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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan zaman telekomunikasi memegang pereraing bagi
kehidupan manusia di dunia, karena dengan adanganasaelekomunikasi
memudahkan aktivitas komunikasi antar sesama manasipa terbatas oleh
jarak, tempat dan waktu yang inginkan.

Kemajuan teknologi memacu persaingan yang semakiat kantara
perusahaan yang bergerak dalam industri telekoraaniki pada tingkat nasional
maupun internasional. Oleh karena itu, perusahaamsphaan telekomunikasi
yang ada di Indonesia berusaha menawarkan jasatgdmgk bagi masyarakat
sebagai konsumen dengan terus mengembangkan Hiooeasi baru dalam
memasarkan produknya sehingga diharapkan perusabiaanberhasil dalam
meraih tingkat penjualan yang telah ditargetkamgenaan.

Fenomena persaingan mengarahkan sistem perekondmdi@nesia ke
mekanisme pasar yang memposisikan pemasar uniik seéngembangkan dan
merebut pangsa pasar. Diterapkannya liberalisaslagangan, telah berakibat
pada tingkat persaingan pasar industri maupun kosisygang semakin meningkat
menurut UU No.3 1989 tentang telekomunikasi (LerabaNegara tahun 1989
no.11, Tambahan Lembaran Negara No. 3391).

Pesatnya perkembangan teknologi komunikasi telahmbuaatu

meningkatkan pertumbuhan ekonomi nasional dengamu#ehan dalam



penyebaran informasi yang cepat keseluruh wilayakdonesia. Hal in
berimplikasi pada meningkatnya kebutuhan masyaraklitn teknolog
telekomunikasi secara kualitas dan kuanti

Menurut Nurain Silalahi (2002:14) telekomunikasirkabel berar
sistem telekomunikasi yang memberikan layanan kakasnyang mobe kepada
pelanggannya. Layanan yang disediakannya disepahda telepon mole. Di
pasaran, terminal moenya dikenal sebagai telepon selular atau pondephde
genggam atabandphone dan atau telepon mobile.

Adapun peningkatan pola konsumsi masyarakat untrggunakan jas
telekomunikasi nirkabel dari tahun ke tahun dapldiad pada Gambar 1.1 berik

ini:
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Sumber: Modifikasi Warta Ekonomi (6/XVII/21 MaredC8)
GAMBAR 1.1
PERKEMBANGAN PELANGGAN TELEPON SELULAR
TAHUN 2002-2008

Berdasarkan data tersebut, potensi pertumbuhangggamobile phone

yang menunjukkan tren peningkatan menjadi dayk tdaaéima para investor unti



melakukan investasi di bidang jasa layanan telelnikasi. Hal tersebut memic
pertumbuhan industri telekomunikasi di Indonesikabgus memunculka
persaingan yang semakin kompetitif di industri teyatelekomunikas

Pada perhitnganjumlah penduduk Indonesia yang mencapai sekital
juta jiwa pendudk, tetapi saat ini homomobile phone yang digunaka hanya
sekitar 53,7 jutaOleh karena it hanya terdapat sekitar 24% jumlah pendu
Indonesia yang menggunakmobile phone, ini berarti bahwa potensi perminte
layanan mobile phone akan mengalami peningkatan, karena pangsa pa
masih terbuka dan cukup tin¢c Hal tersebut sesuai dengan gambaran men
proyeksi jumlah pelanggamobile phone di Indonesia tahun 20-2009, seperti

disajikan pada Gambar 1
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sumber www.wartaekonomi.cc

GAMBAR 1.2
PROYEKSI JUMLAH PELANGGAN MOBILE PHONE
DI INDONESIA TAHUN 2005-2009



Di Indonesia, pada saat ini terdapat berbagai pba#s operator
telekomunikasi nirkabel yang menggunakan tekno®gM seperti PT Telkomsel,
PT Indosat, PT Excelcomindo, dan PT Natrindo. Besidean kategorinya, GSM
dibagi menjadi dua bagian, GSM dengan kartim(card) prabayar dan
pascabayar. Keduanya hanya dibedakan oleh kapabayanan pulsa dilakukan.
Jika pada kartu prabayar, pembayaran dilakukafuselpelsa itu digunakan,
sedangkan pada kartu pascabayar, pembayaran ditakatelah pulsa digunakan.

