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RINGKASAN

Penelitian ini berjudul “Analisis Segmentasi Pasar Konsumen Beras di
Kabupaten Lumajang”. Adapun tujuannya adalah untuk mengetahui bagaimana
segmen pasar konsumen beras di Kabupaten Lumajang dan untuk mengetahui
bagaimana strategi pemasaran yang tepat diterapkan oleh perusahaan beras di
Kabupaten Lumajang.

Obyek penelitian ini adalah pasar konsumen beras. Sampel yang diambil
sebanyak 60 kasus, yang diambil melalui teknik insidential, yaitu teknik
pengambilan sampel secara langsung dari responden pada saat kejadian
sedang berlangsung. Penelitian berlokasi di wilayah Kabupaten Lumajang, tepat
di tiga pasar, vaitu Pasar Sukudono, Pasar Ranuyoso dan Pasar Yosowilangun.
Jenis data yang diperlukan adalah data primer, yaitu data yang diperoleh
melalui wawancara dengan menggunakan daftar pertanyaan yang telah
dipersiapkan. Teknik analisis yang digunakan adalah teknik kluster dan teknik
statistk Chi  square. Teknik kluster digunakan sehubungan dengan
pengelompokkan konsumen ke dalam grup-grup yang didasarkan pada ciri-ciri
demografisnya, yaitu berdasarkan pada tingkat pendidikan, penghasilan dan
ukuran keluarga. Teknik Chi square (Tabel Kontingensi) digunakan untuk
mengetahui pandangan konsumen tentang pentingnya atribut produk dalam
proses pengambilan keputusan pembelian beras pada masing-masing grup
(kategori).

Analisis kluster, berdasarkan variabel segmentasi tingkat pendidikan,
konsumen beras di Kabupaten Lumajang dikelompokkan menjadi tiga kategori,
yaitu kategori konsumen pendidikan SD, SMTP dan SMTA ke atas.
Berdasarkan variabel penghasilan dikelompokkan menjadi tiga kategori, yaitu
kategori konsumen penghasil kurang dari 250.000, 250.000-500.000 dan lebih
dari 500.000. Berdasarkan variabel ukuran keluarga dikelompokkan menjadi
dua kategori, yaitu kategori konsumen ukuran keluarga kurang dari empat dan
kategori konsumen ukuran keluarga lebih atau sama dengan empat. Analisis
Chi square, secara menyeluruh menghasilkan bahwa pandangan konsumen
tentang atribut produk beras cenderung sama. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa pasar konsumen beras di Kabupaten Lumajang adalah
segmen massal. Yaitu suatu segmen yang jumlah konsumennya besar
(menyeluruh) dan mempunyai suatu kecenderungan preferensi yang sama.

Dari hasil segmentasi tersebut, alternatif étrategi pemasaran beias di
Kabuapten Lumajang yang tepat adalah strategi pemasaran Irassal
(undifferentiated marketing). Yaitu suatu strategi yang menganggap suatu pasar

sebagai satu pasar besar dengan kebutuhan yang serupa, tanpa ada segmen-
segmen individual. Oleh karena itu, dalam strategi ini perusahaan diharapkan
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untuk memenuhi kebutuhan semua pembeli dengan melakukan produksi
massa, distribusi massa, dan promosi massa. Strategi pemasaran massal ini
bertujuan untuk meningkatkan efisiensi dan skala ekonomis, sehingga biaya dan
harganya rendah dan dapat menjangkau sebanyak mungkin pembeli potensial.
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ABSTRACT

This research is entitled "The Market Segmentation Analysis of Rice
Cnsumers inLumajang Regency” It has objectives which want to know how
the market segment of rice cnsumers is in Lumajang Regency and want to
know how the exact maketing strategy applied by a rice company in
Lumajang.

The object of this research is the market of rice consumers. It uses
sample of go cases taken from an insidentl technik that is to use the sample
directly taken from responders when the case is going on. The research is
located at three markets in Lumajang Regency i.e : Sukodono Market,
Ranuyoso Market and Yosowilangun Market. It needs primery data namely
data obtained with an interview by using a list of prepared guestions. The
used analysis technic is a cluster technic and statistics technic of Chi square.
Cluster technic is used owing to the grouping of consumers in to groups
according to their demographic characteristics ie according their
educational level, revenue and family measurement. The technic of Chi
square (contingency table) is used for knowing the consumers is view about
the importance of product attribute in the dicision taking process of rice
purchasing on each goup (kategory).

