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PENGARUH AKSEPTABILITAS, AFORDABILITAS, AKSESIBILITAS, DAN 

KESADARAN TERHADAP NIAT BELI LAYANAN 4G TELKOMSEL 

DI BANDAR LAMPUNG  

Abstrak 

MUHAMMAD IKHSAN 

 

Perkembangan bisnis dan teknologi internet semakin meningkat, dimana terdapat beberapa raksasa 

operator selular di tanah air yang merambah bisnis internet berkecepatan tinggi. Salah satu dari 

operator tersebut adalah Telkomsel yang meluncurkan layanan barunya, yaitu 4G Telkomsel. Pada 

tahun 2013 Telkomsel menjadi market leader di propinsi Lampung dengan pangsa pasar (market 

share) sebesar 49%, lalu tahun 2014 Telkomsel tetap menjadi market leader dengan pangsa pasar naik 

menjadi 67%, namun pada tahun 2015 Telkomsel mengalami penurunan penguasaan pasar menjadi 

63.96% meskipun tetap menjadi market leader di propinsi Lampung. Hal ini diakibatkan oleh 

semakin gencarnya kompetitor yang menawarkan layanan internet yang memiliki kecepatan nyaman 

serta lebih dahulu meluncurkan layanan 4G.  

Penelitian ini bermaksud untuk mempertimbangkan salah satu metode yang diusulkan dari bauran 

pemasaran, yaitu 4A yang meliputi afordabilitas (affordability), kesadaran (awareness), akseptabilitas 

(acceptability) dan aksesibilitas (accessibility) untuk menyelidiki hubungan antara 4A dan niat beli. 

Hal inilah yang mendasari penelitian tentang besarnya pengaruh akseptabilitas, keterjangkauan, 

aksesibilitas, dan kesadaran terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di Bandar Lampung. Penelitian 

dilakukan dengan metode analisis deskriptif dengan pendekatan kuantitatif yaitu dengan menyebarkan 

sebanyak 100 kuesioner kepada responden di Bandar Lampung.  

Dari hasil penelitian ditemukan bahwa ada tiga variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli layanan 4G Telkomsel di Bandar Lampung, yaitu akseptabilitas, aksesibilitas, dan kesadaran. 

Variabel afordabilitas tidak berpengaruh secara signifikan dalam penelitian ini. Diketahui bahwa 

besar nilai R square (R
2
) adalah 61% dimana faktor akseptibilitas, afordabilitas, aksesibilitas, dan 

kesadaran memiliki pengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel.  

 

Kata Kunci : layanan 4G Telkomsel, akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, kesadaran, 

niat beli 
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THE EFFECT OF ACCEPTABILITY, AFORDABILITY, ACCESSIBILITY, AND 

AWARENESS TOWARD TELKOMSEL 4G SERVICES PURCHASE INTENTION  

IN BANDAR LAMPUNG 

Abstract 

MUHAMMAD IKHSAN 

 

Internet business and technology development is increasing, where there are several giant cellular 

operator in the country who have explored the high speed internet business. Telkomsel is one of the 

operator who launched its new service which called 4G Telkomsel. In 2013, Telkomsel became the 

market leader in Lampung province with a market 49% share and by 2014 Telkomsel remains the 

market leader with a market share rose to 67%, but in 2015 Telkomsel's market share decreased to 

63.96% even Telkomsel remains the market leader in Lampung province. This is happened because of 

the vigorous competitors who offer comfortable speed of internet services and launched 4G services 

first. 

This study intends to consider one proposed method of marketing mix, namely 4A which includes 

affordability, awareness, acceptability, and accessibility to investigate the relation between 4A and 

purchase intention. It is the background of the research on the effect of acceptability, affordability, 

accessibility and awareness to Telkomsel 4G services purchase intention in Bandar Lampung. The 

study was conducted using descriptive analysis with a quantitative approach to deploy as many as 100 

questionnaires to the respondents in Bandar Lampung. 

The research found that there are three independent variables significantly influence purchase 

intention Telkomsel 4G services in Bandar Lampung, the acceptability, accessibility and awareness. 

Afordability variable not have a significant influence in this study. It is known that a large value of R 

square (R2) is 61% where the acceptability, afordability, accessibility, and awareness have an effect  

on purchase intentions Telkomsel 4G services. 

 

Keywords : Telkomsel 4G services, acceptability, afordability, accessibility, awareness, 

purchase intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Telepon genggam (telgam) atau telepon seluler (ponsel) atau handphone (HP) 

adalah perangkat telekomunikasi elektronik yang mempunyai kemampuan dasar 

yang sama dengan telepon konvensional saluran tetap, namun dapat dibawa ke 

mana-mana (portabel/mobile) dan tidak perlu disambungkan dengan jaringan 

telepon menggunakan kabel (nirkabel; wireless). Saat ini, Indonesia mempunyai 

dua jaringan telepon nirkabel yaitu sistem GSM (Global System for Mobile 

Telecommunications) dan sistem CDMA (Code Division Multiple Access). Badan 

yang mengatur telekomunikasi seluler Indonesia adalah Asosiasi Telekomunikasi 

Seluler Indonesia (ATSI). 

Telgam umumnya juga mempunyai fungsi pengiriman dan penerimaan pesan 

singkat (short message service, SMS) selain berfungsi untuk melakukan dan 

menerima panggilan telepon. Ada pula penyedia jasa telepon genggam di 

beberapa negara yang menyediakan layanan generasi ketiga (3G) dengan 

menambahkan jasa videophone, sebagai alat pembayaran, maupun untuk televisi 

online di telepon genggam mereka. Sekarang, telepon genggam 

menjadi gadget yang multifungsi. Mengikuti perkembangan teknologi digital, kini 

telgam juga dilengkapi dengan berbagai pilihan fitur, seperti bisa menangkap 

siaran radio dan televisi, perangkat lunak pemutar audio (MP3) dan video, kamera 

digital, game, dan layanan internet (WAP, GPRS, 3G). Selain fitur-fitur tersebut, 

https://id.wikipedia.org/wiki/Telekomunikasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Telepon
https://id.wikipedia.org/wiki/Kabel
https://id.wikipedia.org/wiki/GSM
https://id.wikipedia.org/wiki/CDMA
https://id.wikipedia.org/wiki/Asosiasi_Telekomunikasi_Seluler_Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/Asosiasi_Telekomunikasi_Seluler_Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/Layanan_pesan_singkat
https://id.wikipedia.org/wiki/Telepon
https://id.wikipedia.org/wiki/Videophone
https://id.wikipedia.org/wiki/Televisi
https://id.wikipedia.org/wiki/Radio
https://id.wikipedia.org/wiki/Televisi
https://id.wikipedia.org/wiki/MP3
https://id.wikipedia.org/wiki/Video
https://id.wikipedia.org/wiki/Kamera_digital
https://id.wikipedia.org/wiki/Kamera_digital
https://id.wikipedia.org/wiki/Internet
https://id.wikipedia.org/wiki/WAP
https://id.wikipedia.org/wiki/GPRS
https://id.wikipedia.org/wiki/3G
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telgam sekarang sudah ditanamkan fitur komputer. Jadi di telgam tersebut, orang 

bisa mengubah fungsi telgam tersebut menjadi mini komputer.  

Telepon genggam generasi pertama disebut juga 1G. 1-G merupakan telepon 

genggam pertama yang sebenarnya. Tahun 1973, Martin Cooper dari Motorola 

Corp menemukan telepon genggam pertama dan diperkenalkan kepada publik 

pada 3 April 1973. Telepon genggam yang ditemukan oleh Cooper memiliki berat 

30 ons atau sekitar 800 gram. Generasi kedua atau 2-G muncul pada sekitar tahun 

1990-an. 2G di Amerika sudah menggunakan teknologi CDMA, sedangkan di 

Eropa menggunakan teknologi GSM. GSM menggunakan frekuensi standar 900 

Mhz dan frekuensi 1800 Mhz. Dengan frekuensi tersebut, GSM memiliki 

kapasitas pelanggan yang lebih besar. 

