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berkorelasi maka jarak mahalanobis antara dua obyek adalah sebagai

berikut :

1
—x.)? -x.)2 2 - —x. 2
Du= 12 (x4 ;"11) +(x12 :‘,2) 3 r(x, le)(‘le x,z) (2.15)

dengan : Dj;adalah jarak mahalanobis obyek i dan j.
S? dan S; adalah variansi variabel x, dan x,.

r adalah korelasi antara variabel x, dan x..

Sebagai kasus khusus, jika r = 0, maka jarak mahalanobis
mempunyai nilai yang sama dengan jarak statistik dan jika variansi kedua
variabel sama dengan satu, maka jarak mahalanobis sama dengan jarak
Euclidean. Untuk kasus p-variabel jarak mahalanobis antara dua obyek

diformulasikan :
Dy=(x,=x,YSMx, = %) oot i (2.16)

dimana: x; dan x; adalah vektor hasil pengukuran oByek ke-i dan ke-j.
S adalah invers matriks variance-covariance.

Penggunaan faktor skor dalam analisis klaster saat ini masih menjadi
perdebatan para pakar. Dalam beberapa penelitian ditunjukkan bahwa
variabel yang sungguh-sungguh membedakan_ antar kelompok tidak
direpresentasikan dengan baik oleh sebagian besar hasil faktor skor. Jadi
ketika faktor skor digunakan, hasil yang diperoleh kurang

merepresentasikan struktur data sebenarnya.
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4.3.3.4 Variabel Demografi Status Pernikahan .-
Berdasarkan tabel kontingensi maka kecenderungan pemilihan operator
seluler pada tiap-tiap segmen adalah sebagai berikut:

Tabel IV.13. Tabel Segmen | Demografi Status Pernikahan

Segmen Status Pernikahan Total
Blm Menikah Menikah | Pernah/Cerai
Segmen | 28 50 4 82
34,15% 60,98% 4,88% 100%

0@ Pada Segmen |, status pernikahan menikah memiliki persentase terbesar,
yaitu 57,5%. Dengan demikian responden pada Segmen | terkonsentrasi

pada status pernikahan belum menikah.

Tabel IV.14. Tabel Segmen || Demografi Status Pernikahan

Segmen Status Pernikahan Total
Blm Menikah Menikah | Pernah/Cerai
Segmen | 4 1 0 5
80% 20% 0% 100%

@ Pada Segmen I,

terbesar,

terkonsentrasi pada status perikahan belum menikah.

status pernikahan belum menikah memiliki persentase

yaitu 80%. Dengan demikian responden pada Segmen I

Terbatasnya sampel penelitian dan mengacu pada persentase penduduk

Kotamadya Jogjakarta menurut jenis kegiatan utama, maka responden terdiri

dari 36,8% belum menikah, 58,6% menikah, dan 4,6%

pernah menikah/cerai.
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komunikasi pemasaran. Bagi para user “user’s experience is the important factor
in building brand image”.

Asosiasi yang timbul pada suatu brand dapat beraneka ragam tetapi yang
terpenting adalah asosiasi pada kategori produk karena merupakan titik awal
pengambilan keputusan oleh konsumen. Untuk itu Simpati minimal harus
diasosiasikan sebagai kategori produk operator seluler bukan sebagai kategor
produk lain. Selanjutnya Simpati dapat menciptakan asosiasi lain seperti
keampuhan, nilai ekonomis produk, atau kemudahan pelayanan pembelian.
Asosiasi yang terbentuk sedapat mungkin membuat simpati dipersepsikan
berbeda dari pesaing dalam satu kategori sehingga asosiasi Simpati yang
muncul akan lebih jelas. Hal ini bertujuan agar Simpati tidak dianggap sebagai
komoditas, yaitu produk yang tidak memiliki perbedaan dan dianggap sama saja
dengan operator-operator lainnya.

Bagi konsumen, asosiasi yang tercipta atau timbul dari suatu produk
secara tepat akan memudahkan konsumen untuk mengingat dan menempatkan
prdduk dalam benaknya yang tertentunya akan berpengaruh terhadap preferensi
konsumen dalam melakukan pembelian. Di sini terlihat peran brand association
yang memberikan value tersendiri pada produk yang dipasarkan. Bagi Simpati,
penciptaan asosiasi akan meningkatkan value produk dalam usaha merebut

pasar dan bersaing dengan operator-operator lainnya.




