 2 1 8 

5 9 1 1 1 1 4 3 2 4 2 7 

6 2 3 1 1 1 5 1 5 1 

7 1 1 4 2 10 2 1 4 1 3 5 

8 6 1 1 1 8 4 1 3 

9 1 1 1 3 1 4 1 3 

10 1 1 1 1 11 4 

11 1 5 1 5 7 3 8 5 

12 9 1 1 1 1 4 3 2 5 2 1 1 

13 1 2 1 1 1 1 

14 1 1 3 6 1 1 1 2 2 

15 1 1 1 1 1 4 1 6 5 2 

16 1 3 1 3 10 4 1 1 2 

17 1 1 1 4 1 4 7 1 

18 1 1 4 2 1 4 4 6 1 4 

19 1 1 1 1 1 4 3 6 5 5 7 6 

20 9 1 2 3 2 1 

21 9 3 2 1 9 4 4 5 5 2 1 1 

22 1 1 1 4 11 4 1 2 3 6 

23 1 1 1 4 

24 1 3 1 1 9 4 1 2 2 

25 1 1 3 1 10 4 1 1 1 1 



C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pilihan 

C2 Media sumber informasi utama C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

cs Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

ca Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

26 1 1 2 1 6 1 4 2 4 4 

27 3 2 4 1 7 1 

28 1 3 1 4 10 5 1 1 

29 1 1 8 2 

30 1 3 1 5 7 4 4 3 5 3 2 5 6 

31 1 1 1 1 1 2 1 

32 6 1 1 4 1 4 1 2 2 

33 1 1 1 3 1 3 3 6 5 3 1 6 9 

34 1 1 11 

35 1 2 1 5 1 5 2 9 1 4 

36 1 1 1 5 9 3 1 1 1 1 

37 1 1 1 2 1 4 

38 1 3 1 5 1 2 2 

39 1 1 4 3 1 4 3 6 5 2 1 4 4 1 

40 3 1 2 1 9 5 3 

41 1 1 1 1 10 5 

42 6 1 3 1 1 4 1 2 4 3 3 

43 1 1 1 5 9 3 9 

44 1 1 1 2 1 4 4 6 6 4 1 2 

45 1 3 1 1 11 5 1 7 2 2 

46 1 1 4 2 1 3 3 2 5 3 1 4 

47 1 1 3 1 8 4 7 

48 1 1 1 1 8 3 3 6 5 2 

49 1 1 4 3 7 2 1 6 1 1 

50 1 3 3 1 7 4 1 2 



C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pilihan 

C2 Media sumber informasi utama C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

C5 Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

CB Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

51 1 1 2 2 8 5 3 2 4 3 1 4 

52 6 1 4 4 5 4 

53 9 1 1 6 5 2 1 5 2 

54 1 3 1 1 1 4 1 4 1 1 

55 1 1 2 3 7 4 1 3 

56 1 1 1 1 1 4 1 1 

57 9 3 4 1 9 5 1 6 5 4 1 2 8 

58 1 1 2 2 1 4 

59 1 1 1 1 1 4 1 1 1 6 

60 1 1 1 1 1 3 3 6 5 3 6 

61 1 3 1 1 

62 9 1 1 4 11 5 1 

63 1 1 1 1 8 4 1 1 8 

64 1 1 2 5 7 4 4 

65 9 1 1 2 9 5 1 4 2 

66 1 1 3 1 1 4 3 4 5 3 2 

67 1 1 1 2 1 4 1 1 5 

68 1 3 4 5 10 4 1 5 

69 1 3 1 1 2 3 1 2 5 5 1 1 1 

70 1 1 2 4 11 5 2 4 

71 1 1 3 1 9 4 

72 1 1 1 4 9 5 3 6 6 1 2 

73 1 1 1 1 8 3 1 2 

74 1 3 1 2 8 3 1 2 

75 1 3 1 1 9 2 1 1 



C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pilihan 

C2 Media sumber informasi utama C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

C5 Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

C8 Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

76 1 4 2 5 1 4 1 6 5 4 1 

77 1 3 1 2 9 3 1 5 

78 1 1 1 1 1 2 1 6 6 2 1 2 8 

79 9 3 1 1 10 4 2 2 

80 1 3 2 2 11 3 2 9 1 4 6 

81 1 1 1 3 2 

82 6 1 1 2 8 4 1 5 7 

83 1 3 1 3 1 5 

84 1 3 1 5 3 5 4 6 4 3 6 

85 1 3 3 1 3 4 1 1 

86 1 1 1 3 1 4 2 3 

87 9 3 2 1 1 4 1 2 9 

88 1 3 1 1 7 5 

89 1 1 1 1 1 4 3 5 5 3 2 5 

90 9 3 1 3 7 4 1 2 1 

91 1 1 2 2 3 5 1 2 4 1 

92 1 1 1 1 9 5 2 7 2 

93 1 3 1 2 1 4 1 5 1 4 

94 1 1 1 1 1 4 3 2 2 2 4 1 

95 1 3 1 2 2 4 2 2 1 

96 6 1 2 3 6 4 1 6 2 

97 2 2 1 1 1 3 2 4 2 

98 1 1 1 1 9 4 2 3 

99 1 1 1 1 9 5 1 5 5 2 

100 9 3 4 2 7 1 1 5 4 



c- 5 

C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pitihan 

C2 Media sumber informasi utama C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C1 1 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

C5 Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

C8 Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

101 1 1 1 1 7 4 1 1 

102 1 4 1 1 9 4 1 2 4 2 1 1 

103 3 3 2 4 1 4 1 6 1 

104 2 1 1 1 9 4 3 9 5 2 1 4 2 

105 6 1 1 3 1 3 

106 6 1 2 2 1 4 1 2 5 

107 1 1 2 2 6 2 2 1 

108 9 3 1 2 1 5 

109 1 1 1 1 1 2 1 1 2 

110 2 2 3 4 1 4 1 1 1 2 

111 1 1 1 2 2 4 1 5 1 3 1 5 2 11 

112 1 1 2 2 1 4 1 1 

113 1 1 4 2 1 5 1 1 

114 1 4 2 1 3 4 9 1 5 

115 1 1 1 1 1 5 3 6 4 3 2 4 

116 1 1 1 

117 1 5 1 2 9 3 1 1 8 

118 1 1 1 3 9 4 3 2 4 2 1 4 8 1 

119 1 1 1 1 5 4 1 5 5 5 

120 1 1 1 2 7 4 1 5 

121 1 1 1 3 2 4 1 6 1 

122 6 1 1 1 0 4 1 1 

123 1 3 1 1 9 4 1 1 2 

124 1 1 1 1 8 4 2 2 4 2 1 

125 1 4 1 1 1 4 3 

L 



C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pilihan 

C2 Media sumber informasi uta rna C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

cs Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

CB Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 cs C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

126 1 1 1 1 1 4 3 6 5 3 2 3 1 

127 9 1 1 1 5 4 2 

128 6 1 1 3 2 4 3 

129 1 1 1 3 1 4 1 1 

130 1 1 2 3 2 5 2 1 

131 1 2 1 4 1 4 1 6 4 3 1 4 

132 6 1 2 

133 1 1 1 3 5 5 3 2 4 2 2 4 1 

134 1 3 1 1 9 5 2 4 

135 9 4 1 1 6 4 3 2 5 3 

136 4 1 3 3 9 4 1 4 1 5 

137 1 1 3 6 6 3 1 7 

138 1 1 8 2 

139 1 1 2 1 1 4 1 4 

140 1 1 1 2 3 4 1 2 4 2 1 

141 4 1 1 1 9 4 1 1 3 1 

142 4 1 1 4 

143 1 1 2 6 6 4 

144 1 1 1 1 2 3 1 2 4 

145 1 3 1 3 1 4 1 1 1 

146 4 1 2 2 1 3 1 

147 1 3 1 1 5 4 2 1 2 

148 3 3 1 2 10 5 1 9 4 3 1 5 3 

149 1 1 1 4 11 5 

150 9 5 1 1 1 4 3 4 4 2 9 6 



C-7 

C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pilihan 

C2 Media sumber informasi utama C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

cs Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

C8 Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

151 1 1 1 1 9 5 1 

152 6 5 1 1 9 3 1 7 

153 3 1 1 3 1 5 1 6 6 1 

154 1 1 1 1 3 4 2 1 2 

155 4 1 1 5 1 4 4 2 2 2 1 

156 4 1 1 3 1 4 6 

157 9 2 1 6 5 5 

158 1 1 1 1 9 5 1 1 

159 1 1 1 1 1 

160 1 1 3 5 3 4 3 2 1 4 

161 1 3 2 4 

162 9 1 1 1 1 4 2 6 5 4 2 

163 1 1 

164 1 3 1 4 3 5 1 4 3 

165 1 1 6 

166 1 1 2 2 9 4 4 2 1 2 

167 1 3 1 2 1 4 1 1 

168 1 3 1 2 11 3 3 6 1 3 1 5 

169 1 1 1 3 10 4 2 1 

170 1 3 1 1 2 4 1 6 4 4 1 

171 1 1 1 3 1 1 1 

172 1 2 1 1 1 4 1 2 5 3 6 

173 4 1 1 1 3 4 2 4 2 

174 1 1 1 3 9 4 

175 1 1 2 1 2 4 



c- 8 

C1 Sumber informasi pembelian kartu pasca-bayar C9 Acara radio pilihan 

C2 Media sumber informasi utama C10 Pilihan waktu mendengarkan radio 

C3 Bentuk iklan di televisi yang disenangi C11 Bentuk iklan di koran yang disenangi 

C4 Saluran televisi pilihan C12 Pilihan koran 

C5 Acara televisi pilihan C13 Pilihan majalah 

C6 Pilihan waktu menonton televisi C14 Pilihan tabloid 

C7 Bentuk iklan di radio yang disenangi C15 Website yang sering diakses 

CB Gelombang radio pilihan 

No C1 C2 CJ C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

176 1 1 1 1 1 4 1 6 4 3 

177 1 1 1 6 5 3 2 1 

178 1 1 4 4 1 4 1 1 



Lampiran (f) 
(])ata Prioritas 'l(epentingan }ltri6ut Produ~ 



01 Area Layanan D6 Program lnovatif 

02 Features D7 Kemudahan Pendaftaran 

03 Mutu Jaringan 08 Kerahasiaan Oata/Pesan 

04 Kapasitas Memori 09 Kemudahan pembayaran 

05 Fasilitas Customer Care By On-Line 010 Kemudahan bermigrasi 

No 01 02 03 D4 05 06 07 08 D9 010 Segmen 

1 1 3 4 5 I 2 7 10 8 I 9 6 2 

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

3 I 5 I 3 2 4 I 7 10 9 6 I 8 I 1 1 

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

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

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

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

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

9 4 I 1 3 7 I 9 I 5 6 8 ! 10 I 2 2 

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

11 2 4 3 6 1 8 7 10 9 5 2 
·-

12 5 4 2 7 8 10 6 3 9 1 1 

13 2 6 3 1 4 7 10 9 8 5 2 

14 2 1 5 3 4 6 8 10 9 7 2 

15 3 2 1 6 5 4 8 7 10 9 2 

16 1 2 4 3 6 9 10 8 7 5 2 

17 7 4 1 6 5 10 8 9 3 2 1 

18 1 3 2 4 5 8 7 9 10 6 2 

19 2 1 3 5 7 10 8 9 6 4 1 

20 1 3 2 5 4 6 7 10 9 8 2 

21 6 5 3 1 7 9 10 8 4 2 1 

22 2 3 4 5 1 6 10 9 8 7 2 

23 5 2 3 4 9 10 8 7 6 1 1 

24 1 4 2 6 5 8 7 9 10 3 2 

25 1 6 3 2 4 7 8 9 10 5 1 

26 4 6 1 5 7 8 10 3 9 2 2 

27 1 2 3 4 5 10 9 7 8 6 2 

28 5 2 1 3 4 6 9 8 10 7 2 



11 01 I A<ea Layanan 

D2 Features I 
I 
I 
I 03 

04 

Mutu Jaringan 

Kapasitas Memori 

I DS Fasilitas Customer Care By On-Line 

No 01 02 03 04 05 

29 1 I 3 I 2 4 I 6 

30 2 8 3 6 7 

31 I 3 2 I 4 5 I 6 

32 1 9 3 7 2 

33 6 4 1 5 9 

34 1 8 2 4 3 

35 1 3 4 2 7 

36 4 3 2 5 6 

37 2 I 1 I 3 4 I 5 

38 1 5 2 7 6 

39 3 4 5 2 9 

40 1 3 2 4 8 

41 5 2 1 4 3 

42 1 4 2 10 3 

43 3 2 4 8 5 

44 1 7 5 2 3 

45 6 1 2 3 4 

46 2 3 1 4 5 

47 7 3 2 5 8 

48 6 1 I 5 2 3 

49 1 5 3 9 4 

50 2 3 1 5 4 

51 1 3 2 6 5 

52 2 4 3 6 9 

53 I 2 1 3 5 4 

54 4 3 2 5 6 

55 1 7 3 2 6 

56 I 4 3 1 7 8 

D-2 

I I 06 I Program lncvatif 

D7 Kemudahan Pendaftaran 
II 

08 Kerahasiaan Oata/Pesan 

09 Kemudahan pembayaran 

010 Kemudahan bermigrasi 

06 07 08 09 010 Segmen 

5 10 8 7 9 2 

10 9 4 5 1 2 

9 8 I 10 7 1 
I 

1 

4 10 8 6 5 2 

10 3 7 8 2 1 

7 9 10 6 5 2 

8 10 9 5 6 2 

10 9 8 7 1 1 

I 6 10 9 8 7 2 

3 8 9 10 4 2 

10 6 7 8 1 1 

6 9 7 10 5 2 

9 10 8 7 6 2 

6 7 8 9 5 2 

10 9 7 6 I 1 1 

4 10 8 9 6 2 

10 7 9 8 5 2 

6 10 8 9 7 1 

9 4 10 6 1 1 

8 9 7 10 4 1 

6 10 8 7 2 2 

7 10 9 8 6 2 

10 7 8 9 4 2 

10 8 5 7 1 2 

8 10 6 9 7 2 

10 9 7 8 1 1 

8 9 10 5 4 2 

10 5 9 6 2 1 



01 Area Layanan 06 Program lnovatif 

02 Features 07 Kemudahan Pendaftaran 

03 Mutu Jaringan DB Kerahasiaan Data/Pesan 

04 Kapasitas Memori 09 Kemudahan pembayaran 

05 Fasilitas Customer Care By On-Line 010 Kemudahan bermigrasi 

No 01 02 03 04 05 06 07 08 09 010 Segmen 

57 1 3 4 2 7 5 8 9 I 10 l 6 2 

58 2 6 1 4 5 10 9 7 8 3 2 

59 I 4 2 3 6 I 5 I 10 7 8 9 I 1 1 

60 6 4 1 3 7 8 9 5 10 2 1 

61 5 1 2 4 6 7 8 10 9 3 1 

62 1 2 3 5 4 10 7 8 9 6 2 

63 5 3 2 4 6 7 8 9 10 1 1 

64 1 2 4 3 7 9 10 8 6 5 2 

65 2 9 1 6 4 5 10 8 7 3 I 2 

66 3 1 2 5 10 9 7 8 6 4 1 

67 5 2 3 1 6 8 9 7 10 4 1 

68 1 2 3 7 6 10 8 9 5 4 2 

69 4 1 3 7 9 5 6 8 10 2 1 

70 1 3 2 5 4 9 6 7 10 8 2 

71 2 6 3 1 4 7 10 9 8 5 2 

72 1 2 4 3 6 9 10 8 7 5 2 

73 3 4 1 5 7 8 9 6 I 10 2 1 

74 1 5 4 2 3 10 8 9 7 6 2 

75 2 0 3 5 4 9 10 7 8 1 1 

76 2 1 4 3 6 7 8 9 10 5 2 

77 1 5 4 3 2 10 9 8 7 6 2 

78 2 4 3 6 1 8 7 10 9 5 2 

79 1 3 2 5 4 9 6 7 10 8 2 

80 3 2 1 6 5 4 7 8 9 10 2 

81 1 2 4 3 I 6 9 10 8 7 5 1 

82 1 6 3 7 4 8 9 10 5 I 2 2 

83 3 7 2 4 6 10 8 5 9 1 1 

84 2 1 4 5 3 6 9 8 10 7 2 



--------

D -4 

I D1 I Area Layanan I D6 Program lnovatif I 
D2 Features 07 Kemudahan Pendaftaran 