Persaingan antar perusahaan operator telekomunikesabel yang
sebagian besarnya menggunakan teknologi berbasi (G&bal Satellite For
Mobile Communications) selama beberapa tahun belakangan ini, akan semaki
bertambah ketat dengan bermunculannya pesaing barm perusahaan-
perusahaan yang memasuki industri telekomunikakalbeél, yang diantaranya
menggunakan teknologi yang relatif baru yaitu tég@goCDMA (Code Division
Multiple Access), seperti PT. Telekomunikasi Indonesia (Flexi), B@krie
Telecom (Esia), PT. Mobile 8 Telekom (Fren), PTddsat Thk (StarOne)..

Tahun 2008, pangsa pasar operator telekomunikasib@l di Indonesia
masih di dominasi oleh 3 perusahaan operator G8bdédar, yaitu PT Telkomsel,
PT Indosat, dan PT Excelcomindo (XL). Penguasaaggsmpasar tersebut dapat

dilihat pada Tabel 1.1.



TABEL 1.1
PANGSA PASAR OPERATOR DAN PRODUK
TELEKOMUNIKASI NIRKABEL DI INDONESIA

Pangsa Pasar
No. Provider Teknologi | Tahun Tahun Tahun
2006 2007 2008
1 Simpati (Telkomsel) GSM 16 juta 21,4 jut@4,2 juta
2 Mentari (Indosat) GSM 7 juta 8 jutal 8,6 juta
3 IM3 (Indosat) GSM 4,5 juta 6 juta 6,8 juta
4 XL GSM 3 juta 3,5jutal 3,95 juth
5 AS (Telkomsel) GSM 1,2 jutg 2 jutal 2,8 juta
6 3 GSM 200 ribu | 250 ribu| 300 ribu
7 AXis GSM 150 ribu| 200 riby 250 ribp

Sumber: Modifikasi Majalah SWA No.20/XXIV/18 Septber - Oktober 2008
Berdasarkan Tabel 1.1 terlihat bahwa kartu pralugratM3 masih berada di

posisi dibawah PT. Telkomsel sebagai operator dehelnikasi nirkabel dengan
pangsa pasar terbesar setelah Simpati dari PTomeld yang menempati urutan
teratas sebagai penguasa pasar operator telekcasumikckabel di Indonesia,
namun jika dilihat dalam hal peningkatan jumlahapegigan, IM3 masih jauh
tertinggal dengan pesaing utamanya yaitu Telkondieiana lonjakan jumlah
pelanggan PT. Indosat dari tahun ke tahun tiddrltesignifikan dibandingkan
lonjakan jumlah pelanggan pesaing utamanya tersebut

Konsep pelayanan integral dalam satu kahttegrated Service Card)
yang ditawarkan para operator jasa kartu seld&Card) sering diterapkan oleh
operator selular sebagai strategi andalan perusabahingga konsumen merasa
puas dan tidak perlu lagi mencari informasi ke tetgin @MCard lain) dalam
memenuhi kebutuhannya, maka loyalitas pelanggan G@My dimiliki para
konsumen dapat terjaga sehingga kinerja merek takga.

Indeks loyalitas konsumen pelangdaiN Card prabayar dari perusahaan

operator selular, dapat dilihat tabel indeks ldgalikonsumen besertastomer



satisfaction danswitching barrier (hambatan-hambatan atau beban dan atau biaya

yang harus ditanggung konsumen bila ia akan pirtdahsatu merek ke merek

lain) dariSmCard prabayar operator selular pada Tabel 1.2.

=4

TABEL 1.2
INDEKS LOYALITAS KONSUMEN SIMCARD PRABAYAR
2007-2008
Switching | Switching Customer Customer Loyalty Loyalty
Barrier Barrier Satisfaction Satisfaction I ndex (%) I ndex
No.| Merek (%) (%) (%) (%) (%)
Tahun
Tahun Tahun Tahun Tahun 2007 Tahun
2007 2008 2007 2008 2008
1. Simpati 67,3 64,4 77,2 91,8 78,5 75,%
2. Mentari 64,0 57,6 76,3 84,5 77,9 68,2
3. IM3 61,7 53,2 75,2 90,9 75,6 66,5
4, XL 58,6 67,1 72,1 87,8 72,5 63,4
5. AS 46,8 55,3 60,3 76,1 60,7 51,4
6 3 36,6 41,3 48,7 53,7 57,2 65,4
7 AXis 32,6 39,8 43,5 50,4 52,6 61,5

Sumber: Modifikasi Majalah SWA No.18/XXIV/21 Agust — 3 September 2008

Tabel 1.2 menunjukkan bahwa IM3 berada di urutatighesebagai

SmCard prabayar yang mempunyai indeks loyalitas konsunmmeggit setelah

Simpati dan Mentari yaitu sebesar 75,6% di tahwvafan 66,5% di tahun 2008.