The cluster technic, based on the segmentation variable of educational
level ; rice consumers in Lumajang Regency grouped in to three categories,
namely a categories for consumers having an Elemnteary School Education,
consumers having aYunior High school education, consumers having a
Senior High School and for the other consurers. Based on the revenue
variable they are grouped into three categories such as : a category of
consumers getting their incomes less than 250.000 rups, 250.000 up 500.000
rups, more than 500.000 rups. Based on the variable of a family
measurement thet are grouped into two categories, namely the category of a
family measuarement having less than four members and having more or four
members.

The analysis of Chi square entirely reveals that the consumers’ views
abaut the rice product attribute have the same tendency. Therefore in can be
inferred that the rice consumers’ market in Lumajang Regency is mass
segment. It means that a segment which has a lot of conmers (all kKinds of
people) and has the same tendency of preference.

Based on the result of above segmentation the strategical alternative
of a rice marketing in Lumajang Regency is exactly called ‘undifferentiated
marketing'. It is said that a strategy which considers a market as a big market
with similar needs, without individual segments. Hence, a company is

Vi


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

supposed to meet the needs of entire cutumers by conducting the mass
product, mass distributions and mass promotion.

The undiffenrentiated marketing has a purpose to increase the
effeciency and economic scale so that the cost and price are low and this
marketing can reach as many as potentian customers.

Vi
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Syarat yang harus dipenuhi oleh perusahaan agar dapat sukses dalam
persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan
mempertahankan pelanggan atau konsumen. Agar tujuan tersebut tercapai,
maka setiap perusahaan harus berupaya menghasilkan dan menyampaikan
barang dan jasa yang diinginkan konsumen (Tjiptono P., 1997:19).

Secara sederhana konsep pemasaran (markerting  concept)
menyatakan bahwa suatu organisasi harus memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen agar dapat menguntungkan. Untuk menerapkan konsep
pemasaran, organisasi harus memahami konsumen dan tetap dekat dengan
mereka untuk menyajikan produk serta layanan yang akan dibeli dan
digunakan dengan baik oleh konsumen. Saat ini, sebagian dari perusahaan
yang sangat sukses di dunia dapat meraih keberhasilan tersebut dengan cara
mendisain keseluruhan organisasinya untuk meiayani konsumen dan tetap
dekat dengan mereka. Perusahaan tersebut berkomitmen untuk
mengembangkan produk dan layanan berkualitas serta menjualnya pada
tingkat harga yang memberikan nilai tertinggi bagi konsumen (Peter J.P. &
Olson J.C., 1999:3).

Pemasaran adalah suatu proses yang teratur dan jelas untuk
memikirkan dan merencanakan pasar. Proses pemasaran mencakup
mensegmentasi pasar dan memilih pasar sasaran yang dapat secara unggul
dipuaskan oleh perusahaan. Dan selanjutnya, perusahaan harus dapat
memformulasikan suatu strategi luas dan mendefinisikan suatu bauran
pemasaran yang spesifik dan terencana (Kotler P., 1997:18).
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Segmentasi pasar merupak'an bagian dari salah satu unsur utama
pemasaran (unsur strategi persaingan). Segmentasi pasar adalah tindakan
mengidentifikasikan dan membentuk kelompok pembeli atau konsumen
secara terpisah. Masing-masing segmen konsumen ini memiliki karakteristik,
kebutuhan produk dan bauran pemasaran tersendiri (Tjiptono F., 1997:49).

Logika dari segmentasi pasar adalah bahwa sebuah produk tunggal
biasanya tidak selalu menarik bagi semua konsumen. Tujuan pembelian,
pengetahuan produk, keterlibatan, dan perilaku pembelian konsumen sangat
berbeda-beda. Pemasar yang berhasil sering kali mengadaptasi strategi
pemasarannya agar dapat menarik kelompok konsumen tertentu (Peter J. P
& Olson J.C, 2000:135).