D3 Mutu Jaringan DB Kerahasiaan Data/Pesan I 
D4 Kapasitas Memori D9 Kemudahan pembayaran 

D5 Fasilitas Customer Care By On-Line D10 Kemudahan bermigrasi 

No 01 02 03 04 05 06 07 08 09 010 Segmen 

85 I 7 4 1 6 5 10 8 9 I 3 2 1 

86 1 3 2 5 4 6 7 10 9 8 2 

I 87 I 2 3 I 4 5 I 1 6 10 9 8 7 2 

88 5 2 1 3 4 6 9 8 10 7 2 

89 3 2 4 5 6 9 8 10 7 1 1 

90 1 3 4 2 7 8 10 9 5 6 2 

91 3 2 4 6 5 10 9 7 8 1 1 

92 6 1 5 2 3 8 9 7 10 4 1 

93 I 2 1 3 5 I 4 8 10 6 I 9 7 2 

94 4 3 2 5 6 10 9 7 8 1 1 

95 1 3 5 2 6 7 8 9 10 4 2 

96 2 5 1 4 3 10 9 7 6 8 2 

97 7 3 5 2 6 8 9 4 10 1 1 

98 1 5 2 4 3 9 8 10 6 7 1 

99 2 1 3 4 5 10 7 9 8 6 1 

100 2 6 1 4 5 8 9 7 10 3 2 

101 5 1 2 4 6 7 8 10 9 3 1 

102 2 4 1 6 5 9 8 7 10 3 1 

103 1 2 4 3 7 9 10 8 6 5 2 

104 4 1 3 7 9 5 6 8 10 2 1 

105 2 1 4 3 6 7 8 9 10 5 2 

106 1 5 4 2 3 10 8 9 7 6 2 

107 3 1 2 5 10 9 7 8 6 4 1 

108 1 2 3 5 4 9 7 8 10 6 2 

109 I 1 3 2 5 4 9 6 7 10 8 2 

110 2 6 3 5 4 9 10 7 8 1 1 

111 4 3 1 2 5 8 9 10 7 6 2 

112 3 4 2 8 9 10 7 5 6 1 1 



01 Area Layanan 06 Program lnovatif 

02 Features 07 Kemudahan Pendaftaran 

03 Mutu Jaringan 08 Kerahasiaan Oata/Pesan 

04 Kapasitas Memori 09 Kemudahan pembayaran 

05 Fasilitas Customer Care By On-Line 010 Kemudahan bermigrasi 

No 01 02 03 D4 05 06 07 D8 09 010 Segmen 

113 I 1 2 3 4 I 5 7 9 8 I 10 6 2 

114 2 3 4 5 6 10 9 7 8 1 1 

115 I 4 1 2 3 I 5 9 10 I 7 6 8 2 

116 1 4 6 2 3 10 7 8 9 5 1 

117 8 1 5 7 2 9 4 10 3 6 1 

118 1 4 3 6 5 9 10 7 8 2 1 

119 4 3 6 2 1 5 8 9 10 7 2 

120 2 6 1 7 4 8 9 10 5 3 2 

121 1 3 4 2 7 5 8 9 10 6 2 

122 3 1 2 5 10 9 7 8 6 4 1 

123 1 3 2 5 4 6 7 10 9 8 2 

124 3 2 4 5 6 9 8 10 7 1 1 

125 7 3 5 2 6 8 9 4 10 1 1 

126 1 5 2 4 3 9 8 10 6 7 1 

127 1 2 3 5 4 8 9 6 10 7 2 

128 5 6 1 7 2 9 10 8 4 3 2 

129 1 4 3 6 I 5 9 10 7 8 2 1 

130 4 3 6 2 1 5 8 9 10 7 2 

131 3 1 4 2 t3 5 7 10 ~ 8 1 

132 1 2 3 5 4 8 9 6 10 7 2 

133 3 5 1 6 8 10 9 7 4 2 1 

134 1 2 3 7 6 10 8 9 5 4 2 

135 3 2 4 5 6 9 8 10 7 1 1 

136 6 4 1 5 9 10 3 7 8 2 1 

137 1 3 4 2 7 8 10 9 5 6 2 

138 1 5 2 7 6 3 8 9 10 4 2 

139 3 4 5 2 9 10 6 7 8 1 i 

140 4 3 1 7 8 10 5 9 6 2 1 



D-6 

I 
I .---, -06-----,-~-Pr-og-ra-m -lno-va-ti-f --------,~~ 

07 Kemudahan Pendaftaran 

08 Kerahasiaan Oata/Pesan 

09 Kemudahan pembayaran 

~~ D1 I Mea layanan 
02 Features 

03 Mutu Jaringan 

04 Kapasitas Memori 

OS Fasilitas Customer Care By On-Line 
1 

010 
1 

Kemudahan bermtgrast 

No 01 02 03 04 05 06 07 08 09 010 Segmen 

141 I 4 2 I 3 6 8 9 10 I 5 I 7 1 1 

142 2 3 1 6 5 10 8 7 9 4 • I 

143 I 1 2 I 4 3 6 9 10 I 8 7 I 5 2 
I I 

144 1 2 4 3 6 9 10 8 7 5 1 

145 2 1 4 5 3 6 9 8 10 7 2 

146 6 3 4 2 5 9 10 8 7 1 1 

147 I 1 5 3 10 6 4 7 8 9 2 2 

148 2 3 5 4 7 8 6 9 10 1 1 

149 I 1 3 2 5 4 6 10 9 8 I 7 2 I 
150 3 2 4 5 6 9 8 10 7 1 1 

151 2 6 1 4 5 8 9 7 10 3 2 

152 2 1 3 4 5 10 7 9 8 6 1 

153 1 2 3 6 4 9 7 8 10 5 2 

154 1 3 2 5 4 7 9 8 10 6 2 

155 I 3 4 2 8 9 10 7 5 6 I 1 1 

156 1 4 3 6 5 9 10 7 8 2 1 

157 I 4 3 I 6 2 I 1 5 8 9 10 I 7 2 

158 1 4 3 6 5 9 10 7 8 2 1 

159 3 5 1 6 6 10 9 7 4 2 1 

160 5 2 3 4 7 8 9 10 6 1 1 

161 3 1 2 6 4 9 10 8 7 5 2 

162 5 4 3 2 6 8 7 9 10 1 1 

163 2 6 1 5 4 10 9 8 7 3 2 

164 4 2 3 6 5 9 7 10 8 1 1 

I 165 1 I 3 4 I 2 I 7 8 10 9 5 6 2 

166 1 5 2 7 6 3 e 9 10 4 2 

167 2 3 4 6 5 9 7 10 8 1 2 

168 6 1 3 4 10 9 8 5 7 2 1 



D-7 

r-----0_1-;,_A_r_e_a _L_ay_a_n_an_. ---------il I D6 I Program lnovatif 

D2 Features 07 Kemudahan Pendaftaran 

03 Mutu Jaringan 08 Kerahasiaan Oata/Pesan 

04 Kapasitas Memori 09 Kemudahan pembayaran 

05 Fasilitas Customer Care By On-Line 010 Kemudahan bermigrasi 

No 01 02 03 D4 05 06 07 08 D9 010 Segmen 

169 1 I 3 4 2 I 7 8 10 9 5 I 6 I 2 

1"7" fV 3 2 1 6 5 4 7 8 9 10 2 

I 171 3 I 2 I 4 6 I 5 10 9 I 7 8 I 1 I 1 

172 1 5 I 4 2 3 10 8 9 7 6 2 

173 1 2 4 3 6 9 10 8 7 5 2 

174 3 4 1 5 7 8 9 6 10 2 1 

175 I 4 2 3 5 8 9 10 6 7 1 1 

176 1 2 3 7 6 10 8 9 5 4 2 

I 177 2 I 9 1 6 4 5 10 8 I 7 3 2 

178 5 3 2 4 6 7 8 9 10 1 2 



Lampiran C£ 
(])ata Peiformansi }ltri6ut Proau~ 



DATA PERFORMANSI ATRIBUT PRODUK 
Segmen 1 

Atribut Kartu Pasca Bayar 
Kartu Pasca Bayar 

Features Kemudahan menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan program 
inovatif inovatif 

Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 

Kekuatan sinyal saat di berkendara 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat di 
berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 

Fasilitas 
Kejelasan informasi layanan yang diberikan 

customer Keakuratan informasi layanan yang diberikan 
care by on-

Kemudahan dalam menggunakan layanan line 
yang ada 

Kemudahan Kemudahan persyaratan yang harus dipenuhi 

pendaftaran Kecepatan prosedur pendaftaran 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 

Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar 
bermigrasi ke kartu pra bayar dan sebaliknya 

Ket • 1 * = KartuHALO 
2* = Pro-XL Pasca Bayar 
3 * = Satelindo Card 

E- l 

1* 2* 3* 

4,43 4,38 3,73 

3,98 3,34 2,83 

4,55 4,42 4,26 

4,26 4,33 3,11 

4,41 4,12 2,53 

4,65 4,42 3,36 

4,28 4,56 2,44 

4,23 4,09 3,38 

4,57 3,96 3,14 

4,83 3,44 2,83 

4,69 3,53 3,39 

4,22 4,34 4,28 

3,96 4,08 4,02 

4,53 4,62 4,48 

4,64 4,39 4,36 

3,92 4,82 3.01 



DATA PERFORMANSI ATRIBUT PRODUK 
Segmen 2 

E-2 

Kartu Pasca Sayar 
Atribut 

Features Kemudahan menggunakan features 

Program lnisiatif perusahaan dalam melakukan program 
inovatif inovatif 

Kemudahan 
Kemudahan dalam hal pembayaran pembayaran 

Kekuatan sinyal saat di ruangan 

Kekuatan sinyal saat berkendara 

Mutu Kejernihan dan kejelasan suara saat di 

jaringan ruangan 

Kejernihan dan kejelasan suara saat 
berkendara 

Kelancaran saat melakukan komunikasi 

Fasilitas 
Kejelasan informasi layanan yang diberikan 

customer Keakuratan informasi layanan yang diberikan 
care by on-

Kemudahan dalam menggunakan layanan line 
yang ada 

Kemudahan Kemudahan persyaratan yang harus dipenuhi 

pendaftaran Kecepatan prosedur pendaftaran 

Kerahasiaan Kerahasiaan data pribadi pelanggan 

data/pesan Kerahasiaan pesan yang diterima 

Kemudahan Kemudahan bermigrasi dari kartu pasca bayar 
bermigrasi ke kartu pra bayar dan sebaliknya 

Ket • 1 * = KartuHALO 
2* =Pro-XL Pasca Bayar 
3 * = Satelindo Card 

1* 2* 3* 

3,99 4,82 3,27 

3,86 3,30 2,72 

4,06 3,95 3,73 

4,47 3,16 2,34 

4,64 3,53 3,26 

4,43 3,62 3,05 

4,71 3,49 2,67 

4,88 3,21 2,59 

4,25 4,14 4,21 

4,37 4,52 4,62 

4,29 4,12 4,01 

4,46 4,27 4,55 

3,52 4,33 4,46 

4,75 4,68 3,96 

4,24 4,43 3,77 

3.83 4.01 3,25 



£ampiran P 
Vj.i CJ?g[ia6i£itas 



Uji Reliabilitas Kuisioner Awal 
Skala Penilaian KartuHALO 

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

R E L I A B I L I T Y 

Reliability Coefficients 
N of Cases 8 . 0 
Alpha . 9105 

A N A L Y S I S S C A L E 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

Uji Reliabilitas Kuisioner Awal 
Skala Penilaian Excelcomindo 

(A L P H A) 

. 9024 

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

R E L I A B I L I T Y 

Reliability Coefficients 
N of Cases 10 . 0 
Alpha .8756 

A N A L Y S I S S C A L E 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

Uji Reliabilitas Kuisioner Awal 
Skala Penilaian Satelindo Card 

(A L !":' H A) 

. 8175 

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

R E L I A B I L I T Y 

Reliability Coefficients 
N of Cases 9 . 0 
Alpha . 8963 

A N A L Y S I S S C A L E 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

F - l 

(A L P H A) 

. 7651 



Uji Reliabilitas Kuisioner Lanjutan 
Skala Penilaian KartuHALO 

F - 2 

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

R 2 L I A B I L I T Y 

Reliability Coefficients 
N of Cases 112.0 
Alpha . 8874 

ANli.LYSIS S C A L E 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

Uji Reliabilitas Kuisioner Lanjutan 
Skala Penilaian Excelcomindo 

(A L P H A) 

. 77 65 

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

R E L I A B I L I T Y 

Reliability Coefficients 
N of Cases 46.0 
Alpha .8937 

Jl.NALYSIS S C A L E 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

Uji Reliabilitas Kuisioner Lanjutan 
"Skala Penilaian Satelindo card 

(A L P H A) 

. 8120 

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

R E L I A B I L I T Y 

Reliability Coefficients 
N of Cases 20 . 0 
Alpha . 8946 

A N A L Y S I S S C A L E 

N of Items = 15 
Standardized item alpha 

(A L P H A) 

. 8234 



• 

£ampiran q 
Pengofalian (])ata - 1.( mean c{uster 



Quick Cluster K = 2 

Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

1 2 5.805 31 1 5.142 

2 2 5.732 32 2 8.256 

3 1 4.305 33 1 4.753 

4 2 3.797 34 2 5.134 

5 1 6.427 35 2 5.581 

6 1 6.574 36 1 3.579 

7 2 3.617 37 2 4.705 

8 2 5.302 38 2 5.317 

9 2 6.378 39 1 7.671 

10 2 3.944 40 2 8.635 

11 2 5.591 41 2 6.168 

12 1 6.536 42 2 6.593 

13 2 5.520 43 1 3.097 

14 2 5.342 44 2 5.477 

15 2 6.382 45 2 7.022 

16 2 4.509 46 1 7.640 

17 1 5.291 47 I 1 6.541 . 
18 2 6.206 48 1 4.165 

19 1 4.981 49 2 4.524 

20 2 4.330 50 2 5.033 

21 1 3.969 51 2 2.784 

22 2 4.833 52 2 6.962 

23 1 6.471 53 2 5.088 

24 2 5.321 54 1 6.245 

25 1 5.556 55 2 4.350 

26 2 6.018 56 1 3.695 

27 2 7.645 57 2 3.313 

28 2 3.942 58 2 2.774 

29 2 3.528 59 1 2.610 

30 2 3.648 60 1 6.388 

G - l 



Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

61 1 4.831 93 2 6.027 

62 2 5.581 94 1 2.484 

63 1 4.959 95 2 4.069 

64 2 3.634 96 2 5.424 

65 2 5.469 97 1 2.512 

66 1 4.191 98 1 5.471 

67 1 2.208 99 1 4.191 

68 2 7.334 100 2 3.886 

69 1 4.600 101 1 4.500 

70 2 4.720 102 1 6.735 

71 2 4.880 103 2 6.981 

72 2 6.670 104 1 4.737 

73 1 3.929 105 2 3.297 

74 2 4.008 106 2 3.260 

75 1 4.043 107 1 5.457 

76 2 5.898 108 2 5.401 

77 2 3.389 109 2 4.442 

78 2 3.430 110 1 2.622 

79 2 4.456 111 2 5.635 

80 2 6.654 112 1 2.864 

81 1 7.376 113 2 5.102 

82 2 4.060 114 1 3.969 

83 1 5.394 115 2 3.366 

84 2 4.082 116 1 4.664 

85 1 5.531 11 7 1 6.957 

86 2 3.302 118 1 2.462 

87 2 3.373 119 2 4.487 

88 2 4.518 120 2 3.643 

89 1 3.527 121 2 2.913 

90 2 3.399 122 1 3.804 

91 1 6.082 123 2 3.953 

92 1 3.046 124 1 5.514 



Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance 

125 1 6.715 

126 1 3_423 

127 2 3.1 08 

128 2 5.281 

129 1 3.644 

130 2 3.074 

131 1 5.503 

132 2 5.457 

133 1 4.907 

134 2 4.559 

135 1 9.240 

136 1 6.755 

137 2 3.205 

138 2 4.082 

139 1 4.221 

140 1 8.041 

141 1 3.614 

142 1 4.500 

143 2 3_458 

144 1 5.274 

145 2 3.982 

146 1 3.097 

147 2 5.385 

148 1 2.780 

149 2 5.916 

150 1 3.423 

151 2 4.961 

152 1 5.576 

153 2 3.074 

154 2 5.630 

155 1 7.605 

156 1 4.054 

G- 3 

Cluster Membership 

Case Number Ciuster Distance 

157 2 5.140 

158 1 5.338 

159 1 3.675 

160 1 6.567 

161 2 4.194 

162 1 5.344 

163 2 5.136 

164 1 3.686 

165 2 5.064 

166 2 2.710 

167 2 4.165 

168 1 5.666 

169 2 4.444 

170 2 5.782 

171 1 5.117 

172 2 4.148 

173 2 2.919 

174 1 5.238 

175 1 4.392 

176 2 4.196 

177 2 3.984 

178 2 5.375 

\Jumber of Cases in each Cluster 

Cluster 1 

Valid 

Missing 

2 
77 

101 

178 

0 



G- 4 

Quick Cluster K = 3 

Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

1 3 5.146 31 2 4.554 

2 " 5.545 .) 32 " 7.757 .) 