Namun angka persentase tersebut, sekaligus juggimagmasikan bahwa terdapat

pelanggan kartu prabayar IM3 di tahun 2007 sel@&k&foswitching barrier dan

di tahun 2008 sebesar 53,24itching barrier memiliki potensi ragu-ragu atau

berniat pindah ke produk/jasa lain, yang dapat gighat dari angkaswitching

barrier IM3 yang juga lebih rendah dari pesaing utamanyerd&8sarkan data

diatas menunjukan bahwa indeks loyalitas pelangthdd8 pada umumnya

mengalami penurunan persentase dari tahun 2007asaempgan tahun 2008, dan

satu-satunya yang mengalami kenaikan adalah patendicustomer satisfaction



(kepuasan pelanggan) dari tahun 2007 sampai detefam 2008, namun
demikian kenaikan persentase tersebut tidak tesliginifikan bila dibandingkan
dengan kenaikan persentase dari para pesaingnya.

Fenomena tersebut makin diperkuat dengan melilat mda Tabel 1.3
tentang tingkat persentase konsumen yang begiubgsashenti berlangganan dan
atau pindah ke operator lai€hurn Rate), dimana IM3 mempunyai persentase
churn yang lebih tinggi dari pesaingnya yang menandakga pahwa persentase
beralihnya pelanggan kartu prabayar IM3 ke kartabayar pesaingnya lebih
tinggi, adapun konsumen dalam hal ini khususnydahdaahasiswa pelanggan
kartu prabayar IM3, karena mahasiswa (usia 18-Benamerupakan kelompok
terbesar dari total jumlah keseluruhan pelanggatu karabayar IM3 yang ada

(sumber: www.klub- IM3.com dan www.kompas.com

TABEL 1. 3
TINGKAT CHURN OPERATOR SELULAR
No Nama Churn Rate | Churn Rate | Churn Rate
’ Perusahaan Tahun 2006 | Tahun 2007 | Tahun 2008
1 Simpati 8-10% 12-15% 15-20%
2 IM3 6-7% 8-11% 12-15%
4 | XL 4% 49%-5% 6-10%
3 | As 3-4% 4-5% 5-7%

Sumber: Modifikasi dari Bisnis.com dan forumponsai Agustus — 5 September
Berdasarkan Tabel 1.3, bahwa data yang menunjugkanapaian target
jumlah konsumen operator selular IM3 ternyata tidekuai dengan kenyataan
yang ada di lapangan karena adanya orang atau rkensyang begitu saja

berhenti berlanggananClgurn) yang jumlahnya sekitar 12-15% dari total



keseluruhan pelanggan kartu prabayar IM3 yangndaleal ini bisa juga

mengindikasikan rendahnya loyalitas pelanggan kadbayar IM3.

Informasi yang mudah didapat, membuat para konsurdengan
mudahnya mengakses informasi objektif mengenai ykigmba yang bersaing,
termasuk soal biaya, hargégatures, dan mutu. Melihat situasi seperti itu,
konsumen akan dengan mudahnya dapat berpindalsatariproduk ke produk
lainnya yang dianggap memberikan nilai yang lelasal.

Berdasarkan hal tersebut, maka menciptakan kepuasasumen yang
akan mendorong meningkatnya loyalitas pelanggan G&®h perusahaan
menjadi suatu hal yang sangat penting bagi kebgslamgan hidup perusahaan
tersebut agar keberlangsungan usaha tetap terfgmgbila loyalitas makin
menurun dikhawatirkan perusahaan akan mengalamigkar dan penurunan.
Salah satu strategi yang dilakukan oleh kartu prabaM3 adalah dengan
mentargetkan konsumen para kaum remaja, karenabkimyak sekali remaja
yang sudah mempunyai ponsel sebagai alat komundasim berhubungan
antar remaja lainnya.