Dalam strategi pemasaran modern, segmentasi ini merupakan
keharusan. Hal ini disebabkan karena tiga alasan sebagai berikut
(Soekartawi, 1993:78-79) :

1. Beragam produk (dari perusahaan yang Séma) mungkin dikonsumsi oleh
satu macam segmen konsumen,

2. Produk yang sama dengan merk yang. berbeda mungkin  dapat
dikonsumsi oleh konsumen pada segmen yang sama,

3. Produk yang sama mungkin dapat dikonsumsi oleh lebih dari satu
segmen konsumen.

Di Indonesia, beras merupakan produk bernilai sangat strategis.
Karena, beras adalah bahan konsumsi pokok bagi masyarakat Indonesia. Ini
berarti bahwa bisnis beras di Indonesia merupakan bisnis yang cukup cerah.
Namun, dengan adanya pengaruh globalisasi dan persaingan dunia usaha
yang semakin ketat, untuk memperoleh keberhasilan usaha, maka bagi
perusahaan industri beras merupakan suatu tantangan yang harus dihadapi
dan segera dicari solusinya. '
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1.2Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang permasalahan yang diuraikan, maka dapat
disusun rumusan masalah sebagai berikut -
1. Bagaimanakah segmen pasar beras yang terbentuk,
2. Strategi pemasaran apa yang dapat diterapkan oleh perusahaan industri
beras.

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

1.3.1.1 Tujuan Umum

Tujuan umum penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran
yang dapat diterapkan oleh perusahaan industri beras dalam melayani

pasarnya.

1.3.1.2 Tujuan Khusus
1. Untuk mengetahui segmen pasar beras yang terbentuk,
2. Untuk mengetahui strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh

perusahaan industri beras.

1.3.2 Manfaat Penelitian

1. Sebagai referensi bagi penelitian berikutnya dalam menganalisis perilaku
konsumen dalam pembelian beras, -

2. Sebagai bahan masukan bagi perusahaan pengadaan beras dalam
perumusan strategi pemasaran beras,

3. Sebagai sumbangan pikiran bagi semua pihak yang berkepentingan.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Konsep Pasar

Pasar adalah terdiri atas pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan
atau keinginan tertentu yang mungkin bersedia dan melaksanakan
pertukaran untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan itu. Ukuran pasar
bergantung pada jumlah orang yang menunjukkan kebutuhan dan keinginan,
memiliki sumber daya yang menarik pihak lain, serta bersedia dan mampu
menwarkan sumber daya ini untuk ditukar dengan apa yang mereka inginkan
(Kotler P., 1997:12).

Berdasarkan tujuan pembeliannya, pasar dibedakan menjadi dua
macam, yaitu pasar konsumen dan pasar organisasional (pasar bisnis).
Pasar konsumen (akhir) adalah terdiri atas individu atau rumah tangga yang
tujuan pembeliannya adalah untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau untuk
konsumsi langsung. Sedangkan pasar organisasional atau sering disebut
pula pasar antara (pasar produsen) adalah terdiri atas organisasi, pemakai
industri, pedagang, pemerintah dan lembaga non profit yang tujuan
pembeliannya adalah untuk diproses lebih lanjut hingga produk akhir, dijual
kembali, disewakan atau dipasok kepada pihak lain, baik untuk kepentingan
meraih laba ataupun untuk meningkatkan kesejahteraan anggotanya. Ciri-ciri
utama pasar bisnis yang membedakan dari pasar konsumen (Tjiptono F.,
1997.66-67) adalah :

1. Jumlah pembelinya lebih sedikit daripada pasar konsumen,

2. Volume pembeliannya umumnya jauh lebih besar daripada pasar
konsumen,

3. Hubungan antara pemasok dan pelanggan lebih dekat dan akrab,

4. Pembeli biasanya terpusat secara geografis,

5. Permintaan bersifat permintaan turunan,
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Permintaan tidak elastis,
Permintaan bergejolak, terutama untuk pabrik dan peralatan baru,

Pembelian dilakukan secara profesional oleh agen yang terlatih,

S

Orang yang mempengaruhi keputusan pembelian pasar bisnis umumnya
lebih banyak daripada pasar konsumen.