3 l 4.818 33 3 4.336 

4 " 3.798 .) 34 " 5.266 .) 

5 1 6.067 35 3 5.936 

6 2 6.086 36 1 3.640 

7 2 3.593 37 " 4.383 _) 

8 " 4.389 .) 38 2 5.267 

9 3 6.372 39 3 7.671 

lO 3 4.031 40 2 8.108 

11 3 5.547 41 2 6.184 

12 2 6.639 42 2 5.496 

13 3 4.763 43 1 3.268 

14 3 5.342 44 3 5.356 

15 " 5.880 .) 45 " 5.998 _) 

16 3 3.348 46 3 7.550 

17 3 5.630 47 2 5.355 

18 3 5.524 48 1 4 .623 

19 3 4.914 49 3 4.396 

20 3 4 .720 50 2 3.616 

21 1 4.255 51 3 2.859 

22 3 4.145 52 3 6.858 

23 2 5.527 53 3 4.859 

24 " 5.487 .) 54 3 6.083 

25 1 5.126 55 3 4.742 

26 2 5.187 56 3 3.657 

27 3 7.237 57 2 3.057 

28 3 4.333 58 3 2.937 

29 2 2.906 59 1 2.577 

30 3 4.221 60 " 5.840 .) 



CJuster Membership CJuster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

61 3 4.737 93 3 5.321 

62 3 5.936 94 2 2.654 

63 1 4.628 95 3 3.594 

64 3 3.798 96 2 5.097 

65 2 4.521 97 3 2.662 

66 2 2.492 98 3 5.450 

67 3 2.513 99 
..., 

2.492 ..) 

68 3 6.799 100 
..., 

3.973 .) 

69 1 4.498 JO] 2 4.157 

70 2 4.744 102 3 6.319 

71 2 4.375 103 3 6.580 

72 3 6.626 104 3 4.873 

73 3 4.439 105 3 2.986 

74 2 3.252 106 2 3.383 

75 1 4.574 107 1 4.566 

76 3 5.359 108 3 4.901 

77 3 3.509 109 2 4.818 

78 2 2.304 110 3 2.327 

79 2 4.663 111 3 5.410 

80 
..., 

6.109 .) 112 3 2.863 

81 1 7.017 ]13 
..., 

4.379 .) 

82 2 3.518 114 3 3.342 

83 3 4.573 115 2 3.584 

84 
..., 

4.330 .) 116 1 4.658 

85 2 4.543 117 3 7.109 

86 3 3.454 118 
..., 

2.662 .) 

87 2 2.424 119 2 3.955 

88 3 4.532 120 
..., 

3.429 .) 

89 
..., 

3.305 ..) 121 
..., 

3.260 ..) 

90 3 2.512 122 3 4.010 

91 2 5.149 123 2 3.528 

92 I 2.670 124 1 5.177 



G - 6 

Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

125 2 5.795 157 3 4.166 

126 3 2.953 ]58 2 5.038 

127 3 2.878 159 
..., 

2.934 .) 

128 3 5.671 160 ] 6.288 

129 1 3.962 161 3 4.218 

130 
..., 

3.382 .) 162 
..., 

4.978 .) 

131 2 5.296 163 
..., 

4.134 .) 

132 
..., 

5.545 .) 164 2 3.805 

133 3 4.658 165 
..., 

5.247 .) 

134 2 2.917 166 3 3.077 

135 .... 8.921 .) 167 2 3.602 

136 3 6.341 168 .... 4.699 .) 

137 2 3.252 169 3 3.779 

138 3 4.330 170 2 5.649 

139 
,.., 

4.346 .) 171 .... 4.298 .) 

140 2 7.182 172 .... 3.566 .) 

141 .... 3.444 .) 173 2 3.242 

142 3 4.129 174 1 5.1 18 

143 3 3.733 175 2 3.278 

144 1 5.354 176 2 3.639 

145 2 3.252 177 2 3.866 

146 .... 2.430 .) 178 
.., 

4.426 .) 

147 3 4.880 

148 .... 2.807 .) 

149 3 5.785 Number of Cases in each Cluster 

150 3 3.707 Cluster 1 17 

151 3 4.445 2 50 

152 1 5.498 
3 111 

Valid 178 
153 ..., 

3.382 .) 
Missing 0 

154 3 5.429 

155 2 7.301 

156 .... 4.099 .) 



Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

61 3 3.564 93 2 3.636 

62 1 5.632 94 1 2.436 

63 4 4.323 95 2 4.390 

64 1 3.461 96 4 4.979 

65 1 4.741 97 4 2.482 

66 1 3.137 98 2 4.765 

67 4 1.961 99 1 3.137 

68 2 6.520 100 1 3.899 

69 4 3.228 101 1 4.306 

70 4 4.796 102 1 6.598 

71 1 4.396 103 2 5.916 

72 1 6.205 104 4 4.974 

73 4 3.212 105 1 3.959 

74 1 3.133 106 1 3.601 

75 4 3.927 107 3 2.775 

76 2 3.831 108 1 5.709 

77 1 3.682 109 1 4.099 

78 1 2.829 110 4 2.091 

79 2 4.451 111 1 5.529 

80 2 5.107 11 2 1 3.155 

81 2 4.765 113 2 5.325 

82 1 4.003 114 2 4.154 

83 1 5.159 115 1 3.770 

84 1 4.201 116 4 5.016 

85 4 5.415 117 1 7.070 

86 1 3.624 118 4 2.001 

87 1 2.436 119 1 4.102 

88 2 4.010 120 1 3.535 

89 4 3.735 121 1 3.399 

90 1 2.829 122 1 3.247 

91 1 5.292 123 1 3.956 

92 4 3.245 124 4 5.376 



Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number Cluster Distance Case Number Cluster Distance 

125 1 6.568 157 2 4.427 

126 4 2.920 158 1 5.249 

127 1 3.294 159 1 3.283 

128 2 5.650 160 2 5.316 

129 4 3.819 161 2 4.457 

130 1 3.347 162 3 5.347 

131 4 4.735 163 2 4.384 

132 2 5.721 164 1 3.685 

133 1 4.854 165 1 4.832 

134 1 3.255 166 1 2.286 

135 3 6.979 167 1 3.265 

136 2 5.470 168 1 5.439 

137 1 2.971 169 2 4.347 

138 1 4.201 170 1 5.522 

139 2 4.252 171 2 3.776 

140 1 7.342 172 1 4.494 

141 4 2.450 173 1 3.003 

142 4 4.425 174 4 4.395 

143 1 3.932 175 1 3.691 

144 4 4.921 176 1 3.701 

145 1 3.441 177 2 4.309 

146 4 3.187 178 2 4.353 

147 1 5.525 

148 1 2.613 

149 2 4.813 Number of Cases in each Cluster 

150 4 2965 Cluster 1 85 

151 2 4.951 2 45 

152 3 4.598 
3 10 

4 38 
153 1 3.347 Valid 178 
154 2 4.600 Missing 0 

155 2 7.657 

156 4 2.782 



£ampiran J{ 
Pengo[afian CData - C{uster mean ana&sis 



Initial Cluster Centers 

Cluster 

1 
AREA LA YANAN 4.000000 

CUSTOMER CARE BY ON-LINE 8.000000 

FEATURES 2.000000 

KAPASITAS MEMORI 5.000000 

KEMUDAAHN BERMIGRASI 1.000000 

KEMUDAHAN PEMBA YARAN 6.000000 

KEMUDAHAN PEN DAFT ARAN 9.000000 

KERAHASIAAN DATNPESAN 7.000000 

MUTU JARINGAN 3.000000 

PROGRAM INOVATIF 10.000000 

Iteration History a 

ijeration Chan<~<> in Cluster Centers 

1 
1 7,080 

2 ,661 

3 ,468 

4 ,387 

5 ,1 95 

6 ,176 

7 ,243 

8 6,744E-02 

9 

a. Convergence achieved due to no or small 

distance change. The maximum distance by 

which any center has changed is ,000. The 

current rteration is 9. The minimum distance 

between initial centers is 14,107. 

,000 

Final Cluster Centers 

AREA LAYANAN 

CUSTOMER CARE BY ON-LINE 

FEATURES 

KAPASITAS MEMORI 

KEMUDAHAN BERMIGRASI 

KEMUDAHAN PEMBAYARAN 

KEMUDAHAN PEN DAFT ARAN 

KERAHASIAAN DATNPESAN 

MUTU JARINGAN 

PROGRAM INOVATIF 

H -1 

2 

Cluster 

1 
3.573914 

6.356180 

3.004176 

5.258431 

1.362895 

7.137923 

8.626911 

7.774208 

1.628463 

9.423710 

2 
1.000000 

6 .000000 

3.000000 

4.000000 

5.000000 

7.000000 

10.000000 

8.000000 

2.000000 

9.000000 

7,711 

,521 

,308 

,241 

,116 

,1 05 

,137 

3,686E-02 

,000 

2 
1.152863 

7.462867 

2.452867 

3.815506 

4.785200 

6.100584 

9.497125 

8.564833 

2.983722 

7.784534 



Initial Cluster Centers 

Cluster 

1 2 
AREA LA YANAN 2.000000 2.000000 

CUSTOMER CARE BY ON-LINE 4.000000 7.000000 

FEATURES 7.000000 7.000000 

KAPASITAS MEMORI 5.000000 2.000000 

KEMUOAHAN BERMIGRASI 3.000000 3.000000 

KEMUOAHAN PEMBA YARAN 6.000000 10.000000 

KEMUOAHAN PENOAFTARAN 8.000000 9.000000 

KERAHASIAAN OAT AIPESAN 8.000000 6.000000 

MUTU JARINGAN 1.000000 4.000000 

PROGRAM INOVATIF 9.000000 5.000000 

Iteration History 

Iteration Chanae in Cluster Centers 

1 2 
1 6 ,634 

2 1,329 

3 1,204 

4 ,613 

5 ,252 

6 ,103 

7 ,000 

8 ,000 

9 8,866E-02 

10 ,000 

a. Convergence achieved due to no or small distance 

change. The maximum distance by which any center 

has changed is , 000. The current ~eration is 1 0. The 

minimum distance between initial centers is 11 ,576. 

Final Cluster Centers 

1 
AREA LA YANAN 2.127660 

CUSTOMER CARE BY ON-LINE 3.255319 

FEATURES 8.765957 

KAPASITAS MEMORI 4.882979 

KEMUOAHAN BERMIGRASI 4.595745 

KEMUOAHAN PEMBAYARAN 6.531915 

KEMUOAHAN PENOAFT ARAN 9.442553 

KERAHASIAAN OAT AIPESAN 7.574468 

MUTU JARINGAN 1.723404 

PROGRAM INOVATIF 9.031915 

5,928 

,339 

,369 

,517 

,149 

,152 

6,743E-02 

8,748E-02 

,102 

,000 

Cluster 

2 
1.447059 

7.317647 

6.388235 

2.517647 

3.282353 

9.505882 

8.905882 

5.094118 

3.494118 

7.505882 

H-2 

3 
3.000000 

5.000000 

6.000000 

3.000000 

1.000000 

7.000000 

9.000000 

8.000000 

2.000000 

10.000000 

3 
5,776 

,739 

,652 

,392 

,159 

,120 

6,208E-02 

7,907E-02 

6,372E-02 

,000 

3 
3.869565 

5.130435 

6.782609 

5.086957 

1.500000 

7.917391 

8.456522 

7.652174 

1.804348 

8.717391 



Initial Cluster Centers 

Cluster 

1 2 3 
AREA LAYANAN 1.000000 4.000000 2.000000 

CUSTOMER CARE BY ON-LINE 8.000000 9.000000 6.000000 

FEATURES 4.000000 5.000000 3.000000 

KAPASITAS MEMORI 5.000000 1.000000 7.000000 

KEMUDAHAN BERMIGRASI 2.000000 2.000000 1.000000 

KEMUDAHANPEMBAYARAN 7.000000 6.000000 9.000000 

KEMUDAHAN PENDAFTARAN 10.000000 10.000000 8.000000 

KERAHASIAAN OAT A/PESAN 6.000000 8.000000 4.000000 

MUTU JARINGAN 4.000000 1.000000 4.000000 

PROGRAM INOVATIF 9.000000 7.000000 10.000000 

Iteration History a 

Iteration Cham~.e in Cluster Centers 

1 2 
1 5,984 6,055 

2 ,373 1,1 91 

3 ,248 ,813 

4 ,328 ,624 

5 ,212 ,436 

6 ,158 ,137 

7 7,232E-02 ,000 

8 ,122 ,302 

9 ,102 ,231 

10 ,000 ,000 

a. Convergence achieved due to no or small distance change. 

The maximum distance by which any center has changed is 

,000. The current ~eration is 10. The minimum distance 

between initial centers is 11 ,045. 

Final Cluster Centers 

3 
6,355 

1,363 

1,130 

,515 

,000 

,000 

,000 

.000 

,000 

,000 

Cluster 

1 2 
AREA LA YANAN 1.967742 3.241379 

CUSTOMER CARE BY ON-LINE 7.322581 8.068966 

FEATURES 2.483871 5.000000 

KAPASITAS MEMORI 5.064516 1.482759 

KEMUDAHAN BERMIGRASI 2.370968 2.862069 

KEMUDAHAN PEMBAYARAN 8.580645 6.068966 

KEMUDAHAN PENDAFTARAN 9.774194 9.413793 

KERAHASIAAN DATA/PESAN 6.822581 8.448276 

MUTU JARINGAN 4.548387 1.413793 

PROGRAM INOVATIF 9.380645 7.068966 

4 

3 
2.152174 

6.326087 

2.739130 

6 .347826 

1.565217 

8.743478 

7.043478 

5.630435 

4.652174 

9.543478 

H- 3 

4 
2.000000 

6.000000 

6.000000 

5.000000 

1.000000 

9.000000 

8.000000 

3.000000 

1.000000 

7.000000 

6,497 

,581 

,190 

,360 

,139 

,286 

,171 

.000 

,000 

,000 

4 
3.048780 

5.341463 

7.951220 

5.097561 

6.243902 

9.000000 

8.243902 

4.829268 

1.243902 

8.000000 



£ampiran 1 
Pengo fa/ian· (])ata - Crossta6 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
KElAMIN * 

SEGMEN 
178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 1.429" 1 

Likelihood Ratio 1.454 1 

Linear -by-Linear Association 1.421 1 

N of Valid Cases 178 

a. Computed only for a 2x2 table 

b. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 15.14. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .090 

Cramer'sV .090 

Contingency Coefficient .089 

N of Valid Cases 178 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I - 1 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.232 

.228 

.233 

Approx. Sig. 