Salah satu kaum remaja yang dijadikan sebagaietapgsar oleh
perusahaan telekomunikasi adalah ‘'mahasiswa, kanatesiswa merupakan
target pasar yang mudah dijadikan sebagai targetaparan yang tinggi.
Dalam hal ini Universitas Pendidikan Indonesia radnjsalah satu lembaga
pendidikan yang mempunyai mahasiswa terbanyak ufiskel Indonesia, dan
mayoritas mahasiswanya sudah mempunyai dan mengauomeonsel sebagai

alat komunikasi antar mahasiswa lainnya. Tenturgia dersebut didapatkan



berdasarkan sensus dilapangan yang dilakukan dadgdmmrapa pekan terakhir,
bahwa alasan mereka menggunakan ponsel karena degmabantu mereka
dalam setiap berkomunikasi baik yang berhubungagaie kegiatan di dalam
kampus maupun diluar kegiatan kampus. Program pémdi Manajemen
Bisnis merupakan salah satu program yang ada dvddsitas Pendidikan
Indonesia, dimana program ini mempunyai jumlah rsevea yang banyak
menggunakan kartu IM3. Akan tetapi akhir-akhir t@ijadi penurunan jumlah
mahasiswa Manajemen Bisnis yang menggunakan Kslidu |

Perbandingan pengguna kartu GSM pada mahasiswa idierd
Manajemen Bisnis angkatan 2006-2008 terhadap k&&M sangatlah
beragam. Tabel 1.4 menjelaskan fenomena tersebut.

TABEL 1.4
PERBANDINGAN PENGGUNA KARTU GSM PADA

MAHASISWA PENDIDIKAN MANAJEMEN BISNIS
ANGKATAN 2006-2008

No. Nama Angkatan Angkatan Angkatan
Perusahaan 2006 2007 2008

1. | Simpati 27 21 28

2. | IM3 20 15 21

3. | Mentari 12 9 12

4. | As 8 7 10

5. | XL 7 5 9

Sumber: Pra penelitian 2008
Berdasarkan Tabel 1.4 menjelaskan tentang logajplanggan GSM

IM3 menempati posisi kedua pada mahasiswa ManajeBisnis angkatan
2006 sebanyak 20 orang, angkatan 2007 sebanyakahf dan angkatan 2008

sebanyak 21 orang. Sedangkan posisi pertama ditewipa pelanggan GSM
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Simpati pada mahasiswa Manajemen Bisnis angkat@® 3@mpai angkatan
2008. Melihat fenomena tersebut maka GSM IM3 haneserapkan berbagai
strategi agar pelanggannya tetap loyal dan mentkgkajumlah pengguna
kartu IM3. Dibawah ini merupakan grafik penurunamdlitas pengguna kartu
IM3 pada mahasiswa Manajemen Bisnis angkatan 20f@pai dengan
angkatan 2008 yang terjadi dari tahun 2006 samgrgan 2008.
TABEL 1.5
PENURUNAN TINGKAT LOYALITAS PENGGUNA IM3

PADA MAHASISWA MANAJEMEN BISNIS
ANGKATAN 2006 SAMPAI DENGAN ANGKATAN 2008

Jumlah Penggung
Tahun 2006 | Tahun 2007 | Tahun 2008 | Tahun 2009
Angkatan
2006 26 23 20 19
2007 23 19 15 14
2008 28 25 21 18
Jumlah 77 67 56 51

Sumber: Pra penelitian 2008

Berdasarkan Tabel 1.5 diatas menjelaskan bahwadtegenurunan
loyalitas pada mahasiswa Manajemen Bisnis angkd@6 sampai dengan
angkatan 2008, hal tersebut dapat dilihat bahwakatag 2006 terjadi
penurunan yang signifikan dari tahun 2006 sampangde 2009 vyaitu
sebanyak 7 orang atau sebesar 7,9%. Sedangkan tamgR@07 terjadi
penurunan yang signifikan dari tahun 2006 sampangde 2009 vyaitu
sebanyak 9 orang atau sebesar 12,7%. Dan angk@@tht&rjadi penurunan
yang signifikan dari tahun 2006 sampai dengan @08 sebanyak 10 orang

atau sebesar 10,9%. Hal tersebut tentunya menumjpkaurunan loyalitas
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pengguna IM3 yang terjadi dari tahun ke tahunnyduypada tahun 2006
sampai dengan 2008. Adapun data diatas dapat dey&anr dalam grafik

sebagai berikut.