2.2 Konsep Produk

Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari
produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai
tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen,
sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar.
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi sebagai
pemenuhan kebutuhan dan keinginan pasar yang bersangkutan. Produk juga
dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh
produsen melalui hasil produksinya. Secara lebih rinci, konsep produk total
meliputi barang, kemasan, merek, label, pelayanan dan jaminan disajikan
pada Gambar 2.1 berikut


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

6

-

=

[ Kemasan J

‘ Merek 5
Kepuasan
Produk = =
Pelanggan

y lLabel

f Pelayanan J .
k Jaminan

Gambar 2.1 Konsep Produk Total
Sumber : Tjiptono F. (1997.96)

2.3 Pemasaran
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang di
dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan
produk yang bernilai dengan pihak lain (Kotler P., 1997:8).
Unsur-unsur utama pemasaran dapat diklasifikasikan menjadi tiga
unsur utama, yaitu :
1. Unsur Strategi Persaingan
Unsur strategi pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu
a. Segmentasi pasar
Segmentasi pasar adalah tindakan mengidentifikasikan dan
membentuk kelompok pembeli atau konsumen secara terpisah.
Masing-masing segmen konsumen ini  memiliki karakteristix,
kebutuhan produk, dan bauran pemasaran tersendiri.
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Targeting

Targeting adalah suatu tindakan memilin satu atau lebih segmen pasar
yang akan dimasuki.

Positioning

Positioning adalah penetapan posisi pasar. Tujuan positioning ini
adalah untuk membangun dan mengkomunikasikan keunggulan
bersaing produk yang ada di pasar ke dalam benak konsumen.

. Unsur Taktik Pemasaran

Terdapat dua unsur taktik pemasaran, yaitu :

a.

Diferensiasi, yang berkaitan dengan cara membangun  strategi
pemasaran dalam berbagai aspek di perusahaan. Kegiatan
membangun strategi pemasaran inilah yang membedakan diferensiasi
yang dilakukan suatu perusahaan dengan yang dilakukan oleh
perusahaan lain.

Bauran pemasaran yang berkaitan dengan kegiatan—kegiatan

mengenai produk, harga, promosi dan tempat.

. Unsur Nilai Pemasaran

Nilai pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tiga, yaitu:

a. Merek atau brand, yaitu nilai yang berkaitan dengan nama atau nilai

yang dimiliki dan melekat pada suatu perusahaan. Sebaiknya
perusahaan senantiasa berusaha meningkatkan brand equity-nya.

Jika brand equity ini dapat dikelola dengan baik, perusahaan yang
bersangkutan setidaknya akan menerima nilai produksinya. Mereka
dapat merasakan semua manfaat yang diperoleh produk yang mereka
beli dan merasa puas karena produk itu sesuai dengan harapan
mereka. Kedua, perusahaan itu sendiri memperoleh nilai melalu
loyalitas pelanggan terhadap merek, vyaitu peningkatan margin
keuntungan, keunggulan bersaing dan efisiensi serta efektivitas kerja
khususnya pada program pemasarannya. .
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b. Pelayanan atau service, yai{u nilai yang berkaitan dengan pemberian
jasa pelayanan kepada konsumen. Kualitas pelayanan kepada
konsumen ini perlu terus-menerus ditingkatkan.

c. Proses, yaitu nilai yang berkaitan dengén‘ prinsip perusahaan untuk
membuat setiap karyawan terlibat dan memiliki rasa tanggung jawab
dalam proses memuaskan konsumen, baik secara langsung maupun
tidak langsung (Rangkuti F., 1997:48-51).

2.4 Strategi Pemasaran

Dari sudut pandang organisasi pemasaran, strategi pemasaran
(marketing  strategy) adalah suatu rencana vyang didisain  untuk
mempengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. Strategi
pemasaran diarahkan untuk meningkatkan kemungkinan atau frekuensi
perilaku konsumen, seperti peningkatan kunjungan pada toko tertentu atau
pembelian produk tertentu. Hal ini dicapai dehgan mengembangkan dan
menyajikan bauran pemasaran terdiri dari elemen produk, promosi, distribusi
dan harga (Peter J.P. & Olson J.C., 2000:10-11).