.232 

.232 

.232 



I- 2 

KELAMIN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

KELAMIN 1 Count 65 78 143 

Expected Count 61.9 81.1 143.0 

% within KELAMIN 45.5% 54.5% 100.0% 

%within SEGMEN 84.4% 77.2% 80.3% 

%of Total 36.5% 43.8% 80.3% 

2 Count 12 23 35 

Expected Count 15.1 19.9 35.0 

% within KELAMIN 34.3% 65.7% 100.0% 

%within SEGMEN 15.6% 22.8% 19.7% 

%of Total 6.7% 12.9% 19.7% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101 .0 178.0 

%within KELAMIN 43.3% 56.7% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
USIA* 

SEGMEN 
178 100.0% 0 .0% 

Chi-square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 16.157a 4 

Likelihood Ratio 17.029 4 

Linear -by-Linear Association 4.997 1 

N of Valid Cases 178 

a. 2 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is .87. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .301 

Cramer'sV .301 

Contingency Coefficient .288 

N of Valid Cases 178 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I-3 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.003 

.002 

.025 

Approx. Sig. 

.003 

.003 

.003 



r- 4 

USIA • SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

USIA 1 Count 2 0 2 

Expected Count .9 1.1 2.0 

% within USIA 100.0% .0% 100.0% 

% within SEGMEN 2.6% .0% 1.1% 

%of Total 1.1% .0% 1.1% 

2 Count 5 9 14 

Expected Count 6.1 7.9 14.0 

% within USIA 35.7% 64.3% 100.0% 

% within SEGMEN 6.5% 8.9% 7.9% 

%of Total 2.8% 5.1% 7.9% 

3 Count 38 25 63 

Expected Count 27.3 35.7 63.0 

%within USIA 60.3% 39.7% 100.0% 

% within SEGMEN 49.4% 24.8% 35.4% 

%of Total 21.3% 14.0% 35.4% 

4 Count 24 56 80 

Expected Count 34.6 45.4 80.0 

% within USIA 30.0% 70.0% 100.0% 

%within SEGMEN 31.2% 55.4% 44.9% 

%of Total 13.5% 31.5% 44.9% 

5 Count 8 11 19 

Expected Count 8.2 10.8 19.0 

%within USIA 42.1% 57.9% 100.0% 

%within SEGMEN 10.4% 10.9% 10.7% 

%of Total 4.5% 6.2% 10.7% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101 .0 178.0 

%within USIA 43.3% 56.7% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missina 

N Percent N Percent 
PENDIDIKAN • 

SEGMEN 
178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 5.3eoa 

Likelihood Ratio 5.732 

Linear -by-Linear Association 2.159 

N of Valid Cases 178 

a. 4 cells (33.3%} have expected count less than 5. The minimum 

expected count is .43. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 5 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

dt Asymp. Sig. 
(2-sided) 

5 .371 

5 .333 

1 .142 

Value Approx. Sig. 

.174 .371 

.174 .371 

.1 71 .371 

178 



I- 6 

PENDIDIKAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

PENDIDIKAN 1 Count 1 0 1 

Expected Count .4 .6 1.0 

% within PENDIDIKAN 100.0% .0% 100.0% 

% within SEGMEN 1.3% .0% .6% 

%of Total .6% .0% .6% 

2 Count 1 2 3 

Expected Count 1.3 1.7 3.0 

% within PENDIDIKAN 33.3% 66.7% 100.0% 

%within SEGMEN 1.3% 2.0% 1.7% 

%of Total .6% 1.1% 1.7% 

3 Count 6 8 14 

Expected Count 6.1 7.9 14.0 

% within PENDIDIKAN 42.9% 57.1% 100.0% 

% within SEGMEN 7.8% 7.9% 7.9% 

%of Total 3.4% 4.5% 7.9% 

4 Count 18 13 31 

Expected Count 13.4 17.6 31.0 

%within PENDIDIKAN 58.1% 41 .9% 100.0% 

%within SEGMEN 23.4% 12.9% 17.4% 

%of Total 10.1% 7.3% 17.4% 

5 Count 26 35 61 

Expected Count 26.4 34.6 61.0 

%within PENDIDIKAN 42.6% 57.4% 100.0% 

%within SEGMEN 33.8% 34.7% 34.3% 

%of Total 14.6% 19.7% 34.3% 

6 Count 25 43 68 

Expected Count 29.4 38.6 68.0 

% within PENDIDIKAN 36.8% 63.2% 100.0% 

% within SEGMEN 32.5% 42.6% 38.2% 

%of Total 14.0% 24.2% 38.2% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within PENDIDIKAN 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
PEKERJAAN * 
SEGMEN 

178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 14.338a 

Likelihood Ratio 14.866 

Linear-by-Linear Association 4.735 

N of Valid Cases 178 

a. 6 cells (42.9%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1.30. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

df 

6 

6 

1 

Value 

.284 

.284 

.273 

178 

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

I -7 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.026 

.021 

.030 

Approx. Sig. 

.026 

.026 

.026 



I - 8 

PEKERJAAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

PEKERJAAN 1 Count 1 4 5 

Expected Count 22 2.8 5.0 

%within PEKERJAAN 20.0% 80.0% 100.0% 

%within SEGMEN 1.3% 4.0% 2.8% 

%of Total .6% 2.2% 2.8% 

2 Count 21 22 43 

Expected Count 18.6 24.4 43.0 

%within PEKERJAAN 48.8% 51 .2% 100.0% 

%within SEGMEN 27.3% 21.8% 24.2% 

%of Total 11 .8% 12.4% 24.2% 

3 Count 14 42 56 

Expected Count 24.2 31 .8 56.0 

%within PEKERJAAN 25.0% 75.0% 100.0% 

%within SEGMEN 18.2% 41 .6% 31 .5% 

%of Total 7.9% 23.6% 31 .5% 

4 Count 7 7 14 

Expected Count 6.1 7.9 14.0 

% within PEKERJAAN 50.0% 50.0% 100.0% 

% within SEGMEN 9.1% 6.9% 7.9% 

% of Total 3.9% 3.9% 7.9% 

5 Count 28 23 51 

Expected Count 22.1 28.9 51 .0 

% within PEKERJAAN 54.9% 45.1% 100.0% 

% within SEGMEN 36.4% 22.8% 28.7% 

%of Total 15.7% 12.9% 28.7% 

6 Count 4 2 6 

Expected Count 2.6 3.4 6.0 

% within PEKERJAAN 66.7% 33.3% 100.0% 

% within SEGMEN 5.2% 2.0% 3.4% 

% of Total 2.2% 1.1 % 3.4% 

7 Count 2 1 3 

Expected Count 1.3 1.7 3.0 

% within PEKERJAAN 66.7% 33.3% 100.0% 

% within SEGMEN 2.6% 1.0% 1.7% 

% of Total 1.1% .6% 1.7% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101 .0 178.0 

% within PEKERJAAN 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

% ofTotal 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missina 

N Percent N Percent 
PENDAPATAN * 

SEGMEN 
178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 26.813a 

Likelihood Ratio 27.387 

Linear -by-Linear Association 4.673 

N of Valid Cases 178 

a. 3 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 1.30. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer'sV 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

df 

5 

5 

1 

I-9 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.000 

.000 

.031 

Value Approx. Sig. 

.388 .000 

.388 .000 

.362 .000 

178 



I- 10 

PENDAPATAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

PENDAPATAN 1 Count 1 2 3 

Expected Count 1.3 1.7 3.0 

%within PENDAPATAN 33.3% 66.7% 100.0% 

% within SEGMEN 1.3% 2.0% 1.7% 

%of Total .6% 1.1% 1.7% 

2 Count 5 4 9 

Expected Count 3.9 5.1 9.0 

%within PENDAPATAN 55.6% 44.4% 100.0% 

%within SEGMEN 6.5% 4.0% 5.1% 

%of Total 2.8% 2.2% 5.1% 

3 Count 13 22 35 

Expected Count 15.1 19.9 35.0 

%within PENDAPATAN 37.1% 62.9% 100.0% 

% within SEGMEN 16.9% 21 .8% 19.7% 

%of Total 7.3% 12.4% 19.7% 

4 Count 34 12 46 

Expected Count 19.9 26.1 46.0 

%within PENDAPATAN 73.9% 26.1% 100.0% 

%within SEGMEN 44.2% 11.9% 25.8% 

%of Total 19.1% 6.7% 25.8% 

5 Count 17 40 57 

Expected Count 24.7 32.3 57.0 

%within PENDAPATAN 29.8% 70.2% 100.0% 

%within SEGMEN 22.1% 39.6% 32.0% 

%of Total 9.6% 22.5% 32.0% 

6 Count 7 21 28 

Expected Count 12.1 15.9 28.0 

% within PENDAPAT AN 25.0% 75.0% 100.0% 

% within SEGMEN 9.1% 20.8% 15.7% 

%of Total 3.9% 11 .8% 15.7% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

%within PENDAPATAN 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
KARTU • 
SEGMEN 

178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 6.509'1 2 

Likelihood Ratio 6.488 2 

Linear-by-Linear Association 2.917 1 

N of Valid Cases 178 

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 8.65. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .191 

Cramer's V .191 

Contingency Coefficient .188 

N of Valid Cases 178 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 11 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.039 

.039 

.088 

Approx. Sig. 

.039 

.039 

.039 



I- 12 

KARTU * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

KARTU 1 Count 40 72 112 

Expected Count 48.4 63.6 112.0 

% within KARTU 35.7% 64.3% 100.0% 

%within SEGMEN 51 .9% 71 .3% 62.9% 

%of Total 22.5% 40.4% 62.9% 

2 Count 30 16 46 

Expected Count 19.9 26.1 46.0 

%within KARTU 65.2% 34.8% 100.0% 

%within SEGMEN 39.0% 15.8% 25.8% 

%of Total 16.9% 9.0% 25.8% 

3 Count 7 13 20 

Expected Count 8.7 11.3 20.0 

%within KARTU 35.0% 65.0% 100.0% 

%within SEGMEN 9.1% 12.9% 11.2% 

%of Total 3.9% 7.3% 11.2% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

%within KARTU 43.3% 56.7% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missino 

N Percent N Percent 
PULSA PER BULAN * 

SEGMEN 
178 100.0% 0 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 18.492a 

Likelihood Ratio 18.792 

Linear -by-Linear Association 2.084 

N of Valid Cases 178 

a. 4 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 1.30. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

.0% 

df 

5 

5 

1 

Value 

.322 

.322 

.307 

178 

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

r- 13 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.002 

.002 

.149 

Approx. Sig. 

.002 

.002 

.002 



I- 14 

PULSA PER BULAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

PULSA 1 Count 3 1 4 
PER BULAN Expected Count 1.7 2 .3 4.0 

% within PULSA PER BULAN 75.0% 25.0% 100.0% 

%within SEGMEN 3.9% 1.0% 2 .2% 

%of Total 1.7% .6% 2.2% 

2 Count 4 13 17 

Expected Count 7.4 9.6 17.0 

% within PULSA PER BULAN 23.5% 76.5% 100.0% 

%within SEGMEN 5.2% 12.9% 9.6% 

%of Total 2.2% 7.3% 9.6% 

3 Count 38 23 61 

Expected Count 26.4 34.6 61.0 

% within PULSA PER BULAN 62.3% 37.7% 100.0% 

% within SEGMEN 49.4% 22.8% 34.3% 

%of Total 21 .3% 12.9% 34.3% 

4 Count 24 54 78 

Expected Count 33.7 44.3 78.0 

%within PULSA PER BULAN 30.8% 69.2% 100.0% 

%within SEGMEN 31.2% 53.5% 43.8% 

%of Total 13.5% 30.3% 43.8% 

5 Count 7 8 15 

Expected Count 6.5 8.5 15.0 

% within PULSA PER BULAN 46.7% 53.3% 100.0% 

% within SEGMEN 9.1% 7.9% 8.4% 

%of Total 3.9% 4.5% 8.4% 

6 Count 1 2 3 

Expected Count 1.3 1.7 3.0 

% within PULSA PER BULAN 33.3% 66.7% 100.0% 

% within SEGMEN 1.3% 2.0% 1.7% 

%of Total .6% 1.1% 1.7% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within PULSA PER BULAN 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missinq 

N Percent N Percent 
PENANGGUNG * 
SEGMEN 

178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 9.544a 

Likelihood Ratio 10.008 

Linear -by-Linear Association 1.523 

N of Valid Cases 178 

a. 2 cells (25.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 2.56. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer'sV 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

df 

3 

3 

1 

Value 

.232 

.232 

.226 

178 

r- 1s 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig . 
(2-sided) 

.023 

.018 

.217 

Approx. Sig. 

.023 

.023 

.023 



I- 16 

PENANGGUNG * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

PENANGGUNG 1 Count 61 63 124 

Expected Count 53.6 70.4 124.0 

% within PENANGGUNG 49.2% 50.8% 100.0% 

% within SEGMEN 79.2% 62.4% 69.7% 

%of Total 34.3% 35.4% 69.7% 

2 Count 6 22 28 

Expected Count 12.1 15.9 28.0 

% within PENANGGUNG 21.4% 78.6% 100.0% 

% within SEGMEN 7.8% 21.8% 15.7% 

%of Total 3.4% 12.4% 15.7% 

3 Count 6 14 20 

Expected Count 8.7 11.3 20.0 

% within PENANGGUNG 30.0% 70.0% 100.0% 

% within SEGMEN 7.8% 13.9% 11.2% 

%of Total 3.4% 7.9% 11.2% 

4 Count 4 2 6 

Expected Count 2.6 3.4 6.0 

% within PENANGGUNG 66.7% 33.3% 100.0% 

% within SEGMEN 5.2% 2.0% 3.4% 

%of Total 2.2% 1.1% 3.4% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within PENANGGUNG 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missin11 

N Percent N Percent 
PREFERENSI HP * 

SEGMEN 
178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 8.811)3 

Likefihood Ratio 8.958 

linear -by-Linear Association 4.034 

N of Valid Cases 178 

a. 1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 4.33. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a· Not assuming the null hypothesis. 

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

df 

3 

3 

1 

I-17 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.032 

.030 

.045 

Value Approx. Sig. 

.223 .032 

.223 .032 

.217 .032 

178 



I- I 8 

PREFERENSI HP * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

PREFERENSI HP 1 Count 3 7 10 

Expected Count 4.3 5.7 10.0 

% within PREFERENSI 
30.0% 70.0% 100.0% 

HP 

% within SEGMEN 3.9% 6.9% 5.6% 

% of Total 1.7% 3.9% 5.6% 

2 Count 42 34 76 

Expected Count 32.9 43.1 76.0 

% within PREFERENSI 
55.3% 44.7% 100.0% 

HP 

% within SEGMEN 54.5% 33.7% 42.7% 

% of Total 23.6% 19.1 % 42.7% 

3 Count 26 43 69 

Expected Count 29.8 39.2 69.0 

% within PREFERENSI 
37.7% 62.3% 100.0% 

HP 

% within SEGMEN 33.8% 42.6% 38.8% 

% of Total 14.6% 24.2% 38.8% 

4 Count 6 17 23 

Expected Count 9.9 13.1 23.0 

% within PREFERENSI 
26.1% 73.9% 100.0% 

HP 

% within SEGMEN 7.8% 16.8% 12.9% 

% of Total 3.4% 9.6% 12.9% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within PREFERENSI 
43.3% 

HP 
56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missi11g_ 

N Percent N Percent 
KESETIAAN* 
SEGMEN 

178 100.0% 0 .0% 

Chi-square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 4.217° 

Likelihood Ratio 4.184 

Linear -by-Linear Association 4.193 

N of Valid Cases 178 

a. Computed only for a 2x2 table 

b. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 16.44. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer'sV 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 19 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

1 .040 

1 .041 

1 .041 

Value Approx. Sig. 