W Angkatan 2006
@ Angkatan 2007
O Angkatan 2008

2006 2007 2008

Sumber: Pra penelitian 2008
GAMBAR 1.3
GRAFIK PENURUNAN TINGKAT LOYALITAS PENGGUNA IM3
PADA MAHASISWA MANAJEMEN BISNIS
ANGKATAN 2006 - 2008
Kondisi persaingan pada saat ini telah memacu IMBuku selalu
memperbaharui. dan menyempurnakan salah satu prgaluktarena dalam
kondisi persaingan yang semakin ketat ini memaksaku membentuk dan
meningkatkan loyalitas pelanggan GSM konsumennyalmestrategi pemasaran

dengan menggunakan elemen-elemen dari bauran pamaaatara lain melalui

harga dan promosi.
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Berdasarkan data-data di atas adalah fakta bahwam&miliki masalah
yang cukup komplek. Strategi pemasaran yang sahamusampu meningkatkan
kinerja produk mereka, hanya mampu meraih persentasketshare yang
menurun. Ada banyak faktor yang bisa menyebabkdniniha Salah satunya
diduga karena strategi promosi yang dilakukan IM@gaan ini didasarkan pada
nilai popularitas iklan IM3 yang masih kecil jikabdndingkan pesaingnya.
Sebetulnya biaya yang dikeluarkan untuk mengkonasikian produk mereka
tergolong tidak sedikit. Pada tahun 2005 saja jamteelanja iklan mereka
mencapai angka 122 miliar (SWA, Maret 2006).

Strategi komunikasi yang dilakukan IM3 di antaramgelalui lima alat
promosi yang ada. Namun penulis hanya akan mendliajilat saja, yaitu harga
dan promosi, mengingat keduanya adalah alat promasg paling banyak
digunakan IM3 untuk mengkomunikasikan produk meré&elain itu, kedua alat
ini juga berguna untuk meraih pelanggan bacustOmer acquisition) dan
mempertahankan pelanggan laraas{omer retention).

Promosi yang dilakukan IM3 melalui periklanan dtaaanya penayangan
slot iklan di media cetak dan elektronik, sertayagan display berupabillboard
di tempat-tempat umum. Salah satu yang menonj@ndgbromosi iklan IM3
adalah pemakaian iklan humor yang berkelanjutaitecga, yang di bintangi artis
Aldi Fairus, Junior, Asmirandah, dan lain-lain. Bawah ini merupakan tabel

perbandingan promosi antara IM3 dengan operator G8vya.
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TABEL 1.6
PERBANDINGAN PROMOSI PADA OPERATOR GSM
TAHUN 2008
Provider advertisng Sales promotion Public relation
Simpati Jasa artis Adrian M gratis telfon sesarti@tasel Sponsorsif
Mentari Jasa artis Dian Sastro Telfon ke sesamatmur Sponsorsif
IM3 Jasa artis Saykoji Paket SMS gratis Sponsorsif
XL Jasa artis Rafi Ahmad Paket SMS Sponsorsif
As Jasa artis Ridho Roma| Bonus gratis SMS Sporfisorsi
3 Jasa artis Agnes Monika Internet murah Sponsorsif
Axis Jasa artis Wartegs Boy, SMS ke sesama gratis onssypsif

Sumber:;_modifikasdari www.telkomsel.comwww.indosat.comwww.xl.co.id dan www.3.com
www.axisworld.co.id

Berdasarkan tabel di atas bahwa IM3 berada padarurie tiga
dibandingkan provider lainnya, hal itu dapat ditlkijan dari iklannya yaitu
menggunakan jasapenyanyi Rap Saykoji, promosi pEmaya memakai paket
SMS gratis, dan hubungan masyarakatnya menspatsoa di Televisi swasta.