2.5 Seymentasi Pasar

Segmentasi pasar (market segmentations) adalah proses memilah
suatu pasar menjadi grup-grup yang berisikan konsumen yang sejenis dan
memilih grup dan individu yang paling tepat untuk dilayani perusahaan (Peter
J.P & Olson J.C, 2000:136).

2.5.1 Pola Segmentasi Pasar

Segmen pasar dapat dibentuk dengan banyak cara. Segmen pasa.
dapat dibentuk dengan mengacu pada segmen demografis atau gaya hicup,
dan bisa juga melakukan pembedaan segmen .preferensi. Tiga pola yang
berbeda dapat muncul :
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1. Preferensi homogen
Gambar 2.2 (a) menunjukkan suatu pasar dimana semua konsumen
secara kasar memiliki preferensi yang sama. Pasar tidak menunjukkan
segmen alami.

2. Preferensi yang tersebar
Gambar 2.2 (b) menunjukkan bahwa konsumen sangat beragam dalam
preferensinya.

3. Preferensi terkelompok
Gambar 22 (c) menunjukkan  kelompok-kelompok preferensi yang

berbeda, yang dinamakan segmen pasar alami.

(a) Preferensi Homogen (b) Preferensi Tersebar  (c) Preferensi Terkelompok

Kadar
Krim

Kadar
Krim

Rasa Manis Rasa Manis Rasa Manis

|
i
|
|

Gambar 2.2 Pola Dasar Preferensi Pasar
Sumber : Kotler P. (1997:225)
2.5.2 Dasar Segmentasi Pasar Konsumen

Dua kelompok variabel yang luas digunakan untuk melakukan
segmentasi pasar konsumen. Beberapa periset berusaha membentuk
segmen dengan mengamati ciri-ciri  konsumen. Periset lain berusaha
membentuk segmen dengan memperhatikan tanggapan konsumen terhadap
manfaat yang dicari, waktu penggunaan atau merek. Setelah segmen
terbentuk, periset melihat apakah ciri-ciri  konsumen yang berbeda
berhubungan dengan masing-masing  segmen tanggapan konsumen
tersebut.

Variabel segmentasi utama segmentasi geografis, demografis,
psikografis dan perilaku diikhtisarkan dalam Tabel 2.1. Variabel segmentasi
ini dapat digunakan secara tersendiri atau gabungan.
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10
Tabel 2.1
Variabel Segmentasi Utama untuk Pasar Konsumen
Variabel Pembagian Khusus

Geografis

- Wilayah Pasifik, Montain, West North Central, West South Central,
East South Central, South Atlanatif, Middle Atlantic, New
england

- Ukuran Kota atau Kota di bawah 4.999 5000 — 19.999, 20.000 — 49.999

Besar

- Kepadatan Perkotaan, pinggiran kota, pedesaan

Demografis

- Usia di bawah 6, 6-11,12-19, 20-34, 35-49,50-64, 65+

- Ukuran keluargav 1-2, 34, 5+ <

- Siklus hidup keluarga muda, lajang, menikah, tidak ada anak, anak pemuda

- Jenis kelamin dibawah 6 th

- Penghasilan pria, wanita

- Pekerjaan di bawah $9.998, $10.000-$14.999, $15.000-$20.000
profesional  dan  teknik, ' manager, pejabat,  pemilik

- Pendidikan perusahaan, pegawai, pramuniaga
SD atau kurang, pernah sekolah menengah, lulus sekolah

- Agama menengah, pernah kuliah, lulus perguruan tinggi

- Ras Katolik, protestan, Yahudi, Hindu dll.