.154 .040 

.154 .040 

.152 .040 

178 



I- 20 

KESETIAAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEF Total 
1 2 

KESETIAAN 1 Count 63 70 133 

Expected Count 57.5 75.5 133.0 

% within KESETIAAN 47.4% 52.6% 100.0% 

% within SEGMEN 81 .8% 69.3% 74.7% 

%of Total 35.4% 39.3% 74.7% 

2 Count 14 31 45 

Expected Count 19.5 25.5 45.0 

%within KESETIAAN 31 .1% 68.9% 100.0% 

% within SEGMEN 18.2% 30.7% 25.3% 

%of Total 7.9% 17.4% 25.3% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101 .0 178.0 

% within KESETIAAN 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N 
INFORMASI PEMBELIAN * 
SEGMEN 

178 100.0% 0 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 11.678a 

Likelihood Ratio 12.491 

Linear -by-Linear Association .874 

N of Valid Cases 178 

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1. 71. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer'sV 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

Percent 

.0% 

df 

5 

5 

1 

Value 

.256 

.256 

.248 

178 

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

I- 13 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided} 

.039 

.029 

.350 

Approx. Sig. 

.039 

.039 

.039 



I- 14 

INFORMASI PEMBELIAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

INFORMASI 1 Count 58 73 131 
PEMBELIAN Expected Count 56.7 74.3 131 .0 

%within INFORMASI PEMBELIAN 44.3% 55.7% 100.0% 

%within SEGMEN 75.3% 72.3% 73.6% 

%of Total 32.6% 41 .0% 73.6% 

2 Count 3 1 4 

Expected Count 1.7 2.3 4.0 

%within INFORMASI PEMBELIAN 75.0% 25.0% 100.0% 

%within SEGMEN 3.9% 1.0% 2.2% 

%of Total 1.7% .6% 2.2% 

3 Count 1 4 5 

Expected Count 2.2 2.8 5.0 

%within INFORMASI PEMBELIAN 20.0% 80.0% 100.0% 

%within SEGMEN 1.3% 4.0% 2.8% 

%of Total .6% 2.2% 2.8% 

4 Count 6 1 7 

Expected Count 3.0 4.0 7.0 

% within INFORMASI PEMBELIAN 85.7% 14.3% 100.0% 

%within SEGMEN 7.8% 1.0% 3.9% 

%of Total 3.4% .6% 3.9% 

6 Count 2 10 12 

Expected Count 5.2 6.8 12.0 

% within INFORMASI PEMBELIAN 16.7% 83.3% 100.0% 

% within SEGMEN 2.6% 9.9% 6.7% 

%of Total 1.1% 5.6% 6.7% 

9 Count 7 12 19 

Expected Count 8.2 10.8 19.0 

% within INFORMASJ PEMBEUAN 36.8% 63.2% 100.0% 

% within SEGMEN 9.1% 11 .9% 10.7% 

o/oofTotal 3.9% 6.7% 10.7% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within INFORMASI PEMBEUAN 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
MEDIA INFO UTAMA * 
SEGMEN 

178 100.0% 0 .0% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 9.5763 4 

Likelihood Ratio 9.918 4 

Linear -by-Linear Association .228 1 

N of Valid Cases 178 

a. 6 cells (60.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 1. 73. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .232 

Cramer's V .232 

Contingency Coefficient .226 

N of Valid Cases 178 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 15 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.048 

.042 

.633 

Approx. Sig. 

.048 

.048 

.048 



I- 16 

MEDIA INFO UTAMA * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

MEDIA INFO 1 Count 56 64 120 
UTAMA Expected Count 51 .9 68.1 120.0 

%within MEDIA INFO UTAMA 46.7% 53.3% 100.0% 

%within SEGMEN 72.7% 63.4% 67 .4% 

%of Total 31 .5% 36.0% 67 .4% 

2 Count 3 5 8 

Expected Count 3.5 4.5 8.0 

%within MEDIA INFO UTAMA 37.5% 62.5% 100.0% 

% within SEGMEN 3.9% 5.0% 4.5% 

%of Total 1.7% 2.8% 4.5% 

3 Count 11 30 41 

Expected Count 17.7 23.3 41 .0 

%within MEDIA INFO UTAMA 26.8% 73.2% 100.0% 

% within SEGMEN 14.3% 29.7% 23.0% 

%of Total 6.2% 16.9% 23.0% 

4 Count 4 1 5 

Expected Count 2.2 2.8 5.0 

%within MEDIA INFO UTAMA 80.0% 20.0% 100.0% 

%within SEGMEN 5.2% 1.0% 2.8% 

% of Total 2.2% .6% 2.8% 

5 Count 3 1 4 

Expected Count 1.7 2.3 4.0 

%within MEDIA INFO UTAMA 75.0% 25.0% 100.0% 

% within SEGMEN 3.9% 1.0% 2.2% 

%of Total 1.7% .6% 2.2% 

Total Count 77 101 178 

Expected Count 77.0 101.0 178.0 

% within MEDIA JNFO UTAMA 43.3% 56.7% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 43.3% 56.7% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
IKLANTV* 

SEGMEN 
156 87.6% 22 12.4% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 13.1843 

Likelihood Ratio 14.089 

Linear -by-Linear Association 2.736 

N of Valid Cases 156 

a. 1 cells (12.5%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 4.87 . 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I-17 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

3 .004 

3 .003 

1 .098 

Value Approx. Sig. 

.291 .004 

.291 .004 

.279 .004 

156 



I- 18 

IKLAN TV* SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

IKLANTV 1 Count 54 56 110 

Expected Count 48.7 61 .3 110.0 

% within I KLAN TV 49.1% 50.9% 100.0% 

%within SEGMEN 78.3% 64.4% 70.5% 

% of Total 34 .6% 35.9% 70.5% 

2 Count 5 17 22 

Expected Count 9.7 12.3 22.0 

%within I KLAN TV 22.7% 77 .3% 100.0% 

%within SEGMEN 7.2% 19.5% 14.1% 

% of Total 3.2% 10.9% 14.1% 

3 Count 8 3 11 

Expected Count 4.9 6.1 11 .0 

% within I KLAN TV 72.7% 27.3% 100.0% 

% within SEGMEN 11 .6% 3.4% 7.1% 

%of Total 5.1% 1.9% 7.1% 

4 Count 2 11 13 

Expected Count 5.8 7.3 13.0 

%within I KLAN TV 15.4% 84.6% 100.0% 

%within SEGMEN 2.9% 12.6% 8.3% 

%of Total 1.3% 7.1% 8.3% 

Total Count 69 87 156 

Expected Count 69.0 87.0 156.0 

%within I KLAN TV 44.2% 55.8% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 44.2% 55.8% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
SALURAN TV* 

SEGMEN 
156 87.6% 22 12.4% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 11.0053 

Likelihood Ratio 11.215 

Linear-by-Linear Association 6.255 

N of Valid Cases 156 

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 5.75. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a· Not assuming the null hypothesis. 

df 

4 

4 

1 

Value 

.266 

.266 

.257 

156 

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

I- 19 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.027 

.024 

.012 

Approx. Sig. 

.027 

.027 

.027 



I- 20 

SALURAN TV* SEGMEN Crosstabufation 

SEGMEN Total 
1 2 

SALURANTV 1 Count 43 32 75 

Expected Count 33.2 41 .8 75.0 

%within SALUR _TV 57.3% 42.7% 100.0% 

%within SEGMEN 62.3% 36.8% 48.1% 

%of Total 27.6% 20.5% 48.1% 

2 Count 8 21 29 

Expected Count 12.8 16.2 29.0 

%within SALUR_ TV 27.6% 72.4% 100.0% 

%within SEGMEN 11 .6% 24.1% 18.6% 

%of Total 5.1% 13.5% 18.6% 

3 Count 10 15 25 

Expected Count 11.1 13.9 25.0 

%within SALUR_ TV 40.0% 60.0% 100.0% 

%within SEGMEN 14.5% 17.2% 16.0% 

%of Total 6.4% 9.6% 16.0% 

4 Count 4 10 14 

Expected Count 6.2 7.8 14.0 

%within SALUR_ TV 28.6% 71.4% 100.0% 

% within SEGMEN 5.8% 11 .5% 9.0% 

%of Total 2.6% 6.4% 9.0% 

5 Count 4 9 13 

Expected Count 5.8 7.3 13.0 

% within SALUR_ TV 30.8% 69.2% 100.0% 

%within SEGMEN 5.8% 10.3% 8.3% 

%of Total 2.6% 5.8% 8.3% 

Total Count 69 87 156 

Expected Count 69.0 87.0 156.0 

% within SALUR_ TV 44.2% 55.8% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 44.2% 55.8% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
ACARA TV* 

SEGMEN 
156 87.6% 22 12.4% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 18.1423 

Likelihood Ratio 20.130 

Linear -by-Linear Association 2.374 

N of Valid Cases 156 

a. 10 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1.33. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

df 

9 

9 

1 

Value 

.341 

.341 

.323 

156 

I- 21 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.034 

.017 

.123 

Approx. Sig. 

.034 

.034 

.034 



---------------------------------------

I- 22 

ACARA TV • SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

ACARA IV 1 Count 32 30 62 
Expected Count 27.4 34.6 62.0 

% within ACARA TV 51 .6% 48.4% 100.0% 

% within SEGMEN 48.4% 34.5% 39.7% 

%of Total 20.5% 19.2% 39.7% 

2 Count 3 6 9 

Expected Count 4.0 5.0 9.0 

% within ACARA TV 33.3% 66.7% 100.0% 

% within SEGMEN 4.3% 6.9% 5.8% 

%of Total 1.9% 3.8% 5.8% 

3 Count 6 3 9 

Expected Count 4.0 5.0 9.0 

% within ACARA TV 66.7% 33.3% 100.0% 

%within SEGMEN 8.7% 3.4% 5.8% 

%of Total 3.8% 1.9% 5.8% 

5 Count 2 5 7 

Expected Count 3.1 3.9 7.0 

% within ACARA TV 28.6% 71.4% 100.0% 

% within SEGMEN 2.9% 5.7% 4.5% 

%of Total 1.3% 3.2% 4.5% 

6 Count 1 2 3 

Expected Count 1.3 1.7 3.0 

% within ACARA TV 33.3% 66.7% 100.0% 

%within SEGMEN 1.4% 2.3% 1.9% 

%of Total .6% 1.3% 1.9% 

7 Count 1 11 12 

Expected Count 5.3 6.7 12.0 

% within ACARA TV 8.3% 91 .7% 100.0% 

%within SEGMEN 1.4% 12.6% 7.7% 

%of Total .6% 7.1% 7.7% 

8 Count 5 4 9 

Expected Count 4.0 5.0 9.0 

% within ACARA TV 55.6% 44.4% 100.0% 

%within SEGMEN 7.2% 4.6% 5.8% 

%of Total 3.2% 2.6% 5.8% 

9 Count 16 12 28 

Expected Count 12.4 15.6 28.0 

% within ACARA TV 57.1% 42.9% 100.0% 

%within SEGMEN 23.2% 13.8% 17.9% 

%of Total 10.3% 7.7% 17.9% 

10 Count 2 7 9 

Expected Count 4.0 5.0 9.0 

% within ACARA TV 22.2% 77.8% 100.0% 

% within SEGMEN 2.9% 8.0% 5.8% 

%of Total 1.3% 4.5% 5.8% 

11 Count 1 7 8 

Expected Count 3.5 4.5 8.0 

% within ACARA TV 12.5% 87.5% 100.0% 

% within SEGMEN 1.4% 8.0% 5.1% 

%of Total .6% 4.5% 5.1% 

Total Count 69 87 156 

Expected Count 69.0 87.0 156.0 

% within ACARA TV 44.2% 55.8% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 44.2% 55.8% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
WAKTUTV * 
SEGMEN 

156 87.6% 22 12.4% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 12.219a 4 

Likelihood Ratio 12.785 4 

Linear -by-Linear Association .047 1 

N of Valid Cases 156 

a. 4 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3.10. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .280 

Cramer's V .280 

Contingency Coefficient .270 

N of Valid Cases 156 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 23 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.016 

.012 

.828 

Approx. Sig. 

.016 

.016 

.016 



r- 24 

WAKTU TV* SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

WAKTUTV 1 Count 1 6 7 

Expected Count 3.1 3.9 7.0 

%within WAKTU TV 14.3% 85.7% 100.0% 

%within SEGMEN 1.4% 6.9% 4.5% 

%of Total .6% 3.8% 4.5% 

2 Count 2 5 7 

Expected Count 3.1 3.9 7.0 

% within WAKTU TV 28.6% 71.4% 100.0% 

% within SEGMEN 2.9% 5.7% 4.5% 

%of Total 1.3% 3.2% 4.5% 

3 Count 13 5 18 

Expected Count 8.0 10.0 18.0 

%within WAKTU TV 72.2% 27.8% 100.0% 

%within SEGMEN 18.8% 5.7% 11.5% 

%of Total 8.3% 3.2% 11.5% 

4 Count 44 49 93 

Expected Count 41 .1 51.9 93.0 

%within WAKTU TV 47.3% 52.7% 100.0% 

% within SEGMEN 63.8% 56.3% 59.6% 

%of Total 28.2% 31 .4% 59.6% 

5 Count 9 22 31 

Expected Count 13.7 17.3 31.0 

%within WAKTU TV 29.0% 71.0% 100.0% 

% within SEGMEN 13.0% 25.3% 19.9% 

%of Total 5.8% 14.1% 19.9% 

Total Count 69 87 156 

Expected Count 69.0 87.0 156.0 

% within WAKTU TV 44.2% 55.8% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 44.2% 55.8% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
!KLAN RADIO * 

SEGMEN 
66 37.1% 112 62.9% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 16.681a 3 

likelihood Ratio 17.628 3 

linear-by-Linear Association 4.467 1 

N of Valid Cases 66 

a. 4 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is 3.50. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .503 

Cramer's V .503 

Contingency Coefficient .449 

N of Valid Cases 66 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 25 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.001 

.001 

.035 

Approx. Sig. 

.001 

.001 

.001 



I- 26 

IKLAN RADIO * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

IKLAN RADIO 1 Count 7 19 26 

Expected Count 13.0 13.0 26.0 

%within I KLAN RADIO 26.9% 73.1% 100.0% 

%within SEGMEN 21.2% 57.6% 39.4% 

%of Total 10.6% 28.8% 39.4% 

2 Count 4 3 7 

Expected Count 3.5 3.5 7.0 

% within IKLAN RADIO 57.1% 42.9% 100.0% 

%within SEGMEN 12.1% 9.1% 10.6% 

%of Total 6.1% 4.5% 10.6% 

3 Count 20 5 25 

Expected Count 12.5 12.5 25.0 

%within IKLAN RADIO 80.0% 20.0% 100.0% 

%within SEGMEN 60.6% 15.2% 37.9% 

% ofTotal 30.3% 7.6% 37.9% 

4 Count 2 6 8 

Expected Count 4.0 4.0 8.0 

%within I KLAN RADIO 25.0% 75.0% 100.0% 

% within SEGMEN 6.1% 18.2% 12.1% 

%of Total 3.0% 9.1% 12.1% 

Total Count 33 33 66 

Expected Count 33.0 33.0 66.0 

% within I KLAN RADIO 50.0% 50.0% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 50.0% 50.0% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
GELOMBANG RADIO • 

SEGMEN 
66 37.1% 112 62.9% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 13.718'1 6 

Likelihood Ratio 15.354 6 

Linear-by-Linear Association 7.193 1 

N of Valid Cases 66 

a. 10 cells (71 .4%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is .50. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .456 

Cramer's V .456 

Contingency Coefficient .415 

N of Valid Cases 66 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I - 27 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.033 

.018 

.007 

Approx. Sig. 