Produsen memandang harga adalah sebagai nilaigogiearg mampu
memberikan manfaat keuntungan diatas biaya prodyks{atau tujuan-tujuan
yang lain misalnya keuntungan) sedangkan konsumemamndang harga adalah
sebagai nilai barang yang mampu memberikan mardtet pemenuhan dan
keinginannya (misalnya hemat, prestise, dan sypehbayaran). Menurut
Rambat Lupiyoadi (2001:86) “Penentuan penetapagaharerupakan titik kritis
dalam bauran pemasaran jasa karena harga menergekdapatan dari suatu
usaha/bisnis”. Kegiatan penetapan harga memaini@aanan penting dalam
proses bauran pemasaran, karena penetapan hakgé tangsung nantinya

denganrevenue yang diterima oleh perusahaan. Keputusan penetsg@a juga
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sedemikian penting dalam menentukan seberapa gk layanan jasa dinilai
oleh konsumen. Edi Riyanto (www.republika.co.id A@il 2008) menyebutkan
bahwa pemberian harga hemat, bonus isi ulang, b8MSS, termasuk pemberian
undian-undian berhadiah merupakan keputusan yalggp@pat dalam konteks

meningkatkan

jumlah dalam industri

operator telekomunikasi

Perbandingan harga antara IM3 dengan operator Gfhyla disajikan pada

nirkabel.

tabel berikut ini.

TABEL 1.7

PERBANDINGAN ANTARA TARIF IM3 DENGAN

TARIF OPERATOR GSM LAINNYA

SMS Panggilan kesesama Operator lain Panggilan ke pstn
Provider
sesama Opgﬁtor lokal Non lokal lokal Non lokal lokal Non lokal
. . Rp 750/ Rp 750/ 30 Rp 800/ Rp 1000/ 30 Rp 450/ Rp 900/
Simpati | Rp100 | Rp1SO| 55" getik detik 30 detik detik 30 detik 30 detik
. . .l Rp 5 /detik Rp 5 /detik Rp .
Mentari Rp 99 Rp 149 Rp 5 /detik Rp 5 /detik 400/menit Rp 400/menit
. . Rp Rp Rp Rp
M3 Rp150 | Rp350 | Rp500/menit) RpS00/meni{  775menit | 2050/menit | 450/menit |  1750/menit
XL Rp 150 Rp 150 Rp * Rp * Rp 25/detik] Rp 25/detik Rp 25/etik Rp 25/detik
As Rp 88 Rp 149 Rp 20/detik Rp 20/detil|< Rp 30/deti Rp 30/detik Rp 30/detik Rp 30/detik
. R . Rp 1000/ Rp
3 Rp 82 Rp 82 Rp 150/menit ~ Rp 150/me||1|t Rp 399/menRp 399/menit menit 2000/menit
Axis Rp 60 Rp 60 Rp 1/nelpon Rp 1/nelpop Rp 600iméen Rp Rp Rp
[ 1200/menit 1388/menit 2000/menit

Sumber:;_modifikasdari www.telkomsel.comwww.indosat.comwww.xl.co.id dan www.3.com
www.axisworld.co.id

Berdasarkan tabel di atas bahwa IM3 berada pad#arurie tiga

dibandingkan provider lainnya, hal itu dapat ditkkan dari SMS yaitu sebesar
Rp.150 ke sesama provider dan Rp.350 ke luar apenaanggilan ke sesama

yaitu Rp.500/menit ke lokal dan non lokal, operdton yaitu Rp.775/menit ke

lokal dan Rp.2050/menit ke non lokal, dan panggileke PSTN vyaitu

Rp.450/menit ke lokal dan Rp.1750 ke non lokal.
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Diharapkan dengan melakukan strategi iklan dan psbiyang gencar ini,
konsumen akan semakin mengetahui informasi tentdegnggulan dan
keuntungan dari produk, termasuk keunggulan datgnhargadan promosi yang
disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rassenangkan yang akan
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembead@n untuk pelanggan
kartu prabayar IM3 diharapkan timbul suatu rasaukepn, yang selanjutnya
berpotensi menjadi pelanggan yang loyal.

Berdasarkan uraian yang dikemukakan pada latarkdomeda tersebut
penulis bermaksud untuk melakukan penelitian yaargdul:

“Pengaruh Harga dan Promosi Terhadap Loyalitas Pelaggan GSM
(Sensus Pada Pengguna Kartu Prabayar IM3 di ProgramPendidikan

Manajemen Bisnis UPI Angkatan 2006-2008)".