Generasi selanjutnya disebut 3G yang memungkinkan operator jaringan untuk 

memberi pengguna mereka jangkauan yang lebih luas, termasuk internet sebaik 

video call berteknologi tinggi. Tapi yang menarik pada generasi ini adalah mulai 

dimasukkannya sistem operasi pada telgam sehingga membuat fitur telgam 

semakin lengkap bahkan mendekati fungsi PC. Sistem operasi yang digunakan 

antara lain Symbian, Android dan Windows Mobile. Generasi terbaru yaitu 4G 

merupakan sistem telgam yang menawarkan pendekatan baru dan solusi 

infrastruktur yang mengintegrasikan teknologi nirkabel yang telah ada termasuk 

wireless broadband (WiBro), 802.16e, CDMA, wireless LAN, Bluetooth, dan 

lain-lain. 4G juga memberikan penggunanya kecepatan tinggi, volume tinggi, 

kualitas baik, jangkauan global, dan fleksibilitas untuk menjelajahi berbagai 

teknologi berbeda. 

https://id.wikipedia.org/wiki/Komputer
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Perkembangan teknologi telepon genggam tentunya terus diikuti dan 

diimplementasikan oleh berbagai operator di Indonesia agar dapat terus bersaing 

dan tidak tertinggal dari sisi teknologi, tak terkecuali Telkomsel. Telkomsel 

adalah operator seluler terbesar di Indonesia yang didirikan pada 26 Mei 1995 

yang menawarkan layanan voice (telepon dan pesan/SMS) maupun layanan 

internet (data). Telkomsel saat ini memiliki lebih dari 54.000 BTS (Base 

Transceiver Station) di seluruh pelosok tanah air, dan memiliki 130 juta 

pelanggan. Saham Telkomsel dimiliki oleh TELKOM sebesar 65%, dan oleh 

SingTel sebesar 35%. Telkomsel adalah perusahaan yang bergerak di bidang 

telekomunikasi khususnya Telepon Bergerak Seluler dengan sistem GSM (Global 

System for Mobile Communication), yang memiliki berbagai merk produk yang 

dipasarkan di Indonesia terbagi menjadi produk paska bayar dan prabayar (secara 

bersama-sama disebut "Produk Telkomsel"). Telkomsel memiliki empat produk, 

yaitu simPATI (prabayar), Kartu AS (prabayar), LOOP (prabayar), dan 

kartuHALO (pascabayar). Perkembangan Telkomsel di Indonesia terbilang cukup 

pesat, terutama di Bandar Lampung seperti yang terlihat pada Tabel 1.1. 

Tabel 1.1 Data Pelanggan dan Pendapatan Telkomsel di Lampung 

Tahun 2013-2015 

 
Sumber : PT. TELKOMSEL Branch Lampung, 2016 (data diolah) 

Dari Tabel 1.1 terlihat bahwa pertumbuhan pelanggan Telkomsel baik untuk 

produk pascabayar maupun prabayar terus meningkat. Pendapatan yang didapat 
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tentunya didukung pula oleh berbagai fitur yang terdapat dalam produk tersebut, 

seperti pesan singkat, telepon, paket data internet, nada sambung pribadi, dan lain 

lain. Seiring perkembangan teknologi, pelanggan di beberapa kota besar 

mengalami pergeseran pilihan layanan dari telepon dan pesan singkat menjadi 

layanan paket data internet. Tentunya hal ini berdampak pula pada pendapatan 

perusahaan secara keseluruhan. Perkembangan pengguna layanan internet 

didukung pula oleh data survey yang dilakukan pihak BCG seperti yang tertera 

pada laporan di Gambar 1.1. 

 

Gambar 1.1 Penetrasi Internet di Indonesia pada Tahun 2006 - 2015 

Sumber : BCG Report, 2016 

Berdasarkan BCG report, pada tahun 2015 pengguna internet di Indonesia sudah 

menyentuh angka 100 juta pengguna. Jumlah ini tentunya mendekati setengah 

populasi Indonesia, seperti yang terlihat pada Gambar 1.1. Pengguna 

menginginkan akses cepat pada internet, mereka ingin menjelajah, mengunduh, 

dan streaming di internet dengan nyaman. Telkomsel tentunya telah menangkap 

fenomena tersebut. Pada tahun 2006, Telkomsel resmi meluncurkan teknologi 3G 

dalam layanannya untuk mendukung pengguna akses internet kecepatan tinggi 
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(hingga 21 Mbps).  Dengan didukung oleh teknologi dan kenyamanan layanan 

yang diberikan Telkomsel, pengguna internet Telkomsel pun dari tahun ke tahun 

semakin bertambah. Hal itu berdampak pula pada kenaikan pendapatan yang 

didapat oleh Telkomsel dari layanan internet seperti yang dapat dilihat pada Tabel 

1.2. 

Tabel 1.2 Data Pelanggan dan Pendapatan layanan Internet 3G di  Bandar 

Lampung Tahun 2013-2015 

 
Sumber : PT. TELKOMSEL Branch Lampung, 2016 (data diolah) 

Pertumbuhan pelanggan yang positif akan berdampak pada kualitas layanan 

internet Telkomsel, yaitu semakin banyak pelanggan yang menggunakan internet 

di suatu lokasi berdampak pada kecepatan layanan semakin berkurang. 

Berdasarkan Tabel 1.2, didapat informasi bahwa pelanggan internet 3G terus 

bertambah dari tahun ke tahun dan tentunya pelanggan memiliki harapan untuk 

memiliki akses yang stabil dan cepat dalam menggunakan internet. Oleh karena 

itu pada bulan Desember 2014, Telkomsel meluncurkan secara resmi layanan 

komersial mobile 4G LTE pertama di Indonesia untuk menjawab harapan akan 

akses internet yang stabil dan cepat tersebut. Teknologi 4G mendukung pengguna 

akses internet dengan kecepatan yang lebih tinggi dari teknologi 3G, yaitu 

memiliki kecepatan akses hingga 100Mbps. Hadirnya teknologi selular generasi 

keempat ini menempatkan Indonesia sejajar dengan negara-negara lainnya di 

dunia yang telah mengadopsi 4G dan sekaligus merupakan jawaban atas 
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kebutuhan masyarakat Indonesia akan mobile broadband yang terus meningkat. 

Agar dapat segera menikmati layanan Telkomsel 4G LTE, pelanggan harus 

menggunakan ponsel yang sudah mendukung layanan 4G dengan memakai 

simcard 4G LTE yang disebut USIM (USIM merupakan simcard khusus dengan 

teknologi terkini untuk mendukung pengalaman akses berkecepatan tinggi). 

Telkomsel telah menyediakan sinyal 4G sejak bulan Februari 2016 untuk 

dinikmati oleh pelanggan, namun layanan 4G secara resmi diluncurkan di Bandar 

Lampung pada bulan Mei 2016. Jika dilihat dari tren pengguna internet yang terus 

meningkat setiap tahunnya seperti pada Tabel 1.2, tentunya peluang Telkomsel 

untuk menambah pelanggan dan meraup pendapatan baru dari layanan 4G cukup 

besar apabila peluncuran ini sukses dan dapat diterima oleh masyarakat Bandar 

Lampung. Harapan itu pun berbuah manis, terbukti dalam rekap data terakhir 

pada tanggal 29 Februari 2016 telah didapat sebanyak 1682 pengguna aktif 

layanan 4G. Oleh karena itu, hal ini merupakan salah satu langkah tepat dari 

Telkomsel untuk memperkuat market share di Bandar Lampung. 

 

Gambar 1.2 Market Share Operator Seluler di Bandar Lampung Tahun 2013 

Sumber : PT. TELKOMSEL Branch Lampung, 2016 (data diolah) 
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Persaingan dalam bisnis telekomunikasi sekarang ini semakin ketat. Hal itu 

terlihat pada Gambar 1.2, bahwa pada tahun 2013, Telkomsel menjadi market 

leader di propinsi Lampung dengan pangsa pasar (market share) sebesar 49%. 

 

Gambar 1.3 Market Share Operator Seluler di Bandar Lampung Tahun 2014 

Sumber : PT. TELKOMSEL Branch Lampung, 2016 (data diolah) 

Pada tahun 2014 Telkomsel tetap menjadi market leader dengan pangsa pasar 

naik menjadi 67%. Pada tahun 2014 pangsa pasar Indosat dan XL diambil oleh 

Tri. Pada saat itu Tri sedang gencar-gencarnya promosi dan memiliki penawaran 

yang murah di mata pelanggan, sehingga pelanggan banyak yang beralih ke 

produk Tri. 

 

Gambar 1.4 Market Share Operator Seluler di Bandar Lampung Tahun 2015 

Sumber : PT. TELKOMSEL Branch Lampung, 2016 (data diolah) 



8 

 

Pada tahun 2015, terjadi penurunan market share menjadi 63.96% karena strategi 

merger XL dengan Axis mulai menunjukan hasil dan promosi XL sangat gencar 

mengambil alih pasarnya kembali. Keunggulan yang dimiliki oleh operator 

pesaing adalah layanan internet yang tergolong masih memiliki kecepatan yang 

nyaman dan telah meluncurkan layanan 4G, sehingga pelanggan memilih untuk 

menggunakan layanan internet milik operator lain. 