.033 

.033 

.033 



I- 28 

GELOMBANG RADIO • SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

GELOMBANG RADIO 2 Count 17 5 22 

Expected Count 11.0 11 .0 22.0 

%within GELOMBANG 
77.3% 22.7% 100.0% 

RADIO 

% within SEGMEN 51.5% 15.2% 33.3% 

%of Total 25.8% 7.6% 33.3% 

3 Count 0 2 2 

Expected Count 1.0 1.0 2.0 

% within GELOMBANG 
.0% 100.0% 100.0% 

RADIO 

% within SEGMEN .0% 6.1% 3.0% 

%of Total .0% 3.0% 3.0% 

4 Count 2 1 3 

Expected Count 1.5 1.5 3.0 

%within GELOMBANG 
66.7% 33.3% 100.0% 

RADIO 

% within SEGMEN 6.1% 3.0% 4.5% 

%of Total 3.0% 1.5% 4.5% 

5 Count 3 3 6 

Expected Count 3.0 3.0 6.0 

% within GELOMBANG 
50.0% 50.0% 100.0% 

RADIO 

%within SEGMEN 9.1% 9.1% 9.1% 

% ofTotal 4.5% 4.5% 9.1% 

6 Count 9 20 29 

Expected Count 14.5 14.5 29.0 

%within GELOMBANG 
31 .0% 69.0% 100.0% 

RADIO 

% within SEGMEN 27.3% 60.6% 43.9% 

%of Total 13.6% 30.3% 43.9% 

9 Count 2 2 4 

Expected Count 2.0 2.0 4.0 

% within GELOMBANG 
50.0% 50.0% 100.0% 

RADIO 

% within SEGMEN 6.1% 6.1% 6.1% 

%of Total 3.0% 3.0% 6.1% 

Total Count 33 33 66 

Expected Count 33.0 33.0 66.0 

% within GELOMBANG 
50.0% 50.0% 100.0% 

RADIO 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 50.0% 50.0% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
ACARA RADIO * 
SEGMEN 

66 37.1% 112 62.9% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 13.134a 4 

Likelihood Ratio 14.629 4 

Linear -by-Linear Association 1.702 1 

N of Valid Cases 66 

a. 4 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 1.00. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .446 

Cramer'sV .446 

Contingency Coefficient .407 

N of Valid Cases 66 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

[- 29 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

.011 

.006 

.192 

Approx. Sig. 

.011 

.011 

.011 



I- 30 

ACARA RADIO * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

ACARARADIO 1 Count 3 11 14 

Expected Count 7.0 7.0 14.0 

% within ACARA RADIO 21.4% 78.6% 100.0% 

% within SEGMEN 9.1% 33.3% 21 .2% 

%of Total 4.5% 16.7% 21.2% 

2 Count 2 0 2 

Expected Count 1.0 1.0 2.0 

%within ACARA RADIO 100.0% .0% 100.0% 

% within SEGMEN 6.1% .0% 3.0% 

%of Total 3.0% .0% 3.0% 

4 Count 10 7 17 

Expected Count 8.5 8.5 17.0 

%within ACARA RADIO 58.8% 41.2% 100.0% 

%within SEGMEN 30.3% 21.2% 25.8% 

%of Total 15.2% 10.6% 25.8% 

5 Count 17 9 26 

Expected Count 13.0 13.0 26.0 

%within ACARA RADIO 65.4% 34.6% 100.0% 

% within SEGMEN 51 .5% 27.3% 39.4% 

%of Total 25.8% 13.6% 39.4% 

6 Count 1 6 7 

Expected Count 3.5 3.5 7.0 

% within ACARA RADIO 14.3% 85.7% 100.0% 

% within SEGMEN 3.0% 18.2% 10.6% 

%of Total 1.5% 9.1% 10.6% 

Total Count 33 33 66 

Expected Count 33.0 33.0 66.0 

% within ACARA RADIO 50.0% 50.0% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 50.0% 50.0% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
WAKTU RADIO * 
SEGMEN 

66 37.1% 112 62.9% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 16.2973 

Likelihood Ratio 17.682 

Linear-by-Linear Association 1.573 

N of Valid Cases 66 

a. 4 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 2.50. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer'sV 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 31 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

4 .003 

4 .001 

1 .210 

Value Approx. Sig. 

.497 .003 

.497 .003 

.445 .003 

66 



I- 32 

WAKTU RADIO • SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

WAKTU RADIO 1 Count 1 5 6 

Expected Count 3.0 3.0 6.0 

% within WAKTU RADIO 16.7% 83.3% 100.0% 

%within SEGMEN 3.0% 15.2% 9.1% 

% of Total 1.5% 7.6% 9.1% 

2 Count 16 4 20 

Expected Count 10.0 10.0 20.0 

% within WAKTU RADIO 80.0% 20.0% 100.0% 

% within SEGMEN 48.5% 12.1% 30.3% 

%of Total 24.2% 6.1% 30.3% 

3 Count 11 11 22 

Expected Count 11.0 11.0 22.0 

% within WAKTU RADIO 50.0% 50.0% 100.0% 

%within SEGMEN 33.3% 33.3% 33.3% 

%of Total 16.7% 16.7% 33.3% 

4 Count 2 11 13 

Expected Count 6.5 6.5 13.0 

%within WAKTU RADIO 15.4% 84.6% 100.0% 

%within SEGMEN 6.1% 33.3% 19.7% 

%of Total 3.0% 16.7% 19.7% 

5 Count 3 2 5 

Expected Count 2.5 2.5 5.0 

%within WAKTU RADIO 60.0% 40.0% 100.0% 

% within SEGMEN 9.1% 6.1% 7.6% 

%of Total 4.5% 3.0% 7.6% 

Total Count 33 33 66 

Expected Count 33.0 33.0 66.0 

%within WAKTU RADIO 50.0% 50.0% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 50.0% 50.0% 100.0% 



r- 33 

Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 
!KLAN KORAN * 
SEGMEN 

90 50.6% 88 49.4% 178 100.0% 

Chi-Square Tests 

Value df Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig. 

(2-sided) (2-sided) (1-sided) 
Pearson Chi-Square 3.891b 1 .048 

Continuity Correction a 2.824 1 .093 

Likelihood Ratio 4.148 1 .042 

Fisher's Exact Test .078 .044 

Linear-by-Linear Association 3.848 1 .050 

N of Valid Cases 90 

a. Computed only for a 2x2 table 

b. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.38. 

Symmetric Measures 

Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal Phi .208 .049 

Cramer'sV .208 .049 

Contingency Coefficient .204 .049 

N of Valid Cases 90 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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



I- 34 

!KLAN KORAN • SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

IKLANKORAN 1 Count 38 38 76 

Expected Count 34.6 41.4 76.0 

% within IKLAN KORAN 50.0% 50.0% 100.0% 

%within SEGMEN 92.7% 77.6% 84.4% 

%of Total 42.2% 42.2% 84.4% 

2 Count 3 11 14 

Expected Count 6.4 7.6 14.0 

% within IKLAN KORAN 21.4% 78.6% 100.0% 

%within SEGMEN 7.3% 22.4% 15.6% 

%of Total 3.3% 12.2% 15.6% 

Total Count 41 49 90 

Expected Count 41 .0 49.0 90.0 

%within IKLAN KORAN 45.6% 54.4% 100.0% 

%within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 45.6% 54.4% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
KORAN* 

SEGMEN 
90 50.6% 88 49.4% 

Chi-Square Tests 

Value df 

Pearson Chi-Square 19.226" 7 
Likelihood Ratio 20.931 7 

Linear-by-Linear Association 1.084 1 

N of Valid Cases 90 

a. 8 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is .46. 

Symmetric Measures 

Value 

Nominal by Nominal Phi .462 

Cramer's V .462 

Contingency Coefficient .420 

N of Valid Cases 90 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 35 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.008 

.004 

.298 

Approx. Sig. 

.008 

.008 

.008 



I- 36 

KORAN * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

KORAN 1 Count 19 12 31 

Expected Count 14.1 16.9 31.0 

%within KORAN 61.3% 38.7% 100.0% 

%within SEGMEN 46.3% 24.5% 34.4% 

%of Total 21 .1% 13.3% 34.4% 

2 Count 2 14 16 

Expected Count 7.3 8.7 16.0 

%within KORAN 12.5% 87.5% 100.0% 

% within SEGMEN 4.9% 28.6% 17.8% 

%of Total 2.2% 15.6% 17.8% 

3 Count 1 4 5 

Expected Count 2.3 2.7 5.0 

% within KORAN 20.0% 80.0% 100.0% 

% within SEGMEN 2.4% 8.2% 5.6% 

% ofTotal 1.1% 4.4% 5.6% 

4 Count 13 6 19 

Expected Count 8.7 10.3 19.0 

% within KORAN 68.4% 31.6% 100.0% 

% within SEGMEN 31 .7% 12.2% 21 .1% 

%of Total 14.4% 6.7% 21.1% 

5 Count 3 8 11 

Expected Count 5.0 6.0 11 .0 

% within KORAN 27.3% 72.7% 100.0% 

% within SEGMEN 7.3% 16.3% 12.2% 

%of Total 3.3% 8.9% 12.2% 

6 Count 1 3 4 

Expected Count 1.8 2.2 4.0 

% within KORAN 25.0% 75.0% 100.0% 

% within SEGMEN 2.4% 6.1% 4.4% 

%of Total 1.1% 3.3% 4.4% 

7 Count 2 2 4 

Expected Count 1.8 2.2 4.0 

% within KORAN 50.0% 50.0% 100.0% 

% within SEGMEN 4.9% 4.1% 4.4% 

%of Total 2.2% 2.2% 4.4% 

Total Count 41 49 90 

Expected Count 41 .0 49.0 90.0 

% within KORAN 45.6% 54.4% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 45.6% 54.4% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
MAJALAH* 
SEGMEN 

59 33.1% 119 66.9% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 11.342a 

Likelihood Ratio 12.118 

Linear -by-Linear Association .057 

N of Valid Cases 59 

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

expected count is .49. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 37 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

df 
Asymp. Sig . 

(2-sided) 

5 .045 

5 .033 

1 .811 

Value Approx. Sig. 

.438 .045 

.438 .045 

.402 .045 

59 



I-38 

MAJALAH * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

MAJALAH 1 Count 14 6 20 

Expected Count 9.8 10.2 20.0 

%within MAJALAH 70.0% 30.0% 100.0% 

%within SEGMEN 48.3% 20.0% 33.9% 

%of Total 23.7% 10.2% 33.9% 

2 Count 5 13 18 

Expected Count 8.8 9.2 18.0 

%within MAJALAH 27 .8% 72.2% 100.0% 

%within SEGMEN 17.2% 43.3% 30.5% 

%of Total 8.5% 22.0% 30.5% 

3 Count 2 3 5 

Expected Count 2.5 2.5 5.0 

%within MAJALAH 40.0% 60.0% 100.0% 

%within SEGMEN 6.9% 10.0% 8.5% 

%of Total 3.4% 5.1% 8.5% 

7 Count 1 0 1 

Expected Count .5 .5 1.0 

% within MAJALAH 100.0% .0% 100.0% 

% within SEGMEN 3.4% .0% 1.7% 

%of Total 1.7% .0% 1.7% 

8 Count 3 7 10 

Expected Count 4.9 5.1 10.0 

% within MAJALAH 30.0% 70.0% 100.0% 

% within SEGMEN 10.3% 23.3% 16.9% 

% of Total 5.1% 11.9% 16.9% 

9 Count 4 1 5 

Expected Count 2.5 2.5 5.0 

% within MAJALAH 80.0% 20.0% 100.0% 

% within SEGMEN 13.8% 3.3% 8.5% 

%of Total 6.8% 1.7% 8.5% 

Total Count 29 30 59 

Expected Count 29.0 30.0 59.0 

% within MAJALAH 49.2% 50.8% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

% of Total 49.2% 50.8% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missing 

N Percent N Percent 
TABLOID* 

SEGMEN 
32 18.0% 146 82.0% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 10.027a 

Likelihood Ratio 11 .372 

Linear -by-Linear Association 2.578 

N of Valid Cases 32 

a. 10 cells (83.3%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is .75. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer'sV 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

I- 39 

Total 

N Percent 

178 100.0% 

df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 

5 .074 

5 .044 

1 .108 

Value Approx. Sig. 

.560 .074 

.560 .074 

.488 .074 

32 



I- 40 

TABLOID * SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

TABLOID 1 Count 8 2 10 

Expected Count 6.3 3.8 10.0 

% within TABLOID 80.0% 20.0% 100.0% 

% within SEGMEN 40.0% 16.7% 31 .3% 

%of Total 25.0% 6.3% 31.3% 

2 Count 2 0 2 

Expected Count 1.3 .8 2.0 

%within TABLOID 100.0% .0% 100.0% 

% within SEGMEN 10.0% .0% 6.3% 

% of Total 6.3% .0% 6.3% 

4 Count 3 1 4 

Expected Count 2.5 1.5 4.0 

% within TABLOID 75.0% 25.0% 100.0% 

% within SEGMEN 15.0% 8.3% 12.5% 

% ofTotal 9.4% 3.1% 12.5% 

5 Count 0 2 2 

Expected Count 1.3 .8 2.0 

% within TABLOID .0% 100.0% 100.0% 

%within SEGMEN .0% 16.7% 6.3% 

% of Total .0% 6.3% 6.3% 

6 Count 3 6 9 

Expected Count 5.6 3.4 9.0 

%within TABLOID 33.3% 66.7% 100.0% 

% within SEGMEN 15.0% 50.0% 28.1% 

%of Total 9.4% 18.8% 28.1% 

7 Count 4 1 5 

Expected Count 3.1 1.9 5.0 

% within TABLOID 80.0% 20.0% 100.0% 

% within SEGMEN 20.0% 8.3% 15.6% 

% of Total 12.5% 3.1% 15.6% 

Total Count 20 12 32 

Expected Count 20.0 12.0 32.0 

% within TABLOID 62.5% 37.5% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

%of Total 62.5% 37.5% 100.0% 



Case Processing Summary 

Cases 

Valid Missil"lg_ 

N Percent N Percent 
WEBSITE • 

SEGMEN 
51 28.7% 127 71 .3% 

Chi-Square Tests 

Value 

Pearson Chi-Square 20.778a 

Likelihood Ratio 24.396 

Linear -by-Linear Association 1.435 

N of Valid Cases 51 

a. 10 cells (71 .4%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is .94. 

Symmetric Measures 

Nominal by Nominal Phi 

Cramer's V 

Contingency Coefficient 

N of Valid Cases 

a. Not assuming the null hypothesis. 

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

df 

6 

6 

1 

Value 

.638 

.638 

.538 

51 
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Total 

N Percent 

178 100.0% 

Asymp. Sig. 
(2-sided) 

.002 

.000 

.231 

Approx. Sig. 