1. 2 Identifikasi Masalah

Arah dan aksentuasi permasalahan yang telah damralk atas berkaitan
dengan penurunan tingkat loyalitas. Agar dapat @aeingjpasinya perusahaan
diduga perlu untuk senantiasa menerapkan srategaggan melalui harga dan
promosi terhadap loyalitas pelanggan GSM yang dimilleh pelanggan kartu
prabayar IM3 . Pada saat ini IM3 telah melakukabeb&pa program pemasaran
yang dianggap paling baik agar tujuan perusahagatd&rcapai, yaitu untuk
meningkatkan loyalitas pelanggan GSMlanggan kartu prabayar IM3 dengan
menggunakan elemen-elemen dari bauran pemasargragtanantara lain melalui

harga dan promosi.
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Adapun salah satu hal yang membuat loyalitas pglmgGSM kartu
prabayar IM3 menjadi turun adalah akibat kurang sima&lnya IM3 dalam
melakukan kegiatan penetapan harga, penyesuaiga angan fasilitas layanan,
dan daya saing harga dengan pesaingnya, sertagkyearkegiatarpromotion
yang dilakukan oleh IM3

Oleh karena itu, penelitian ini berusaha mengkagitsgi yang dilakukan
oleh IM3, dalam hal harga dan promosi dengan tujuatuk meningkatkan
loyalitas pelanggan GSkartu prabayar IM3.

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masateka yang menjadi

tema sentral masalah dalam penelitian ini dirumuisiedbagai berikut.

Persaingan bisnis operator GSM yang semakin kompetii. Ini ditandali
dengan hadirnya berbagai strategi pemasaran yang kdikukan oleh
operator GSM. IM3 yang merupakan merek layanan tel&omunikasi
yang ditawarkan oleh PT. Indosat, memiliki jumlah pelanggan yang
jauh lebih rendah daripada Simpati (PT. Telekomsel)sebagai pesaing
utama. Untuk itu diperlukan strategi yang tepat untuk meningkatkan
pangsa pasar maupun meningkatkan loyalitas pelanggalM3, salah
satu caranya malalui harga dan promosi.
1.3 Rumusan Masalah
Berdasarkan hal-hal yang dikemukakan sebelumnyakamdapat
dirumuskan beberapa pokok permasalahan sebagkiberi
1. Bagaimana gambaran mengenai harga yang dilakukah B3
menurut pelanggan kartu prabayar IM3.

2. Bagaimana gambaran mengenai promosi yang dilakokem IM3

menurut pelanggan kartu prabayar IM3.
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Bagaimana gambaran mengenai loyalitas yang dilakukéeh

pelanggan kartu prabayar IM3.

Seberapa besar pengaruh harga terhadap loyalitasggan kartu
prabayar IM3.

Seberapa besar pengaruh promosi terhadap loypklasggan kartu
prabayar IM3.

Seberapa besar pengaruh harga dan promosi terhiagalitas

pelanggan GSM kartu prabayar IM3.

1.4 Tujuan Penelitian

Penelitian ini dimaksudkan untuk memperoleh dataagunenjawab

masalah di atas, adapun tujuan yang ingin dicapdalm penelitian ini yaitu

untuk mengkaji:

1.

Mendeskripsikan gambaran mengenai harga yang #ieaikaleh IM3
menurut pelanggan kartu prabayar IM3.

Mendeskripsikan gambaran mengenai promosi yandkudki&n oleh
IM3 menurut pelanggan kartu prabayar IM3.

Mendeskripsikan gambaran mengenai loyalitas yatakukan oleh
pelanggan kartu prabayar IM3.

Menjelaskan seberapa besar pengaruh harga terhbxyatitas
pelanggan kartu prabayar IM3.

Menjelaskan seberapa besar pengaruh promosi t@rhegalitas

pelanggan kartu prabayar IM3.



18

6. Menjelaskan seberapa besar pengaruh harga dan greembadap

loyalitas pelanggan GSM kartu prabayar IM3.

1.5 Kegunaan Penelitian

1. Kegunaan teoritis, yaitu dapat memberi sumbang®hhatap
perkembangan ilmu manajemen, khususnya ilmu mam@@em
pemasaran yang berkaitan dengan bauran pemasasaramara lain
mengenai peranan harga dan promosi. Aplikasi d=ii tloyalitas
pelanggan mengenai perilaku konsumen khususnyttdsypelanggan.

2. Kegunaan praktis, yaitu kegunaan penelitian bagrugadhaan,
terutama bagi perusahaan penyelenggara operatardaular sebagai
bahan masukan dalam melakukan penetapan hargaai@og demi

meningkatnya loyalitas pelanggan GSM.