Dilihat dari perkembangan market share dalam 3 tahun terakhir membuktikan 

bahwa semakin ketatnya persaingan antar operator telekomumunikasi membuat 

Telkomsel harus selalu berusaha menjaga agar pelanggan tetap nyaman 

menggunakan layanan Telkomsel dan membuat inovasi baru agar pelanggan tidak 

jenuh. Penambahan layanan dan selalu up to date terhadap perkembangan sekitar 

tentunya menjadi salah satu kebijakan Telkomsel untuk mencapai tujuan itu. 

Kebijakan Telkomsel untuk meluncurkan layanan 4G yang terbilang masih baru 

menimbulkan permasalahan dimana peluncuran layanan 4G harus mendapat 

kesan positif dan mudah didapat oleh pelanggan dengan cakupan yang cukup luas.  

Ada beberapa penelitian yang mempelajari adopsi layanan 4G di negara-negara 

maju dan berkembang. Adopsi layanan 4G di Malaysia terbilang rendah bila 

dibandingkan dibanding negara berkembang lainnya, sehingga dengan 

menggunakan empat faktor dasar bauran pemasaran (produk, harga, tempat dan 

promosi) dalam strategi perusahaan, perusahaan mencoba untuk meningkatkan 

pangsa pasar mereka (Pain, Delafrooz, & Taleghani 2014). Sejak diperkenalkan 

pada tahun 1940-an oleh Culliton (1948) pada Borden (1965), paradigma 

manajemen bauran pemasaran dipandang sebagai pencipta diferensiasi 

(Zendehdel et al 2015). Oleh karena itu, di era persaingan ini harus ada 
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pendekatan yang lebih tepat untuk menggantikan faktor-faktor yang substansial. 

Kerangka 4A membantu perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dengan 

mengidentifikasi apa yang mereka inginkan dan butuhkan, serta dengan 

mengungkap keinginan dan kebutuhan baru (Sheth dan Sisodia 2012). Penelitian 

ini bermaksud untuk mempertimbangkan salah satu metode yang diusulkan dari 

bauran pemasaran, yaitu 4A yang meliputi afordabilitas (affordability), kesadaran 

(awareness), akseptabilitas (acceptability) dan aksesibilitas (accessibility) untuk 

menyelidiki hubungan antara 4A dan niat beli. 4A berfokus pada peristiwa-

peristiwa yang mengantarkan kegiatan pemasaran untuk menerapkan alat-alat 

yang lebih sukses dalam menciptakan niat beli pada konsumen akhir (Zendehdel 

et al 2015). Hal inilah yang mendasari penelitian tentang besarnya pengaruh 

akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, dan kesadaran terhadap niat beli 

layanan 4G Telkomsel di Bandar Lampung. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Telkomsel Branch Lampung saat ini memiliki target baru untuk menjadikan kota 

Bandar Lampung sebagai Broadband City. Masalah yang dihadapi oleh 

Telkomsel adalah ketatnya persaingan produk dengan operator lain seperti XL, 

Indosat, HCPT (Tri), dan sebagainya. Dalam 3 tahun terakhir, pertumbuhan 

jumlah pelanggan Telkomsel cenderung naik, khususnya pelanggan layanan 

internet. Di sisi lain, semakin banyaknya pengguna layanan internet, ada 

kecenderungan kecepatan layanan menurun (Rappaport 2002). Hal ini menjadi 

salah satu tantangan yang harus dihadapi oleh Telkomsel. Peluncuran layanan 4G 

yang memiliki teknologi akses internet lebih cepat dibanding layanan 3G 
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merupakan salah satu kebijakan Telkomsel untuk mencapai target dan 

memenangkan persaingan layanan internet berkecepatan tinggi. Di sisi lain, 

investasi teknologi 4G memerlukan dana yang cukup besar, sehingga Telkomsel 

harus melakukan strategi khusus agar layanan 4G dapat diterima oleh pelanggan 

dan niat beli pelanggan akan layanan ini cukup tinggi. 

Ada banyak faktor yang mempengaruhi niat beli pelanggan terhadap layanan 4G. 

Pelanggan lebih bersedia untuk berpartisipasi dalam kegiatan yang didukung 

layanan 4G dan menawarkan lebih banyak kesempatan dibandingkan 

menggunakan layanan lainnya (Nezakati 2012). Dalam pandangan praktisi 

pemasaran, pengaruh afordabilitas terhadap niat beli konsumen adalah 

kepentingan signifikan. (Hancock & Price, 1995). Aksesibilitas mungkin memiliki 

makna berbeda dari setiap pelanggan, sehingga hal ini perlu diperasionalkan 

beragam (Baker 2002). Kesadaran memberikan kesempatan kepada perusahaan 

untuk membuat konsumen terlibat dalam pilihan ini untuk pembelian di masa 

depan (Zendehdel et al 2015). Oleh karena itu, akseptibilitas, afordibilitas, 

aksesibilitas, dan kesadaran dari layanan 4G harus dapat sesuai dengan harapan 

pelanggan agar niat beli terhadap layanan 4G memiliki tren positif. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka permasalahan yang 

akan dibahas pada penelitian ini adalah : 

1. Apakah akseptibilitas (acceptability) berpengaruh terhadap niat beli 

layanan 4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung.  

2. Apakah afordibilitas (affordability) berpengaruh terhadap niat beli layanan 

4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 
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3. Apakah aksesibilitas (accessibility) berpengaruh terhadap niat beli layanan 

4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

4. Apakah kesadaran (awareness) berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini adalah : 

1. Mengetahui besarnya pengaruh akseptibilitas (acceptability) terhadap niat 

beli layanan 4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

2. Mengetahui besarnya pengaruh afordibilitas (affordability) terhadap niat 

beli layanan 4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

3. Mengetahui besarnya pengaruh aksesibilitas (accessibility) terhadap niat 

beli layanan 4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

4. Mengetahui besarnya pengaruh kesadaran (awareness) terhadap niat beli 

layanan 4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Pada penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat kepada pihak-pihak terkait, 

yaitu : 

1. Bagi peneliti, diharapkan dapat menjadi literatur untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut terhadap faktor-faktor yang dijadikan variabel 

dalam penelitian ini sehingga membuat penelitian selanjutnya lebih 

spesifik dengan variabel lain. 
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2. Bagi Manajemen PT. Telkomsel Cabang Lampung, hasil penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan tambahan informasi dan bahan 

pertimbangan dalam menyusun rencana strategis untuk meningkatkan 

pertumbuhan dan menjaga pelanggan PT. Telkomsel, khususnya untuk 

layanan internet Telkomsel.  

 



BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

  

2.1 Pengertian Manajemen 

Menurut Manullang (2004:5), definisi manajemen adalah seni dan ilmu 

perencanaan, pengorganisasian, penyusunan, pengarahan, dan pengawasan 

sumber daya untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan. 

Menurut Stoner dalam Handoko (2002:8) definisi manajemen adalah proses 

perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, pengawasan usaha-usaha para 

anggota organisasi dan penggunaan sumber-sumber daya organisasi lainnya agar 

mencapai tujuan organisasi yang telah ditetapkan. 

Menurut Terry dalam Winardi (2002:4), definisi manajemen adalah sebuah proses 

yang terdiri dari tindakan-tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, 

dan pengendalian yang dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-

sasaran yang ditetapkan melalui pemanfaatan sumber serta sumber-sumber 

lainnya. 

Dari beberapa pendapat para ahli di atas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

manajemen adalah suatu metode atau teknik atau proses untuk mencapai tujuan 

tertentu secara sistematik dan efektif melalui tindakan-tindakan perencanaan 

(Planning), pengorganisasian (Organizing), pelaksanaan (Actuating), dan 

pengawasan (Controlling) dengan menggunakan sumber daya yang ada secara 

efisien. 
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2.2 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok perusahaan dalam usaha 

mempertahankan kelangsungan hidup, berkembang dan memperoleh laba dengan 

cara menyesuaikan kemampuan perusahaan dengan kebutuhan konsumen.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2007:529) bahwa pemasaran adalah suatu proses 

sosial yang mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dengan nilai 

individu dan kelompok lainnya. 