- Generasi putih, hitam, asia

- Kewarganegaraan baby boomers, generasi X
Amerika Utara, Amerika Selatan, Inggris, Perancis, Jerman,

- Kelas sosial ltalia, Jepang
Bawah bawah, bawah atas, kelas pekerja, kelas menengah
atas, atas bawah, atas atas

Psikografis

- Gaya hidup Lurus, perayu, rambut panjang

- Kepribadian kompulsif, suka berteman, patuh pada penguasa, ambisius

Perilaku

- Kejadian kejadian biasa, kejadian khusus

- manfaat Kualitas, pelayanan, ekonomis, kecepatan

Status pemakai

- Tingkat pemakaian

Sumber : Kotler P. (

Status kesetiaan
Tahap\ kesiapan
pembeli

Sikap terhadap produk

bukan pemakai, bekas pemakai, pemakai potensial, pemakai
pertama kali, pemakai teratur

pemakai ringan, pemakai sedang, pemakai berat

tidak ada, sedang, kuat, muilak

tidak sadar, sadar, mengetahui, tertarik, menginginkan,
bermaksud membeli

_antosias, positif, tidak acuh, negatif, membenci

1997:228)
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2.5.3 Syarat Segmentasi Efektif

Ada banyak cara untuk melakukan segmentasi suatu pasar. Namun,

tidak semua segmentasi efektif. Agar dapat berguna, segmen-segmen pasar

haruslah :

(!

Dapat diukur

Ukuran, daya beli dan profil segmen dapat diukur.

Besar

Segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. °

Dapat diakses

Segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif.

Dapat dibedakan

Segmen-segmen  secara konseptual dapat dipisah-pisahkan dan
memberikan tanggapan yang berbeda terhadap elemen dan rpogram
bauran pemasaran yang berbeda.

Dapat diambil tindakan

Program-program yang efektif dapat dirurﬁuskan untuk menarik dan

melayani segmen-segmen tersebut.

2.5.4 Penetapan Pasar Sasaran

Setelah perusahaan mengidentifkasi peluang segmen pasarnya, ia

harus mengevaluasi beragam segmen dn memutuskan beberapa banyak dan

yang mana yang akan dibidik atau dipilih.

1.

Mengevaluasi segmen pasar

Dalam mengevalusi segmen pasar yang berbeda, perusahaan harus
memperhatikan dua faktor : daya tarik segmen secara keseluruhan serta
tujuan dan sumber daya perusahaan.

. Memilih Segmen Pasar

Setelah mengevaluasi segmen-segmen yang berbeda, perusahaan harus

memutuskan segmen yang mana dan berapa banyak segmen yang akan
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2.5.3 Syarat Segmentasi Efektif

Ada banyak cara untuk melakukan segmentasi suatu pasar. Namun,

tidak semua segmentasi efektif. Agar dapat berguna, segmen-segmen pasar

haruslah :

1.

Dapat diukur

Ukuran, daya beli dan profil segmen dapat diukur.

Besar

Segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. °

Dapat diakses

Segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif.
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Program-program yang efektif dapat dirurﬁuskan untuk menarik dan
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harus mengevaluasi beragam segmen dn memutuskan beberapa banyak dan

yang mana yang akan dibidik atau dipilih.

iL.

Mengevaluasi segmen pasar

Dalam mengevalusi segmen pasar yang berbeda, perusahaan harus
memperhatikan dua faktor : daya tarik segmen secara keseluruhan serta
tujuan dan sumber daya perusahaan.

. Memilih Segmen Pasar

Setelah mengevaluasi segmen-segmen yang berbeda, perusahaan harus
memutuskan segmen yang mana dan berapa banyak segmen yang akan
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dilayani atau segmen mana yang akan dijadikan sasaran (Kotler P,
1997:238-239).