.002 

.002 

.002 



I- 42 

WEBSITE • SEGMEN Crosstabulation 

SEGMEN Total 
1 2 

WEBSITE 1 Count 14 3 17 

Expected Count 9.0 8.0 17.0 

% within WEBSITE 82.4% 17.6% 100.0% 

%within SEGMEN 51 .9% 12.5% 33.3% 

%of Total 27.5% 5.9% 33.3% 

2 Count 4 13 17 

Expected Count 9.0 8.0 17.0 

% within WEBSITE 23.5% 76.5% 100.0% 

%within SEGMEN 14.8% 54.2% 33.3% 

%of Total 7.8% 25.5% 33.3% 

3 Count 3 2 5 

Expected Count 2.6 2.4 5.0 

%within WEBSITE 60.0% 40.0% 100.0% 

% within SEGMEN 11 .1% 8.3% 9.8% 

%of Total 5.9% 3.9% 9.8% 

4 Count 0 3 3 

Expected Count 1.6 1.4 3.0 

%within WEBSITE .0% 100.0% 100.0% 

% within SEGMEN .0% 12.5% 5.9% 

%of Total .0% 5.9% 5.9% 

5 Count 4 1 5 

Expected Count 2.6 2.4 5.0 

%within WEBSITE 80.0% 20.0% 100.0% 

% within SEGMEN 14.8% 4.2% 9.8% 

% of Total 7.8% 2.0% 9.8% 

6 Count 2 0 2 

Expected Count 1.1 .9 2.0 

% within WEBSITE 100.0% .0% 100.0% 

% within SEGMEN 7.4% .0% 3.9% 

%of Total 3.9% .0% 3.9% 

11 Count 0 2 2 

Expected Count 1.1 .9 2.0 

% within WEBSITE .0% 100.0% 100.0% 

% within SEGMEN .0% 8.3% 3.9% 

% of Total .0% 3.9% 3.9% 

Total Count 27 24 51 

Expected Count 27.0 24.0 51 .0 

% within WEBSITE 52.9% 47.1% 100.0% 

% within SEGMEN 100.0% 100.0% 100.0% 

% ofTotal 52.9% 47.1% 100.0% 



Lampiran J 
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Proximities 

Case Processing Summary a 

Cases 

Valid Missino 

N Percent N Percent 
16 100.0% 0 

a. Euclidean Distance used 

Alsea I 

Alscal Procedure Options 

Data Options-

Number of Rows (Observations/Matrix) . 
Number of Columns (Variables) 
Number of Matrices 
Measurement Level 
Data Matrix Shape 
Type 
Approach to Ties 
Conditionality 
Data Cutoff at . 

Model Options-

Model 
Maximum Dimensionality 
Minimum Dimensionality 
Negative Weights 

Output Options-

Job Option Header 
Data Matrices 
Configurations and Transformations 
Output Dataset . 
Initial Stimulus Coordinates 

J- 1 

.0% 

Total 

N f 
16 

3 
3 
1 
Interval 
Symmetric 
Dissimilarity 
Leave Tied 
Matrix 

. 000000 

Euclid 
2 
2 

I 

Not Permitted 

Printed 
Printed 
Plotted 
Not Created 
Computed 

I 

Percent 
100.0% 



Algorithmic Options -

Maximum Iterations 
Convergence Criterion 
Minimum S- stress 
Missing Data Estimated by 

30 
. 00100 
.00500 

Ulbounds 

Raw (unsealed) Data for Subject 1 

1 
2 
3 

1 

.000 
7 . 601 
2.838 

2 

. 000 
5 . 658 

3 

.000 

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared 
distances} 

Young's S- stress formula 1 is used . 

Iteration S- stress Improvement 

1 . 07233 
2 . 06228 . 01005 
3 .05924 . 00304 
4 . 05840 . 00084 

Iterations stopped because 
S- stress improvement is less than . 001000 

Stress and squared correlation (RSQ) in distances 

RSQ values are the proportion of variance of the scaled data 
(disparities} 

J-2 

in the partition (row , matrix , or entire data} which 
is accounted for by their corresponding distances . 
Stress values are Kruskal ' s stress formula 1 . 

For matrix 
Stress . 06797 RSQ . 96953 



Stimulus 
Number 

1 
2 
3 

2.0 

1.5 

1.0 

.5 

0.0 

-.5 
N 
c -1.0 
0 
1/) 
c 

-1 .5 <1> 
E 
0 -2.0 

Configuration derived in 2 dimensions 

Stimulus Coordinates 

Dimension 

Stimulus 1 2 
Name 

PRO- XL 1 . 6345 -. 9712 
SATELINDO - 1.3972 -. 0263 
TELKOMSEL 1. 4 7 68 - 1 . 7029 

Optimally scaled data (disparities) 

1 2 3 

1 . 000 
2 2 . 990 . 000 
3 . 682 2 . 049 . 000 

Derived Stimulus Configuration 

Euclidean distance model 

Satelindo 
0 

. 

-2.0 -1 .0 0.0 

Dimension 1 

J-3 

for subject 1 

Pro-XL 
0 

Telkomsel 
0 

1.0 2.0 



Proximities 

Case Processing Summary a 

Cases 

Valid Missing 

N I Percent N I Percent 
16 I 100.0% 0 I 

a. Euclidean Distance used 

Alsea I 

Alscal Procedure Options 

Data Options-

Number of Rows (Observations/Matrix) . 
Number of Columns (Variables) 
Number of Matrices 
Measurement Level 
Data Matrix Shape 
Type 
Approach to Ties 
Conditionality 
Data Cutoff at . 

Model Options -

Model 
Maximum Dimensionality 
Minimum Dimensionality 
Negative Weights 

Output Options -

Job Option Header 
Data Matrices 
Configurations and Transformations 
Output Dataset . 
Initial Stimulus Coordinates 

.0% 

Total 

N I 
16 I 

3 
3 
1 
Interval 
Symmetric 
Dissimilarity 
Leave Tied 
Matrix 

. 000000 

Euclid 
2 
2 
Not Permitted 

Printed 
Printed 
Plotted 
Not Created 
Computed 

J-4 

Percent 
100.0% 



Algorithmic Options -

Maximum Iterations 
Convergence Criterion 
Minimum S- stress 
Missing Data Estimated by 

30 
. 00100 
. 00500 

Ulbounds 

Raw (unsealed) Data for Subject l 

1 
2 
3 

1 

. 000 
7 . 942 
5 . 046 

2 

. 000 
6 . 210 

3 

. 000 

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared 
distances) 

Young ' s S- stress formula 1 is used . 

Iteration S- stress Improvement 

1 . 02029 
2 . 01784 . 00246 
3 . 01755 . 00029 

Iterations stopped because 
S- stress improvement is less than . 001000 

Stress and squa r ed correlation (RSQ) in distances 

RSQ values are the proportion of variance of the scaled data 
(disparities) 

J-5 

in the partition (row , matrix , or entire data) which 
is accounted for by their corresponding distances . 
Stress values are Kruskal ' s stress formula 1 . 

For matrix 
Stress . 01674 RSQ . 99741 



Stimulus 
Number 

1 
2 
3 

2.0 

1.5 

1.0 . 
.5 

0.0 

-.5 I 

N 
c -1.0 
0 
'ii) 
c -1 .5 Q) 

E 
0 -2.0 

Configuration derived in 2 dimensions 

Stimulus Coordinates 

Dimension 

Stimulus 1 2 
Name 

PRO- XL 1 . 4224 .8407 
SATE LINDO -. 1245 -. 5910 
TELKOMSEL 1 . 5129 . 1975 

Optimally scaled data (disparities) 

1 2 3 

1 . 000 
2 2 . 649 . 000 
3 1. 399 1. 902 . 000 

Derived Stimulus Configuration 

Euclidean distance model 

Sat eli do 
0 

. . 
-2.0 -1.0 0.0 

Dimension 1 

J-6 

for subject 1 

Pro-XL 
0 

Telkomsel 
0 

. . 
1.0 2.0 
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Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM 2 , 

Enter DIM- 1 a 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN 

MENGGUNAKANFEATURES 

Model Summary 

Model R R Square 
1 .683a .467 

a. Predictors (Constant), DIM_2, DIM_1 

ANOVAh 

Sum of 

Sauares df 
Regression 10.050 2 

Residual 11.473 6 

Total 21 .523 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Adjusted 

R Sauare 
.289 

Mean 

Sauare 
5.025 

1.912 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN MENGGUNAKAN FEATURES 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.426 .461 

DIM_1 .232 .366 .645 

DIM_2 .251 .717 .224 

a. Dependent Variable : KEMUDAHAN MENGGUNAKAN FEATURES 

K- I 

Std. Error of 

the Estimate 
1.3828 

F 
2.628 

t 
19.601 

2.164 

.752 

Sig. 
.476a 

Sig. 
.000 

.216 

.212 



K- 2 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM - 1 a Enter 
-· -

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: PROGRAM INOVATIF 

Model Summary 

Adjusted Std. Error of 
Model -· R _ RS~e R Souare the Estimate 
1 .926a .857 .810 .3209 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 
Model Squares df Square F Sig. 
1 Regression 3.712 2 1.856 8.024 .039a 

Residual .618 6 .103 

Total 4.330 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: PROGRAM INOVATIF 

Coefficients a 

Standardiz 
Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model 8 Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 5.334 .107 19.872 .000 

DIM_1 .147 .085 .186 1.206 .044 

DIM_Z -.433 .166 -.907 -5.884 .493 

a. Dependent Variable: PROGRAM INOVATIF 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN 

PEMBAYARAN 

Model Summary 

Model R R Square 
1 .768a .590 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

Coefficients a 

Unstandardized 
Coefficients 

B Std. Error 
(Constant) 5.342 .087 

DIM_1 .208 .069 

DIM_2 .138 .1 36 

a. Dependent Variable : KEMUDAHAN PEMBAYARAN 

Adjusted Std. Error of 

R Square the Estimate 
.454 .2615 

Standardiz 
ed 

Coefficients 

Beta t 
16.284 

.551 2.109 

.534 2.046 

K - 3 

Sig. 
.000 

.193 

.026 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT 

Dl RUANGAN 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .706a .499 .331 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, D\M_1 

Sum of Mean 
Model Squares df Square 
1 Regression 2.586 2 1.293 

Residual 2.600 6 .433 

Total 5.186 8 

a. Predictors: (Constant). DIM_2. DIM_1 

b. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT Dl RUANGAN 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 
Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.411 .219 

DIM_1 .458 .174 .097 

DIM_2 -.245 .341 .699 

a. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT Dl RUANGAN 

Std. Error of 
the Estimate 

.6583 

F 
2.983 

t 
12.102 

.334 

2.419 

K- 4 

Sig. 
.389a 

Sig. 
.000 

.322 

.061 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

Enter 
DIM_1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT 

BERKENDARA 

Model Summary 

Adjusted 
Model R ~uare R Square 
1 .458a .210 -.053 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 
Model Squares df fuj_uare 
1 Regression 1.723 2 .862 

Residual 6.482 6 1.080 

Total 8.206 8 

a. Predictors: (Constant). Dll\.1_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT BERKENDARA 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 
Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.120 .346 

DIM_1 .368 .275 .234 

DIM 2 -.372 .539 .394 

a. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT BERKENDARA 

Std. Error of 
the Estimate 

1.0394 

F 
.798 

t 
14.778 

.644 

1.085 

K- 5 

Sig. 
.154a 

Sig. 
.000 

.055 

.628 



I 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

I Variables I Variables 
Model Entered Removed 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN 

KEJELASAN SUARA SAA T Dl RUANGAN 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .765a .585 .447 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

ANOVAb 

Sum of Mean 

I 
Method 

Enter 

Std. Error of 
the Estimate 

1.0226 

Model SQuares df SQuare F 
1 Regression 8.853 2 4.427 4.233 

Residual 6.275 6 1.046 

Total 15.128 8 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJELASAN SUARA SAA T Dl RUANGAN 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t 
1 (Constant) 5.073 .341 14.883 

DIM_1 .229 .271 .561 2.132 

DIM_2 .205 .530 .519 1.975 

a. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJELASAN SUARA SAAT Dl RUANGAN 

K- 6 

Sig. 
.820a 

Sig. 
.000 

.094 

.029 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM- 1 a Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN 
KEJELASAN SUARA SAA T BERKENDARA 

Model Summary 

Adjusted Std. Error of 

Model R R Square R Square the Estimate 
1 .8243 .679 .572 .4988 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 
Model Sauares df Square F 
1 Regression 3.162 2 1.581 6.353 

Residual 1.493 6 .249 

Total 4.654 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJEI.ASAN SUARA SAA T BERKENDARA 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t 
1 (Constant) 3.996 .166 14.030 

DIM_1 .344 .132 .530 2.292 

DIM_2 -.384 .259 .630 2.724 

a. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJEI.ASAN SUARA SAAT BERKENDARA 

K-7 

Sig. 
.292a 

Sig. 
.000 

.218 

.370 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KELANCARAN SAAT 

MELAKUKAN KOMUNIKASI 

Model Summary 

Adjusted 

Model R R Square R Square 
1 .773a .597 .463 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Method 

Enter 

Std. Error of 

the Estimate 
.7105 

Model Sguares df_ Sg!J1Jre F 
1 Regression 4.488 2 2.244 4.445 

Residual 3.029 6 .505 

Total 7.517 8 

a. Predictors: (Constant) , DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KELANCARAN SAAT MELAKUKAN KOMUNIKASI 

Coefficients 8 

Standardiz 

Unstandardized ed 
Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t 
1 (Constant) 5.483 .237 23.152 

DIM_1 .263 .188 .358 1.381 

DIM_2 -.426 .368 .684 2.639 

a. Dependent Variable :KELANCARAN SAAT MELAKUKAN KOMUNIKASI 

K- 8 

. Sig_.__ 
.1873 

Sig. 

.000 

.742 

.373 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed 
1 DIM 2, 

- a 
DIM 1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEJELASAN INFORMASI 
LAYANAN YANG DIBERIKAN 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .398a .158 -.123 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Method 

Enter 

Std. Error of 
the Estimate 

.9632 

Model Squares df Square F 
1 Regression 1.045 2 .522 .563 

Residual 5.566 6 .928 

Total 6.611 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_ 1 

b. Dependent Variable: KEJELASAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 
Coefficients Coefficients 

Model 8 Std. Error Beta t 
1 (Constant) 4.878 .321 15.193 

DIM_1 .323 .255 .397 1.059 

DIM_2 -.694 .499 -.027 -.073 

a. Dependent Variable: KEJELASAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

K- 9 

Sig. 

.0168 

Sig. 
.000 

.537 

.017 



Regression 

Variables EnterediRemoved b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable : KEAKURATAN INFORMASI 

LAYAt,JAN YANG DIBERIKAN 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Sguare R Sg_uare - ·-
1 .9833 .966 .954 

a. Predictors (Constant), DIM_2, DIM_1 

ANOVAb 

Sum of Mean 

Std. Error of 
the Estimate 

.3604 

Model Squares df Square F 
1 Regression 21 .880 2 10.940 84.247 

Residual .779 6 .130 

Total 22.660 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEAKURATAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

Coefficients a 

Standardiz 
Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t 
1 (Constant) 4.400 .120 36.629 

DIM_1 .116 .095 .936 12.365 

DIM_2 -.752 .187 -.301 -3.978 

a. Dependent Variable: KEAKURATAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

K- 10 

Sig. 
.024 3 

Sig. 

.000 

.249 

.037 



Regression 

Variables EnterediRemoved b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM- 1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN DALAM 

MENGGUNAKAN LAYANAN YANG ADA 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .881 8 .776 .701 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

ANOV~ 

Sum of Mean 
Squares df Square 

Regression 4.472 2 2.236 
Residual 1.293 6 .216 
Total 5.765 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Std. Error of 
the Estimate 

.4642 

F 
10.375 

K- 11 

Sig. 
.031a 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN DALAM MENGGUNAKAN LAYANAN YANG A[ 

Coefficients" 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 5.317 .155 34.358 .000 

DIM_1 8.700E-02 .123 .444 2.296 .445 
DIM 2 -.734 .241 -.762 -3.940 .032 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN DALAM MENGGUNAKAN LAYANAN YANG ADJ 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable : KEMUDAHAN 
PERSYARATAN PENDAFTARAN YANG HARUS 
DIPENUHI 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .718a .516 .355 

a. Predictors: (Constant), DJM_2, DIM_1 

ANOVJ!t> 

Sum of Mean 

Std. Error 
of the 

Estimate 
.5835 

K -12 

Model Squares df Square F Sig. 
1 Regression 2.178 2 1.089 3.199 .025a 

Residual 2.042 6 .340 

Total 4.220 8 

a. Predictors: (Constant) , DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN PERSYARATAN PENDAFTARAN YANG HARUE 
DIPENUHI 

CoefficientS~ 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model B Std. Error Beta t Sio. 
1 (Constant) 5.262 .194 27.057 .000 

DIM 1 .324 .154 .658 2.317 .163 

DIM 2 .183 .302 .287 1.010 .235 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN PERSYARAT AN PEN DAFT ARAN YANG HARU~ 
DlPENUHl 



K-13 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

Enter - a 
DIM 1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: VAR013 

Model Summary 

Std. Error 
Adjusted of the 

Model R R Square R Square Estimate 
1 .774a .599 .465 .6722 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

ANOV!i.' 