Menurut Stanton (2004:5) bahwa pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari 

kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan 

baik kepada konsumen atau pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 

Dari pengertian-pengertian di atas, dapat diambil suatu kesimpulan bahwa 

pemasaran adalah seluruh kegiatan yang bertujuan memperlancar arus 

penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada konsumen untuk memuaskan 

kebutuhan konsumen serta untuk mencapai tujuan perusahaan. 

Uraian di atas mengandung arti yang dapat dijelaskan berikut ini : 

a. Adanya kegiatan manusia 

Bahwa kegiatan pemasaran hanya dilakukan oleh manusia tidak seperti 

kegiatan konsumsi dan produksi yang dapat dilakukan oleh manusia atau 

hewan. 
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b. Untuk memperlancar serta menyempurnakan pertukaran yang 

mengandung : 

- Transaksi yang menunjukkan adanya satu kali pertukaran tanpa 

adanya implikasi apa-apa yang menyebabkan adanya hubungan yang 

lebih lama. 

- Hubungan pertukaran yaitu menunjukkan adanya  hubungan dan 

terus menerus di dalam pertukaran. 

c. Apa yang ditukarkan 

Pertukaran ini bukan hanya menyangkut barang, jasa dan uang tetapi 

termasuk juga mengenai perhatian, energi, waktu sehingga yang 

dipertukarkan merupakan suatu yang mempunyai nilai bagi pembeli. 

d. Adanya penjual dan pembeli 

Hubungan pertukaran akan selalu disertai dua masalah nilai dan tergantung 

dari mana menilainya apakah pemilik atau uang. 

 

2.3 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran dapat didefinisikan sebagai suatu analisis perencanaan, 

pelaksanaan serta pengawasan program-program yang telah dirancang dalam 

hubungannya dengan pertukaran-pertukaran yang diinginkan terhadap konsumen, 

yang ditujukan untuk memperoleh keuntungan pribadi maupun bersama. Hal ini 

terutama terletak pada penerapan serta koordinasi produksi, harga, distribusi dan 

promosi guna memperoleh hasil yang efektif. 
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Kotler dalam Alma (2007:130) merumuskan pengertian manajemen pemasaran 

sebagai kegiatan menganalisa, merencanakan, mengimplementasi dan mengawasi 

segala kegiatan (program), guna memperoleh tujuan organisasi. 

Definisi tersebut mengandung makna bahwa manajemen pemasaran : 

a. Sebagai suatu proses manajemen yang meliputi analisi perencanaan, 

pelaksanaan dan pengawasan. 

b. Sebagai suatu kegiatan yang mempunyai tujuan untuk melahirkan 

pertukaran yang diinginkan. 

c. Sebagai suatu kegiatan yang dapat dilakukan oleh penjual dan pembeli. 

d. Sebagai suatu kegiatan yang dapat dilakukan baik yang bertujuan untuk 

keuntungan pribadi maupun bersama. 

e. Sebagai suatu kegiatan yang difokuskan kepada penerapan dan koordinasi 

produksi, harga, distribusi dan promosi untuk mencapai hasil yang efektif. 

 

2.4 Pengertian Produk 

Dalam bisnis, produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjualbelikan. Dalam 

pemasaran, produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa 

memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Dalam tingkat pengecer, produk 

sering disebut sebagai merchandise. Dalam manufaktur, produk dibeli dalam 

bentuk barang mentah dan dijual sebagai barang jadi. Produk yang berupa barang 

mentah seperti metal atau hasil pertanian sering pula disebut sebagai komoditas. 

Pada tahun 1575, kata "produk" merujuk pada apapun yang diproduksi ("anything 

produced").
 
Namun sejak 1695, definisi kata product lebih merujuk pada sesuatu 

http://id.wikipedia.org/wiki/Bisnis
http://id.wikipedia.org/wiki/Barang
http://id.wikipedia.org/wiki/Jasa
http://id.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://id.wikipedia.org/wiki/Pasar
http://id.wikipedia.org/wiki/Pengecer
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Merchandise&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/wiki/Manufaktur
http://id.wikipedia.org/wiki/Barang_mentah
http://id.wikipedia.org/wiki/Barang_jadi
http://id.wikipedia.org/wiki/Komoditas
http://id.wikipedia.org/wiki/1575
http://id.wikipedia.org/wiki/1695
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yang diproduksi ("thing or things produced"). Produk dalam pengertian ekonomi 

diperkenalkan pertama kali oleh ekonom-politisi Adam Smith.  

Produk adalah alat pemasaran yang paling mendasar, menurut Kotler dan 

Amstrong (2001:11) menyatakan bahwa : ”Produk adalah segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau 

dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan. Produk mencakup 

objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi dan gagasan.”  

 

2.5 Pengertian Jasa 

Ada beberapa pengertian jasa yang dikemukakan oleh para ahli, yang antara lain 

akan disebutkan dibawah ini: 

Jasa menurut Tjiptono, Fandy (2004: 6) yang dikutip dari Kotler mengemukakan 

bahwa :  

Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak 

kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) 

dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produksi jasa bisa berhubungan 

dengan produk fisik maupun tidak. 

Sedangkan menurut Lupiyoadi, Rambat (2001:6) yaitu:  

Jasa adalah suatu proses atau aktivitas, dan aktivitas-aktivitas tersebut tidak 

berwujud. 

http://id.wikipedia.org/wiki/Adam_Smith
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Menurut Swastha, Basu (2000:195) Jasa adalah kegiatan, manfaat, atau kepuasan 

yang ditawarkan untuk dijual 

Berdasarkan dari definisi-definisi diatas,maka dapat dikemukakan bahwa pada 

dasarnya jasa adalah sesuatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. Selain itu, jasa tidak dapat mengakibatkan peralihan hak 

atau kepemilikan dan terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna 

jasa. 

 

2.6 Pengertian Akseptabilitas (Acceptability) 

Akseptabilitas menurut Sheth, J. N. dan Sisodia, R. S.  (2012:15) adalah sejauh 

mana jumlah penawaran produk perusahaan memenuhi dan melebihi harapan 

pelanggan di pasar sasaran. Akseptabilitas memiliki dua dimensi, yaitu : 

- Akseptabilitas fungsional : ditunjukkan oleh faktor-faktor seperti atribut inti 

dan kemampuan, fungsi, kemudahan penggunaan, kualitas, serta kehandalan. 

- Akseptabilitas psikologis : ditunjukkan oleh faktor-faktor seperti citra merek 

(reputasi, positioning, kepribadian), styling, nilai sosial, nilai emosional, 

risiko yang dirasakan. 

Akseptabilitas bergerak dari produk untuk nilai pelanggan dan objek. Untuk 

konsumen, nilai adalah titik signifikan yang difokuskan. Nilai pelanggan mengacu 

pada manfaat yang pelanggan akan peroleh dari produk atau layanan terhadap 

biaya yang dikeluarkan. Jadi, ukuran moneter diperlukan untuk memperkirakan 

manfaat ini; misalnya, ketika uang pelanggan tersimpan dengan bantuan salah satu 
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produk yang dapat dihabiskan untuk satu sama lain. Obyek berarti sesuatu yang 

konsumen beli untuk memenuhi kebutuhannya (Pain et al., 2014). 

 

2.7 Pengertian Afordabilitas (Affordability) 

Afordabilitas menurut Sheth, J. N. dan Sisodia, R. S. (2012:15) adalah sejauh 

mana pelanggan di pasar sasaran secara ekonomi dan psikologis bersedia 

membayar harga produk (moneter maupun non-moneter). Afordabilitas memiliki 

dua dimensi, yaitu : 

- Afordabilitas ekonomi : kemampuan untuk membayar, yang ditunjukkan oleh 

faktor-faktor seperti pendapatan, waktu dan upaya yang diperlukan, aset, 

pembiayaan, cocok dalam anggaran. 

- Afordabilitas psikologis : kesediaan untuk membayar, yang ditunjukkan oleh 

faktor-faktor seperti nilai yang dirasakan untuk uang, keadilan yang 

dirasakan, harga relatif terhadap alternatif. 