2.5.5 Alternatif Pelayanan Pasar Konsumen
Setiap perusahaan memiliki tiga kemungkinan pandangan terhadap

strategi pemasaran dalam melayani pasarnya, yaitu:

1. Mass Marketing (Undifferentiated Marketing)
Strategi ini sering disebut pula strategi agresi pasar atau pemasaran tidak
diferensiasi. Strategi ini didasarkan pada filosofi mass market, yang
menganggap suatu pasar sebagai satu pasar besar dengan kebutuhan
yang serupa, tanpa ada segmen-segmen individual. Oleh karena itu,
dalam strategi ini perusahaan berusaha memenuhi kebutuhan semua
pembeli dengan melakukan produksi massa, distribusi massa, dan
promosi massa suatu produk. Jadi hanya ada satu bauran pemasaran
yang dipergunakan untuk melayani semua pasar.
Strategi pemasaran massal bertujuan untuk meningkatkan efisiensi dan
skala ekonomis, sehingga biaya dan harganya rendah dan dapat
menjangkau sebanyak mungkin pembeli potensial. Namun ada
masalahnya juga, yaitu mengabaikan perbédaan selera konsumen dan
kemungkinan perubahan preferensi mereka yang bisa menyebabkan
penurunan penjualan (bahkan bisa mengancam kelangsungan usaha).
Strategi ini digunakan oleh perusahaan yang menghasilkan barang
standar (seperti produk-produk pertanian, bensin, garam, gula) dan jasa
standar (misalnya pemotong rumput, pengecatan rumah, bengkel
peralatan listrik). Strategi pemasaran massal juga dapat diterapkan pada
sebagian produk yang mungkin tidak " dianggap standar oleh pasar
misalnya bir, kopi, rokok, dan bahan-bahan pembersih rumah tangga.
Untuk mendukung kesuksesan strategi ini ada beberapa persyaratan

utama yang harus dipenuhi, yaitu °
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a. Harus ada sejumlah besaF orang yang memiliki kebutuhan atau
keinginan dasar yang sama (homogen).
b. Komsumen merasa bahwa produk-produk dari setiap' perusahaan tidak
ada bedanya, atau hanya kecil bedanya.
c. Perusahaan harus mampu merancang satu bauran pemasaran yang
dapat memuaskan segala macam calon pelanggan.
. Product-Variety Marketing (Differentiated Marketing)
Dalam strategi ini, perusahaan berusaha menghasilkan beberapa produk
yang memliliki karakteristik yang berbeda-beda, misalnya kualitas, ukuran,
model, warna, atau ciri-cirinya. Strategi ini lebih menekankan penyediaan
berbagai macam produk kepada pembeli daripada usaha menarik
berbagai segmen pasar yang berbeda. Dasar pemikiran strategi ini adalah
bahwa pelanggan memiliki selera masing-masing dan selera tersebut
berubah sepanjang waktu. Oleh karena itu pelanggan membutuhkan
variasi dan perubahan; perusahaan berupaya menawarkan sebanya
mungkin produk yang bisa memenuhi semua variasi tersebut. Contoh
aplikasi strategi ini adalah General Motors dengan beberapa produknya
yang diberi nama Pontiac, Buick, Cadillac, dan Oldsmobile. Ketiga merek
tersebut sebenarnya sama hanya bernbeda dalam model dan ciri tertentu.
. Target Marketing
Dalam target marketing, perusahaan melakukan segmentasi pasar,
kemudian memilih satu atau lebih segmen yang dianggap paling potensial
dan menguntungkan, serta mengembangkan produk dan program
pemasaran yang dirancang khusus untuk segmen-segmen yang dipilih
tersebut.
Ada dua tipe strategi yang bisa dipilih, yaitu berkonsentrasi pada segmen
tunggal (concentrated marketing) dan multisegment marketing. Bila
perusahaan memilih segmen tunggal, maka diharapkan perusahaan

dapat lebih memahami kebutuhan, motivasi, dan kepuasan setiap
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anggota segmennya. Pemaha.man ini akan sangat membantu dalam
menyusun dan mengimplementasikan baqran pemasaran yang sangat
terspesialisasi. Akan tetapi, resiko besar juga siap menghadang
penerapan strategi ini. Concentrated marketing tidak memungkinkan
penyebaran resiko pemasaran. Oleh karena itu bila ada penurunan dalam
daya beli segmen pasar yang dipilih, terjadi perubahan selera, atau
semakin banyak pesaing yang masuk ke dalam industri, maka
porfitabilitas perusahaan akan mengalami penurunan. Pada umumnya
strategi ini lebih banyak digunakan dalam memasarkan produk industrial.
meskipun demikian, juga banyak dijumpai penerapannya dalam
memasarkan produk konsumen.