Sum of Mean 
Model Squares df Square F SiQ. 
1 Regression 4.045 2 2.022 4.475 .343a 

Residual 2.711 6 .452 
Total 6.756 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: VAR013 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model 8 Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 4.600 .224 20.529 .000 

DIM_1 .285 .178 .774 2.991 .013 

DIM_2 -.268 .348 .015 .059 .650 

a_ Dependent Variable : KECEPATAN PROSEDUR PENDAFTARAN 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed 
1 DIM 2, 

DIM -1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN DATA 
PRIBADI PELANGGAN 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .7343 .539 .385 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Method 

Enter 

Std. Error of 
the Estimate 

.8224 

Model Squares df Square F 
1 Regression 4.740 2 2.370 3.505 

Residual 4.058 6 .676 

Total 8.798 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: Regression: KERAHASIAAN DATA PRIBADI PELANGGAN 

CoefficientS' 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model 8 Std. Error Beta t 
1 (Constant) 4.710 .274 17.182 

DIM_1 .254 .218 .705 2.544 

DIM 2 -.117 .426 .202 .729 

a. Dependent Variable: KERAHASIMN DATA PRIBADI PELANGGAN 

K- 14 

Sig. 
.078a 

Sig. 
.000 

.079 

.099 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN PESAN 

YANG DITERIMA 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .951a .904 .872 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 
Model Squares df Square 
1 Regression 12.661 2 6.330 

Residual 1.350 6 .225 

Total 14.011 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN PESAN YANG DITERIMA 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 
Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.799 .158 

DIM_1 6 .200E-02 .126 .942 

DIM_2 .211 .246 -.132 

a. Dependent Variable: KERAHASIAAN PESAN YANG DITERIMA 

Std. Error of 
the Estimate 

.4744 

F 
28.131 

t 
30.349 

7.430 

-1 .043 

K- 15 

Sig. 
.256a 

Sig. 
.000 

.611 

.168 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN 

BERMIGRASI 

Model Summary 

Model R R Square 
1 .917a .841 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of 
Model Squares df 
1 Regression 4.423 2 

Residual .838 6 

Total 5.262 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2. DIM_1 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN BERMIGRASI 

Coefficients a 

Unstandardized 
Coefficients 

Model B Std. Error 
1 (Constant) 4.449 .125 

DIM_1 .803 .099 

DIM_2 -9.100E-02 .194 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN BERMIGRASI 

Adjusted Std. Error of 
R Square the Estimate 

.788 .3738 

Mean 
Square F 

2.212 15.831 

.140 

Standardiz 

ed 
Coefficients 

Beta t 
35 .707 

.592 3.636 

.698 4.286 

K -16 

Sig. 
.ooga 

Sig. 
.000 

.026 

.112 



Regression 

Variables EnterediRemoved b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

Enter 
DIM 1 a 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN 
MENGGUNAKANFEATURES 

Model summary 

Model R R_§guare 
1 .926a .857 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of 
Squares df 

Regression 3.712 2 

Residual .618 6 

Total 4.330 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Adjusted 
R SQuare 

.810 

Mean 
Square 

1.856 

.103 

b. Dependent Variable; KEMUDAHAN MENGGUNAKAN FEATURES 

Coefficients8 

Standardiz 
Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model 8 Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.334 .107 

DIM_1 .443 .085 .186 

DIM_2 1.015 .166 -.907 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN MENGGUNAKAN FEATURES 

Std. Error of 
the Estimate 

.3209 

F 
18.024 

t 
49.872 

1.206 

-5.884 

K -17 

Sig. 
.037a 

Sig. 
.000 

.092 

.017 



K- 18 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM_1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: PROGRAM INOVATIF 

Model Summary 

Adjusted Std. Error of 

Model R RSquare RSquare the Estimate 
1 .768a .590 .454 .2615 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 
Model Squares df Square F Sig. 
1 Regression .592 2 .296 4.325 .452a 

Residual .410 6 6.839E-02 

Total 1.002 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: PROGRAM INOVATIF 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 5.342 .087 61.284 .000 

DIM_1 .296 .069 .551 2.109 .148 

DIM_2 .632 .136 .534 2.046 .332 

a. Dependent Variable: PROGRAM INOVATIF 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

Enter 
DIM 1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable KEMUDAHAN 

PEMBAYARAN 

Model Summary 

Model R R Si:!!lare 
1 .7063 .499 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of 

Model Squares df 
1 Regression 2.586 2 

Residual 2.600 6 

Total 5.186 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN PEMBAYARAN 

Coefficients8 

Unstandardized 
Coefficients 

Model 8 Std. Error 
1 (Constant) 4.411 .219 

DIM_1 .347 .174 

DIM 2 .425 .341 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN PEMBAYARAN 

Adjusted Std. Error of 

R Sauare the Estimate 
.331 .6583 

Mean 

Square F 
1.293 2.983 

.433 

Standardiz 

ed 
Coefficients 

Beta t 
20.102 

.097 .334 

.699 2.419 

K-19 

Sig. 
.503a 

Sig. 
.000 

.631 

.098 



I 

Regression 

Variables EnterediRemoved b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM -1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT 

DIRUANGAN 

Model summary 

Adjusted 

Model R R SQuare R SQuare 
1 .4583 .210 -.053 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

I Sum of I Mean 

SQuares df SQuare 
Regression 1.723 2 .862 

Residual 6.482 6 1.080 

Total 8.206 8 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

b. Dependenf Variable: KEKUATAN SINYAL SAA T Dl RUANGAN 

CoefficientS~ 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.120 .346 

DIM_1 .721 .275 .234 

DIM 2 .261 .539 .394 

Std. Error of 

the Estimate 
1.0394 

I 
F 

.798 

t 
14.778 

.644 

1.085 

a. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SMT Dl RUANGAN 

K- 20 

I I 
Sig. 

.ooga 

Sig. 
.000 

.012 

.284 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM-, a Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable : KEKUATAN SINYAL SAAT 

BERKENDARA 

MOdel Summary 

Adjusted 

MOdel R R Square R Square 
1 .7653 .585 .447 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Model Squares df Square 
1 Regression 8.853 2 4.427 

Residual 6.275 6 1.046 

Total 15.128 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT BERKENDARA 

Coefficients8 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.073 .341 

DIM_1 .803 .271 .561 

DIM 2 .135 .530 .519 

a. Dependent Variable: KEKUATAN SINYAL SAAT BERKENDARA 

Std. Error of 

the Estimate 
1.0226 

F 
4.233 

t 

14.883 

2.132 

1.975 

K- 21 

Sig. 
.0423 

Sig. 

.000 

.019 

.117 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed 
1 DIM 2, 

DIM-1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN 

KEJELASAN SUARA SAAT Dl RUANGAN 

Model summary 

Adjusted 
Model R R Square R SQuare 
1 .8243 .679 .572 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Method 

Enter 

Std. Error of 

the Estimate 
.4988 

Model Sauares df Sauare F 
1 Regression 3.162 2 1.581 6.353 

Residual 1.493 6 .249 

Total 4.654 8 

a. Predictors: (Constant) , DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJELASAN SUARA SAAT Dl RUANGAN 

Coefficients8 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t 
1 (Constant) 3.996 .166 24.030 

DIM_1 .698 .132 .530 2.292 

DIM_2 -5.600E-02 .259 .630 2.724 

a. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJELASAN SUARA SAA T Dl RUANGAN 

K- 22 

Sio. 
.0203 

Siu. 
.000 

.034 

.484 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM-1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN 

KEJELASAN SUARA SAAT BERKENDARA 

Model summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .398a .158 -.123 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Squares df Square 
Regression 1.045 2 .522 

Residual 5.566 6 .928 

Total 6.611 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Std. Error of 

the Estimate 
.9632 

F 
.563 

b. Dependent Variable; KEJERNIHAN DAN KEJELASAN SUARA SAAT BERKENDARA 

CoefficientS~ 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model 8 Std. Error Beta t 
1 (Constant) 4.878 .321 15.193 

DIM_1 .714 .255 .397 1.059 

DIM 2 .266 .499 - .027 -.073 

K- 23 

Sio. 
.016a 

Sig. 
.000 

.026 

.329 

a. Dependent Variable: KEJERNIHAN DAN KEJElASAN SUARA SMT BERKENDARP 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed 
1 DIM 2 , 

DIM-1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KELANCARAN SAAT 

MELAKUKAN KOMUNIKASI 

Model summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .8333 .694 .592 

a. Predictors: (Constant}, DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Method 

Enter 

Std. EOrror of 

the Estimate 
.8367 

Model Squares df Square F 
1 Regression 9.528 2 4.764 6.806 

Residual 4.200 6 .700 

Total 13.728 8 - - - -
a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KELANCARAN SAAT MELAKUKAN KOMUNIKASI 

Coefficients 8 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t 
1 (Constant) 4.867 .279 17.450 

DIM_1 .776 .221 .831 3.681 

DIM_2 .413 .434 -.059 -.263 

a. Dependent Variable: KELANCARAN SAA T MELAKUKAN KOMUNIKASI 

K- 24 

Sig. 
.034a 

Sig. 

.000 

.011 

.405 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM-1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEJELASAN INFORMASI 

LAYANAN YANG DIBERIKAN 

Model summary 

Adjusted 
Model R R Square R SQuare 
1 .7373 .543 .391 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

ANOVA' 

Sum of Mean 
Squares df Square 

Regression 3.379 2 1.689 

Residual 2.843 6 .474 
Total 6.221 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Std. Error of 

the Estimate 
.6883 

F 
3.566 

K- 25 

Sig. 
.182a 

b. Dependent Variable: KEJELASAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

CoefficientSi 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model 8 Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 5.176 .229 22.558 .000 

DIM_1 9.100E-02 .182 .300 1.086 .407 
DIM 2 7.700E-02 .357 -.674 -2.442 .190 

a. Dependent Variable: KEJELASAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 



I 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

I Variables I Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM 2 , 

DIM -1 a Enter 

a· All requested variables entered. 

b. Dependent Variable : KEAKURATAN INFORMASI 

LAYANAN YANG DIBERIKAN 

Model Summary 

Adjusted 

Model R R Square R Square 
1 .866a .750 .667 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Std. Error of 

the Estimate 
.1748 

Model Squares df Square F 
1 Regression .551 2 .275 9.007 

Residual .183 6 3.056E-02 

Total .734 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEAKURATAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

Coefficients8 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model 8 Std. Error Beta t 
1 (Constant) 5.902 .058 101 .281 

DIM_1 .270 .046 .418 2.049 

DIM_2 .382 .091 .758 3.712 

a. Dependent Variable: KEAKURATAN INFORMASI LAYANAN YANG DIBERIKAN 

K- 26 

I 

Sig. 
.083a 

Sig. 

.000 

.162 

.652 



I 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

I Variables Variables 

Model Entered Removed 
1 DIM 2, 

DIM-1 a 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN DALAM 

MENGGUNAKAN LAYANAN YANG ADA 

MOdel summary 

I 

Adjusted 
MOdel R R SQuare R SQuare 
1 .8033 .645 .526 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

I 
Method 

Enter 

Std. Error of 

the Estimate 
.6406 

Model Squares df Square F 
1 Regression 4.469 2 2.235 5.445 

Residual 2.462 6 .410 

Total 6.931 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable; KEMUDAHAN DALAM MENGGUNAKAN LAYANAN YANG ADA 

Coefficients 8 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model 8 Std. Error Beta t 
1 {Constant) 4.826 .214 22.597 

DIM_1 .221 .170 .803 3.299 

DIM 2 .426 .332 .013 .055 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN DALAM MENGGUNAKAN LAYANAN YANG ADA 

K- 27 

Siq. 
.512a 

Sig. 

.000 

.118 

.057 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM- 1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN 

PERSYARATAN PENDAFTARAN YANG HARUS 

DIPENUHI 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .762a .580 .440 

a. Predictors: (Constant). DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Squares df Square 
Regression 4.565 2 2.282 

Residual 3.307 6 .551 

Total 7.872 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Std. Error of 
the Estimate 

.7424 

F 
4.141 

K- 28 

Sig. 
.045a 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN PERSYARATAN PENDAFTARAN YANG HARUS DIPENUHI 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 4.694 .247 18.971 .000 

DIM_1 .376 .196 .668 2.524 .826 

DIM_2 .311 .385 .364 1.377 .034 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN PERSYARATAN PENDAFTARAN YANG HARUS DIPENUHI 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables I Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM_2,_ I DIM 1 d 

Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KECEPATAN PROSEDUR 

PENDAFTARAN 

MOdel Summary 

Adjusted 

MOdel R R SQuare R Square 
1 .7663 .587 .449 

a. Predictors: {Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Model Squares df Square 
1 Regression 7.927 2 3.964 

Residual 5.581 6 .930 

Total 13.508 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2. DIM_1 

b. Dependent Variable: KECEPATAN PROSEDUR PENDAFTARAN 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.1 38 .321 

DIM_1 .336 .255 .745 

DIM 2 .245 .500 .176 

a. Dependent Variable: KECEPATAN PROSEDUR PENDAFTARAN 

Std. Error of 

the Estimate 
.9644 

F 
4.261 

t 

15.982 

2.839 

.672 

K- 29 

Sig. 
.156a 

Sig. 

.000 

.564 

.214 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM -1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN OAT A 

PRIBADI PELANGGAN 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .9233 .852 .802 

a. Predictors: {Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Squares df Square 
Regression 3.966 2 1.983 

Residual .692 6 .115 

Total 4.658 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_ 1 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN DATA PRIBADI PELANGGAN 

Coefficient$~ 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model 8 Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.806 .113 

DIM_1 8.600E-02 .090 .865 
DIM 2 -3.30E-02 .176 .320 

Std. Error of 

the Estimate 
.3395 

F 
17.202 

t 
42.460 

5.497 

2.032 

a. Dependent Variable: KERAHASIAAN DATA PRIBADI PELANGGAN 

K- 30 

Sig. 
.041a 

Sig. 
.000 

.233 

.344 



Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 
Model Entered Removed Method 
1 DIM 2, 

DIM - 1 a Enter 

Model 
1 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN PESAN 

YANG DITERIMA 

MOdel summary 

Adjusted 
Model R R Square R Square 
1 .854 3 .728 .638 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

ANOVAb 

Sum of Mean 
Squares df Square 

Regression 4.501 2 2.251 

Residual 1.678 6 .280 

Total 6.179 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KERAHASIAAN PESAN YANG DITERIMA 

CoefficientS' 

Standardi 
zed 

Unstandardized Coefficien 
Coefficients ts 

Model 8 Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.813 .176 

DIM_1 .278 .140 .678 

DIM 2 .265 .274 .517 

Std. Error of 

the Estimate 
.5288 

F 
8.048 

t 
27.307 

3.185 

2.433 

a. Dependent Variable: KERAHASIAAN PESAN YANG DITERIMA 

K- 31 

Sig. 
.271a 

SiQ. 
.000 

.019 

.102 



K- 32 

Regression 

Variables Entered/Removed b 

Variables Variables 

Model Entered Removed Method 
1 DIM_2, 

DIM 1 a 
Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN MIGRASI 

Model Summary 

Adjusted Std Error of 

Model R R Square R Square the Estimate 
1 .6623 .439 .251 .6870 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

Sum of Mean 

Model Squares df Square F Siq. 
1 Regression 2.212 2 1.106 2.343 .311 3 

Residual 2.832 6 .472 

Total 5.044 8 

a. Predictors: (Constant), DIM_2, DIM_1 

b. Dependent Variable: KEMUDAHAN MIGRASI 

Coefficients a 

Standardiz 

Unstandardized ed 

Coefficients Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

1 {Constant) 5.262 .229 22.979 .000 

DIM_1 .261 .182 .622 2.032 .111 

DIM 2 .187 .356 .227 .743 .736 

a. Dependent Variable: KEMUDAHAN MIGRASI 