Afordabilitas mengacu pada sejauh mana sesuatu perangkat, produk, atau layanan 

yang terjangkau, yang diukur dengan biaya relatif terhadap jumlah yang pembeli 

mampu membayar. Afordabilitas digeser dari harga menjadi biaya, tujuan. Seperti 

yang disarankan oleh teori dasar penawaran dan permintaan, dengan menjatuhkan 

harga, permintaan konsumen untuk membeli produk atau jasa menjadi lebih dan 

lebih kuat (Casassus, 2009). Oleh karena itu perusahaan wajib menawarkan harga 

kepada pelanggan, yang dapat terjangkau bagi mereka. Dengan kata sederhana, 

perusahaan harus mempertimbangkan anggaran konsumen dan berapa banyak 

mereka bisa menghabiskan pada produk tertentu atau jasa. Mengingat praktisi 
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pemasaran, pengaruh afordabilitas terhadap keputusan pembelian konsumen 

adalah kepentingan yang signifikan. (Hancock & Price, 1995). 

 

2.8 Pengertian Aksesibilitas (Accessibility) 

Aksesibilitas menurut Sheth, J. N. dan Sisodia, R. S. (2012:15) adalah sejauh 

mana pelanggan dapat dengan mudah memperoleh dan menggunakan produk. 

Aksesibilitas memiliki dua dimensi, yaitu : 

- ketersediaan : ditunjukkan oleh faktor-faktor seperti pasokan relatif terhadap 

permintaan, sejauh mana produk disimpan di penyimpanan, terkait produk 

dan layanan. 

- kenyamanan : ditunjukkan oleh faktor-faktor seperti waktu dan upaya yang 

diperlukan untuk memperoleh produk, kemudahan yang produk dapat 

ditemukan di dalam dan berbagai lokasi, kemasan dalam ukuran nyaman. 

Aksesibilitas mengacu sejauh mana perangkat, produk atau layanan dapat diakses 

oleh orang sebanyak mungkin. Hal ini dapat hanya didefinisikan sebagai 

"kemampuan untuk mengakses" ketika mengambil manfaat dari setiap entitas atau 

sistem. Namun, makna aksesibilitas dapat bervariasi dari pelanggan ke konsumen, 

hal itu perlu dioperasionalkan secara berbeda (Baker 2002). Dalam rangka untuk 

mendistribusikan produk untuk mencapai setiap pelanggan, saluran distribusi 

merupakan salah satu alat penting dalam konsep pemasaran. Anderson, Chatterjee 

dan Lakshmanan (2003) seperti dalam Nezakati, dkk. (2012) membenarkan bahwa 

organisasi perlu menemukan alat distribusi pengganti untuk mendistribusikan 

produk dan layanan untuk bahkan yang terbesar terisolasi dari kelompok. 
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Aksesibilitas menurut Black (1981) dalam Miro (2009): 

1. Ukuran kenyamanan atau kemudahan mengenai cara lokasi tata guna lahan 

berinteraksi satu sama lain dan mudah atau susahnya lokasi tersebut dicapai 

melalui sistem jaringan transportasi. 

2. Merupakan suatu konsep yang menggabungkan (mengkombinasikan): sistem 

tata guna lahan secara geografis dengan sistem jaringan transportasi yang 

menghubungkannya, di mana perubahan tata guna lahan, yang menimbulkan 

zona-zona dan jarak geografis di suatu wilayah atau kota, akan mudah 

dihubungkan oleh penyediaan prasarana atau sarana angkutan. 

3. Mudahnya suatu lokasi dihubungkan dengan lokasi yang lainnya lewat jaringan 

transportasi yang ada, berupa prasarana jalan dan alat angkut yang bergerak di 

atasnya. Dengan perkataan lain: suatu ukuran kemudahan dan kenyamanan 

mengenai cara lokasi petak (tata) guna lahan yang saling berpencar, dapat 

berinteraksi (berhubungan) satu sama lain. 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi tingkat aksesibilitas. Menurut Fidel 

Miro (2009 : 20) faktor-faktor tersebut meliputi: 

1) Faktor Waktu tempuh, 

Faktor waktu tempuh sangat tergantung oleh ketersediaannya prasarana 

transportasi dan sarana transportasi yang dihandalkan (reliable transportation 

system), contohnya jaringan jalan yang berkualitas dan terjaminnya armada yang 

siap melayani kapan saja. 

2) Faktor biaya /ongkos perjalanan 
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Biaya perjalanan ikut berperan dalam menentukan mudah tidaknya tempat tujuan 

dicapai, karena ongkos perjalanan yang tidak terjangkau mengakibatkan orang 

(kalangan menengah kebawah) enggan atau bahkan tidak mau melakukan 

perjalanan. 

3) Faktor intensitas ( kepadatan) guna lahan 

Padatnya kegiatan pada suatu petak lahan yang sudah diisi dengan beerbagai 

macam kegiatan akan berpengaruh pada dekatnya jarak tempuh berbagai kegiatan 

tersebut dan secara tidak langsung hal tersebut ikut mempertinggi tingkat 

kemudahan pencapaian tujuan. 

4) Faktor pendapatan orang yang melakukan perjalanan 

Pada umumnya orang mudah melakukan perjalanan kalau ia didukung oleh 

kondisi ekonomi yang mapan, walaupun jarak perjalanan secara fisik jauh. 

 

2.9 Pengertian Kesadaran (Awareness) 

Kesadaran menurut Sheth, J. N. dan Sisodia, R. S. (2012:15) adalah sejauh mana 

pelanggan diberitahu mengenai karakteristik produk, dibujuk untuk mencobanya, 

dan diingatkan untuk membeli produk kembali. Kesadaran memiliki dua dimensi, 

yaitu: 

- Kesadaran merek : ditunjukkan oleh faktor-faktor seperti brand recall, 

asosiasi merek, persepsi karakteristik merek, daya tarik tarik merek. 

- Pengetahuan produk : ditunjukkan oleh faktor-faktor seperti minat, 

pemahaman, keterlibatan, relevansi. 



23 

 

 

Kesadaran digeser dari promosi menjadi komunikasi atau operasi. Promosi 

meliputi seluruh kegiatan komunikasi pemasaran melalui mana pemasar berusaha 

untuk mendominasi pasar. Hal ini terdiri dari surat langsung, TV, radio, billboard, 

kupon, pemasaran langsung (personal selling), iklan cetak dan online, dan public 

relations (Nezakati, Azman, & Asgari., 2012). Semua alat yang disebutkan di atas 

adalah untuk menginformasikan mempengaruhi dan membujuk konsumen untuk 

mencoba apa yang perusahaan tawarkan (Kotler & Keller, 2009) .Tapi itu adalah 

kesadaran yang memberikan kesempatan kepada perusahaan untuk membuat 

konsumen terlibat dalam pilihan ini untuk pembelian di masa depan. 

Dalam jangka konsep pemasaran, kesadaran mengacu pada kesadaran konsumen 

di mana pengetahuan pembeli produk dan perusahaan tertentu, memungkinkan 

konsumen untuk mendapatkan bentuk terbesar apa yang mereka beli (Thomas, 

2011). Menurut Kumar dan Ali (2011) menyatakan bahwa kesadaran dan 

pengetahuan telah berubah menjadi unsur penting dalam sikap dan perilaku 

konsumen terhadap membeli makanan organik. Konsumen memiliki banyak 

pilihan untuk memilih apa yang mereka inginkan berdasarkan apa yang mereka 

mengerti dan tahu tentang produk tertentu apakah aman atau tidak. 

 

2.10 Pengertian Niat Beli (Purchase Intention) 

Niat perilaku terhadap penggunaan layanan adalah kriteria untuk mengukur 

kemungkinan adopsi aplikasi apapun (Davis, 1989). Namun ternyata, hal itu tidak 

akan mudah atau layak untuk mencapai tujuan pengukuran untuk mengukur niat 

individu mencerminkan sesuatu yang khusus. Ada beberapa penelitian secara 
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teoritis dan empiris yang mendukung bahwa ada hubungan yang kuat antara niat 

untuk terlibat dalam perilaku tertentu dan perilaku nyata itu sendiri (Dabholkar 

dan Bagozzi, 2002). 

Pemasar menginginkan adanya tanggapan kognitif, pengaruh, dan perilaku dari 

audiens yang dituju. Artinya pemasar ingin memasukkan sesuatu ke dalam pikiran 

konsumen, mengubah sikap konsumen, atau mendorong konsumen untuk 

bertindak. Ketiga tanggapan tersebut di atas merupakan tahap-tahap dalam 

pembentukan sikap yang ditunjukkan dalam model hirarki tanggapan. Model ini 

menekankan bahwa jika pasar sasaran berikut karakteristiknya telah ditentukan, 

maka perusahaan harus memutuskan tanggapan yang diharapkan dari 

konsumennya (Kotler, 2009). 

Whitlark, Geurts dan Swenson (1993) mendefinisikan niat beli sebagai 

probabilitas pembelian yang terkait dengan kategori niat dalam persentase orang 

yang benar-benar akan membeli produk. Melihat bahwa niat beli adalah subjek 

menarik bagi para pembuat kebijakan dan praktisi bisnis, sehingga penting 

mengetahui variabel mana yang paling berpengaruh terhadap niat pembelian. 

Niat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk 

membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada 

periode tertentu (Howard, 1994). Niat untuk pembelian umumnya didasarkan pada 

pencocokan antara motif pembelian dengan atribut atau karakteristik dari merek 

yang dipertimbangkan. Biasanya ada penundaan waktu antara pembentukan niat 
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dan pembelian aktual, terutama jika produk tersebut dikategorikan berada di 

kompleks untuk konsumen setinggi produk keterlibatan dan jasa keuangan. Niat 

beli didefinisikan sebagai rencana oleh konsumen untuk membeli barang tertentu 

atau jasa di masa depan (Business dictionary, 2011). Niat untuk pembelian 

bukanlah akhir dari siklus pembelian konsumen tetapi, itu adalah langkah sebelum 

perilaku pembelian atau tindakan; dan bagi pemasar, sekali lagi ini bukan langkah 

terakhir yang memuaskan. 

 

2.11 Pengembangan Hipotesis 

Pada saat ini persaingan dalam bisnis sudah sangat ketat, terutama dalam bidang 

telekomunikasi. Perusahaan tentunya akan berusaha untuk mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada dan tentunya selalu mencari konsumen baru untuk 

melangsungkan perkembangan perusahaan. Layanan 4G yang baru diluncurkan 

Telkomsel menjadi salah satu kebijakan Telkomsel untuk mencapai target 

tersebut. Banyak hal yang menjadi faktor kuat agar dapat menarik pelanggan 

untuk membeli layanan baru suatu perusahaan, contohnya akseptabilitas, 

afordabilitas, aksesibilitas, dan kesadaran. 

Konsep variabel akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, dan kesadaran 

dipublikasikan oleh Sheth dan Sisodia pada tahun 2012 dalam bukunya yang 

berjudul The 4A’s of Marketing. Creating Value for Customers, Companies and 

Society sudah diadopsi oleh beberapa peneliti. Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya sebagai berikut : 
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Tabel 2.1 Ringkasan Kajian Penelitian Terdahulu 

No Judul Data peneliti Metode Pembahasan 

1 Exploring 

Mobile 4G 

Adoption in 

Malaysia 

(International 

Journal of 

Management 

Sciences 

Vol. 5. No. 4. 

2015, 249 – 

255) 

(1) Marzieh 

Zendehdel 

(2) Laily Hj 

Paim 

(3) Narges 

Delafrooz 

 

Kuisioner 

menggunakan 

5-point Likert 

scale 

Konsistensi 

internal diukur 

menggunakan 

Cronbach’s 

coefficient 

alpha. 

Untuk menguji 

hipotesa 

menggunakan 

SEM. 

Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa 

dalam pandangan 

konsumen, 

akseptabilitas, 

aksesibilitas, 

afordabilitas tampak 

lebih signifikan 

daripada kesadaran 

dalam hal adopsi 

teknologi 4G.  

2 Market Value 

Coverage 

(4A) in terms 

of fast food 

adoption 

(African 

Journal of 

Business 

Management 

Vol. 6 (7), pp 

2549-2556, 

2012) 

 

(1) Hossein 

Nezakati, 

University 

Putra Malaysia 

(2) Noor 

Azman Ali, 

University 

Putra Malaysia 

(3) Omid 

Asgari, Delta 

Consulting 

Group   

Kuisioner 

menggunakan 

5-point Likert 

Scale. 

Sampel diambil 

menggunakan 

metode simple 

cluster-random 

sampling. 

Uji realibilitas 

menggunakan 

Cronbach’s 

alpha test. 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

akseptabilitas menjadi 

faktor paling penting 

bagi responden. 

Aksesibilitas menjadi 

faktor kedua yang 

penting diikuti oleh 

afordabilitas dan 

kesadaran. 

3 Young 

Female 

Motivations 

for Purchase 

of Organic 

Food in 

Malaysia 

(International 

Journal of 

Contemporar

y Business 

Studies, Vol. 

3, No. 5, 

May 2012 

ISSN 2156-

7506) 

(1) Jane See 

Siou Zhen, 

INTI 

International 

University 

(2) Shaheen 

Mansori (PhD-

Marketing), 

INTI 

International 

University 

Kuisioner 

menggunakan 

metode 5 Likert 

Scale. 

Hasil kuisioner 

diukur 

menggunakan 

Cronbach 

Alpha. 

Hasil akhir 

diukur 

menggunakan 

Analisa Regresi 

Ganda. 

Hasil dari penelitian ini 

menemukan bahwa 

akseptabilitas, 

afordabilitas, dan 

kesadaran adalah faktor 

utama yang dapat 

mempengaruhi minat 

beli konsumen. 
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4 Exploring 

Hierarchy 

Situation of 

4A 

Marketing 

Mix on 

Malaysia’s 

Fast Food 

Restaurants 

(World 

Applied 

Sciences 

Journal 15 

(8) : 1157-

1167, 2011) 

(1) Hossein 

Nezakati, 

Universiti 

Putra Malaysia 

(2) Mimi 

Liana, 

Universiti 

Putra Malaysia 

(3) Cowan 

Toh, Universiti 

Putra Malaysia 

Kuisioner 

menggunakan 

metode 5 Likert 

Scale. 

Metode cluster 

sampling 

digunakan 

untuk memilih 

sampel. 

Hasil kuisioner 

diukur 

menggunakan 

Cronbach 

Alpha. 

 

Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

akseptabilitas 

merupakan faktor 

paling penting dalam 

pemilihan restoran. 

Faktor kedua, yaitu 

afordabilitas. 

Hasil penelitian ini juga 

menemukan bahwa 

kesadaran lebih penting 

daripada aksesibilitas 

dalam penentuan 

restoran cepat saji. 

5 The “4 As” 

of Rural 

Marketing 

Mix 

(International 

Journal of 

Management 

and Social 

Sciences 

Research, 

Vol. 2, No. 1, 

2013) 

(1) Chintan 

Shah, 

Bhagwan 

Mahavir 

College of 

Business 

Administration 

(2) Rency 

Desai, 

Bhagwan 

Mahavir 

College of 

Business 

Administration 

 

Penelitian ini 

merupakan 

penelitian 

kualitatif 

Hasil analisa peneliti 

dalam penelitian ini 

menemukan bahwa 

perusahaan harus 

mencari cara untuk 

memasukin pasar 

pedesaan dengan 

menggunakan 4 A, 

yaitu afordabilitas, 

kesadaran, aksesibilitas 

dan akseptabilitas. 

 

Berdasarkan jurnal acuan yang dikembangkan oleh Zendehdel, Paim, dan 

Delafrooz (2015), didapat kesimpulan bahwa dalam pandangan konsumen, 

akseptabilitas, aksesibilitas, afordabilitas dan kesadaran berpengaruh positif 

terhadap pemakaian layanan 4G. Didapat kesimpulan lainnya yaitu akseptabilitas, 

aksesibilitas, afordabilitas tampak lebih signifikan daripada kesadaran. 

Berdasarkan dasar teori dan kajian penelitian terdahulu di atas, maka penelitian ini 

memiliki hipotesis sebagai berikut : 
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H4 

H1 

H2 

H3 

1. Akseptabilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

2. Afordabilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

3. Aksesibilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

4. Kesadaran berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

Apabila dukungan akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, dan kesadaran 

layanan sudah tepat, maka akan mendorong niat beli pelanggan. Berdasarkan 

jurnal acuan serta hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini, maka model 

penelitian yang digunakan adalah sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 

 

Akseptabilitas (X1) 

Kesadaran (X4) 

Niat Beli (Y) 

Aksesibilitas (X3) 

Afordabilitas (X2) 



BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Objek Penelitian 

Dewasa ini industri telekomunikasi telah berkembang menjadi industri yang 

sangat besar, dinamis dan mempunyai tingkat pertumbuhan yang sangat tinggi 

baik dari jumlah pelangan maupun ukuran pasar yang ada. Semakin ketatnya 

persaingan, membuat Telkomsel harus memiliki strategi yang jitu agar dapat terus 

berkembang. Salah satu agar terus berkembang, Telkomsel semakin serius untuk 

memberi kenyamanan pelanggan dalam berkomunikasi. Oleh karena itu, layanan 

diluncurkan agar tidak tertinggal oleh negara lain dan pelanggan semakin nyaman 

menggunakan layanan Telkomsel. Dengan demikian, tujuan dari perusahaan yaitu 

sustainability profit dapat tercipta. 

Penelitian ini menguraikan fakta-fakta dan informasi yang diperoleh di lapangan, 

baik secara langsung maupun tidak langsung dan membuat gambaran secara 

sistematis, aktual, dan akurat dalam hubungan antara variabel yang diteliti, 

menguji hipotesis, serta mendapatkan makna dan implikasi dari suatu masalah 

yang diteliti. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode analisis 

deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Data primer didapatkan melalui 

penyebaran kuesioner dengan 100 responden sebagai sampel. Kuesioner dianalisis 

untuk mengetahui tingkat akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, kesadaran dan 

niat beli sesuai dengan karakteristik responden. 

Objek dari penelitian ini adalah layanan 4G Telkomsel di Bandar Lampung 

dengan subjek yang dipilih adalah pelanggan layanan 3G Telkomsel di Bandar 
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Lampung, dengan lokasi di Grapari Telkomsel Bandar Lampung dan di outlet-

outlet Telkomsel. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan dapat menganalisa 

dengan menggunakan faktor-faktor lain sebagai pembentuk variabel niat beli 

lainnya sehingga didapatkan hasil penelitian yang lebih komprehensif. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi Penelitian 

Menurut Sugiyono (2005:72), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi pada penelitian ini adalah pemakai layanan 3G Telkomsel yang memiliki 

potensi menggunakan layanan 4G Telkomsel di Kota Bandar Lampung. 

3.2.2 Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2005:73) bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel merupakan penarikan 

sebagian dari populasi untuk mewakili seluruh populasi. Sedangkan sampling 

adalah cara pengumpulan data yang sifatnya tidak menyeluruh, artinya tidak 

mencakup seluruh objek penelitian hanya sebagian dari populasi saja. 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu Purposive 

or Judgemental Sampling. Purposive or Judgemental Sampling merupakan sistem 

pengambilan sampel berdasarkan seleksi khusus sesuai dengan tujuan riset.
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Besar sampel yang diambil mengacu pada pendapat Slovin, dengan rumus sebagai 

berikut : 

 

 Keterangan : 

 n   =  ukuran sampel  

 N  =  ukuran populasi 

e     = persentase kelonggaran atau ketidaktelitian karena kesalahan 

pengambilan sampel yang masih dapat ditolerir  

Jika pada penelitian ini menggunakan presisi sebesar 10%, maka ukuran sampel 

yang diteliti dari populasi sebanyak 2.687.306 pelanggan layanan 3G Telkomsel 

di Kota Bandar Lampung pada Desember 2015 yang berpotensi untuk 

menggunakan layanan 4G adalah : 

    = 99,9963 

Dengan menggunakan presisi sebesar 10%, maka hasil perhitungan sampel 

sebesar 99,9963 orang. Untuk memudahkan dalam perhitungan, maka jumlah 

sampel dibulatkan menjadi 100 orang yang menggunakan fasilitas layanan 3G 

Telkomsel di Kota Bandar Lampung sebagai konsumen potensial untuk 

menggunakan layanan 4G. 

 

3.3 Teknik Pengambilan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dibagi menjadi dua bagian, yaitu : 

1. Penelitian Kepustakaan (Library Research) 
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Kajian pustaka adalah penelitian yang dilakukan dengan membaca buku 

atau literature atau karya ilmiah lainnya yang mempunyai hubungan 

dengan penelitian ini. 

2. Penelitian Lapangan (Field Research) 

Penelitian lapangan digunakan untuk mendapatkan data primer dari objek 

penelitian. Metode penelitian lapangan langsung yang digunakan untuk 

memperoleh data pokok dengan menyebarkan kuesioner atau angket 

kepada responden yang merupakan pelanggan layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

 

3.4 Sumber Data Penelitian 

Berdasarkan sumber pengambilan data dalam penelitian ini dibedakan menjadi 2 

yaitu : 

1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung dari 

lapangan dengan menggunakan instrumen kuesioner yang dibagikan 

kepada responden. 

2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari penelitian kepustakaan 

dengan mengumpulkan bahan-bahan tertulis berupa laporan maupun 

dokumen. 

 

3.5 Definisi Operasional Variabel dan Pengukuran 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Variabel X sebagai variabel 

bebas dan Variabel Y sebagai variabel terikat. Variabel X terdiri dari X1 = 

Akseptabilitas,   X2= Afordabilitas, X3 = Aksesibilitas,   X4= Kesadaran, dan 
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Variabel Y = Niat Beli. Variabel mengacu pada penelitian yang dikembangkan 

oleh Zhen dan Mansori (2012) dan sudah dilakukan uji validitas dan uji 

reliabilitas. Setiap pertanyaan dalam penelitian tersebut memiliki factor loading > 

0.45 sehingga semua pertanyaan dalam kuisioner dinyatakan valid. Nilai 

Cronbach’s Alpha yang didapat dari penelitian tersebut, yaitu Akseptabilitas = 

0.596, Afordabilitas = 0.658, Aksesibilitas = 0.571, Kesadaran = 0.747, dan Niat 

Beli = 0.851, sehingga kuisioner tersebut reliabel. Definisi operasional variabel 

pada penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.1. 

 

Tabel 3.1 Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Indikator Skala 

1 

Akseptabilitas 

(X1) 

Layanan 4G bermanfaat Likert 

2 Layanan 4G memiliki kualitas bagus Likert 

3 Rata-rata kecepatan layanan memuaskan Likert 

4 Ragam paket layanan 4G menarik Likert 

5 Ragam paket layanan 4G dapat 

mempengaruhi niat beli 

Likert 

6 

Afordabilitas 

(X2) 

Harga layanan tinggi Likert 

7 Harga merupakan faktor penting dalam 

pembelian layanan 

Likert 

8 Rata-rata harga layanan sesuai Likert 

9 

Aksesibilitas 

(X3) 

Kartu layanan mudah ditemukan di outlet Likert 

10 Kartu layanan ditempatkan di bagian yang 

mudah dilihat 

Likert 

11 Kartu layanan tersedia di outlet dan Grapari Likert 

12 

Kesadaran 

(X4) 

Pembelian karena rekomendasi Likert 

13 Pembelian karena iklan Likert 

14 Pemahaman layanan Likert 

15 Layanan yang sering diiklankan merupakan 

pilihan yang bagus 

Likert 

16 Kelengkapan informasi mempengaruhi niat 

beli 

Likert 

17 Memperoleh informasi melalui berbagai 

media 

Likert 

18 Tergolong pelanggan yang selalu mencari 

informasi 

Likert 



34 
 

19 Niat Beli 

(Y) 

Tidak ada keraguan membeli layanan Likert 

20 Harapan untuk membeli layanan Likert 

21 Memilih layanan ini dibandingkan yang lain Likert 

22 Berencana membeli layanan Likert 

Sumber : Zhen dan Mansori (2012)  

 

3.6 Pengujian Instrumen Penelitian 

3.6.1 Uji Validitas Kuesioner 

Validitas adalah kesesuaian hasil-hasil simpulan sebuah penelitian dengan kondisi 

senyatanya di lapangan, dengan begitu suatu hasil penelitian dikatakan valid jika 

hasil tersebut memiliki tingkat kesesuaian yang tinggi dengan kondisi riil di 

masyarakat. Pengujian validitas ditujukan untuk melihat hubungan antar masing-

masing butir pertanyaan pada variabel bebas dan variabel terikat. Untuk Uji 

validitas dalam penelitian ini digunakan semua responden sebagai sampel untuk 

mengisi butir-butir pertanyaan dari kuesioner. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif dilakukan untuk mendeskripsikan hasil respon dalam 

dalam bentuk distribusi frekuensi dan kemudian mentabulasikan hasilnya dalam 

bentuk tabel yang kemudian diinterpretasikan terhadap data pada tabel tersebut. 

3.7.2 Analisis Regresi Berganda (Multiple Regression) 

Analisis regresi berganda digunakan untuk menguji hipotesis pengaruh 

akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, dan kesadaran terhadap niat beli 

layanan 4G Telkomsel di Bandar Lampung yang dirumuskan dalam persamaan 

regresi linier berganda sebagai berikut : 
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   Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3  + b4X4 + et 

Keterangan : 

Y    = Niat Beli 

a     = konstanta (intercept) 

b1, b2, b3 b4  = koefisien daya tarik (attractiveness)  

X1 = Akseptabilitas 

X2 = Afordabilitas 

X3 = Aksesibilitas  

X4 = Kesadaran 

et = error term 

 

3.7.3 Uji Signifikasi Parsial (Uji t) 

Menurut Malhotra (2010), tujuan Uji t adalah untuk megnuji masing-masing 

hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini. Hipotesis nol (H0) yang akan diuji 

adalah uji parameter koefisien regresi (b1) sama dengan nol atau H0 = b1 = 0, 

artinya suatu variabel independen bukan merupakan penjelasan yang signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Hipotesis alternative (Ha) merupakan parameter suatu variabel yang lebih besar 

dari nol atau Ha = b1 > 0, artinya suatu variabel independen merupakan penjelasan 

yang signifikan terhadap variabel dependen. Pengujian keberartian koefisien 

regresi secara menyeluruh menggunakan Uji t dengan menggunakan derajat 

kebebasan (df) = n – k – 1, pada tingkat kepercayaan 95% dan α = 0.05. 

Rumus hipotesis pada penelitian ini adalah : 

1. H01 : Akseptabilitas tidak berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Bandar Lampung. 
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Ha1 : Akseptabilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel 

di Bandar Lampung. 

2. H02 : Afordabilitas tidak berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Bandar Lampung. 

Ha2 : Afordabilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel 

di Bandar Lampung. 

3. H03 : Aksesibilitas tidak berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Bandar Lampung. 

Ha3 : Aksesibilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

4. H04 : Kesadaran tidak berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Bandar Lampung. 

Ha4 : Kesadaran berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung. 

Kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : 

1. H0 ditolak dan Ha diterima, jika t hitung  >  t tabel , atau sig α ≤ 0.05 

2. H0 diterima dan Ha ditolak, jika t hitung  ≤  t tabel , atau sig α > 0.05 



BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dengan perhitungan berbagai alat analisis serta 

pembahasan terhadap permasalahan secara keseluruhan, maka dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil penelitian, variabel yang berpengaruh paling besar 

secara parsial terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel pada penelitian ini 

adalah variabel akseptabilitas. Hasil ini membuktikan bahwa hipotesis 

pertama yaitu akseptabilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Bandar Lampung diterima.  

2. Variabel afordabilitas tidak berpengaruh secara signifikan pada niat beli 

layanan dalam penelitian kali ini, sehingga hasil ini membuktikan bahwa 

hipotesis kedua yaitu afordabilitas berpengaruh terhadap niat beli layanan 

4G Telkomsel di Bandar Lampung ditolak. 

3. Walaupun memiliki pengaruh yang kecil, variabel aksesibilitas 

berpengaruh secara signifikan dalam penelitian ini. Hasil ini membuktikan 

bahwa hipotesis ketiga yaitu aksesibilitas berpengaruh terhadap niat beli 

layanan 4G Telkomsel di Bandar Lampung diterima.  

4. Variabel yang memiliki pengaruh terbesar kedua terhadap niat beli layanan 

adalah variabel kesadaran. Hasil ini membuktikan bahwa hipotesis 

keempat yaitu kesadaran berpengaruh terhadap niat beli layanan 4G 

Telkomsel di Bandar Lampung diterima.  
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5. Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa besar nilai R square (R
2
) 

adalah 61% dimana faktor akseptabilitas, afordabilitas, aksesibilitas, dan 

kesadaran memiliki pengaruh terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel 

sebesar 61%. Sebesar 39% sisanya dipengaruhi variabel lain yang tidak 

diukur dalam model penelitian ini. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil perhitungan dan kesimpulan pada penelitian ini, beberapa saran 

yang bisa diajukan untuk pembentukan loyalitas pelanggan yang baik antara lain : 

1. Sebagai variabel yang mempunyai pengaruh secara parsial paling besar 

terhadap niat beli layanan, akseptabilitas harus mendapat perhatian lebih 

oleh Telkomsel. Telkomsel harus menjaga kualitas layanan dan ragam 

pilihan paket layanan 4G untuk membuat pelanggan merasa puas 

menggunakan layanan 4G Telkomsel. Berdasarkan respon dari pelanggan, 

ragam paket layanan 4G Telkomsel yang saat ini ditawarkan oleh 

Telkomsel sudah cukup, apabila Telkomsel membuat ragam yang lebih 

banyak akan membuat pelanggan mengalami kesulitan dalam memilih  

sehingga nantinya niat beli layanan 4G Telkomsel akan mengalami 

penurunan. Hal yang perlu dipertahankan atau bahkan ditingkatkan oleh 

Telkomsel adalah dari sisi kualitas dan manfaat yang ditawarkan oleh 

layanan 4G ini. Semakin baik kualitas dan manfaat yang diberikan oleh 

Telkomsel, semakin banyak pula pelanggan yang akan membeli layanan 

4G Telkomsel. 
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2. Dalam penelitian ini variabel aksesibilitas memliliki pengaruh negatif 

terhadap niat beli layanan 4G Telkomsel. Oleh karena itu, Telkomsel harus 

bisa mengatur jumlah dan waktu distribusi kartu layanan 4G di outlet agar 

pelanggan terus berburu kartu layanan 4G Telkomsel. Pelanggan yang 

menggunakan layanan 4G Telkomsel saat ini merupakan segmen 

menengah ke atas, sehingga promosi secara eksklusif dan menekankan 

pada kelebihan yang dimiliki layanan 4G harus dikemas dengan baik agar 

pelanggan yang menggunakan layanan tersebut merasa eksklusif dan 

berbeda dari yang lain. Oleh karena itu, Telkomsel harus menjaga mutu 

dan kualitas layanan 4G agar pelanggan merasakan manfaat yang optimal 

serta didukung dengan menyediakan kemudahan memilih ragam paket 

yang sudah sesuai dengan segmen pelanggan tidak merasa kebingungan 

untuk mengakses layanan 4G Telkomsel. 

3. Variabel yang memiliki pengaruh besar kedua terhadap niat beli layanan 

adalah kesadaran. Pelanggan telah mendapatkan informasi tentang layanan 

4G dari media cetak dan digital, sehingga pertumbuhan pelanggan layanan 

4G Telkomsel cukup bagus. Peluncuran resmi layanan 4G Telkomsel di 

Bandar Lampung pun telah dilaksanakan pada tanggal 15 Mei 2016, 

sehingga harapannya akan semakin banyak pelanggan yang menggunakan 

layanan 4G Telkomsel. Fase perkenalan (introduction) layanan merupakan 

fase krusial bagi produk baru, sehingga Telkomsel harus bisa 

mengerahkan seluruh upaya agar dapat mencapai target perusahaan. 

Telkomsel harus bisa memanfaatkan seluruh komponen komunikasi 

pemasaran agar pelanggan dapat meraih informasi dengan cepat dan 
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lengkap, terutama di era teknologi yang semakin berkembang ini. Media 

jejaring sosial memiliki peranan penting dan besar dalam menyebarkan 

informasi saat ini, sehingga Telkomsel harus bisa menggunakan layanan 

ini dengan optimal agar target perusahaan dapat tercapai. Tentunya hal ini 

harus didukung dengan efektifitas informasi yang disampaikan melalui 

media cetak maupun digital pun harus ditingkatkan agar pesan yang akan 

disampaikan kepada pelanggan dapat diterima dengan baik. Telkomsel 

pun sebaiknya menawarkan bonus bagi pelanggan yang segera pindah ke 

layanan 4G agar pelanggan merasakan manfaat lebih dari yang lain. 

4. Pada penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat mengembangkan 

penelitian dengan mengevaluasi pertanyaan kuisioner, responden yang di 

daerah lain, dan mengganti variabel niat beli dengan keputusan pembelian. 

Dalam penelitian selanjutnya perlu ditambahkan juga pertanyaan yang 

mewakili indikator akseptabilitas psikologis untuk melengkapi pengaruh 

variabel akseptabilitas, indikator kenyamanan agar didapatkan pengaruh 

yang lebih lengkap terkait variabel aksesibilitas serta indikator 

afordabilitas psikologis untuk melengkapi besarnya pengaruh variabel 

afordabilitas. Diharapkan dengan variabel ini dapat mengukur besarnya 

keinginan pelanggan untuk membeli kembali layanan 4G Telkomsel dan 

lebih mewakili secara riil kondisi lapangan di tengah persaingan layanan 

akses internet yang semakin ketat dan beragam. 
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