Tipe lainnya adalah multisegment marketing, di mana perusahaan memilih
dua atau lebih segmen pasar dan menyusuh bauran pemasaran yang
terpisah bagi setiap segmen tersebut. strategi ini bisa memberikan
beberapa manfaat potensial, seperti volume penjualan, laba, dan pangsa
pasar yang lebih besar; dan skala ekonomis dalam pemanufakturan dan
pemasaran. kendati demikian, ada pula resiko dan biayanya, di antaranya
biaya desain produk (kemasan, label, ukuran produk karakteristik produk,
dan lain-lain), biaya produksi, biaya promosi, biaya persediaan, biaya riset
pemasaran, biaya penanganan/manajemen (terutama waktu ekstra dari
pihak manajemen untuk melakukan koordianasi), dan kemungkinan
terjadinya kanibalisasi. \

Skematis Alternatif pelayanan pasar konsumen disajikan pada Gambar
2.3 berikut ini :
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UNDIFFERETIATED MARKETING (MASS MARKETING)

15
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L TED MARKET

‘ PELANGGAN l

DIFFERETIATED MARKETING (PRODUCT-VARIETY MARKETING)
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Gambar 2.3 Alternatif Startegi Pelayanan Pasar

Sumber : Tjiptono F. (1997:65:68)
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2.6 Strategi Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran merupakan satu konsep kunci dalam teori
pemasaran modern. Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam
pasar sasaran.

Terdapat empat alat bauran pemasaran, yaitu yang lebih dikenal
dengan empat P (four Ps) : produk, harga, tempat (distribusi) dan promosi
(product, price, place, promotion). Variabel pemasaran tertentu dibawah

masing-masing unsur P terlihat pada Gambar 2.4 berikut -

Bauran Pemasaran.

Produk Tempat
1. Keanckaragaman 1. Saluran
roduk 2. Ruang lingkup
2. Kualitas Pasar Sasaran 3. Penyortiran
3. Disain 4. Lokasi
4. Bentuk 5. Persediaan
5. Merek 6. Pengangkutan
6. Kemasan
7. Ukuran
8. Pelayanan
9. Jaminan Harga Promosi
10. Pengembalian I Daftar harga 1. Promosi
2. Rabat penjualan
3. Potongan 2. Iklan
4. Syarat kredit 3. Usaha
5. Jangka waktu Pénjualan
pembayaran 4. Hubungan
masyarakat
5. Pemasaaran
langsung

Gambar 2.4 4P dalam Bauran Pemasaran
Sumber : Kotler P. (1997:82)
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2.6.1 Produk (Product)

Produk adalah semua atribut, baik yang tampak maupun tidak tampak,
yang melingkupi barang atau jasa yang dihasilkan untuk memenunhi keinginan
konsumen mulai dari awal sampai akhir proses (stanton dan Futrel,
1997:190). Atribut-atribut tersebut antara lain - pengepakan, warna, harga,
citra perusahaan, citra distributor, pelayanan dan lain-lain.

Menurut Kotler (1990:445), suatu produk yang dihasilkan perusahaan
dapat bersifat tampak (tangible) maupun tidak tampak (intangible). Produk
yang tampak disebut sebagai barang (goods), sedangkan produk yang tidak
tampak adalah jasa (service).

2.6.2 Harga (Price)

Harga merupakan nilai produk yang diekspresikan dalam satuan
moneter atau nilai tukar uang. Untuk menetapkan harga produk, manajemen
perlu menetapkan tujuan penetapan harga -itu sendiri. Pada umumnya,
terdapat tiga tujuan atau orientasi utama penetapan harga, yaitu :

1. Orientasi keuntungan,
2. Orientasi penjualan, dan
3. Orientasi status quo.

Orientasi  keuntungan  dilakukan perusahaan melalui target
maksimisasi keuntungan. Maksimisasi keuntungan mempunyai konotasi
buruk, yang diartikan sebagai mengejar keuntungan semata, harga mahal,
dan monopoli. Namun dalam teori ekonomi maupun praktek bisnis,
maksimisasi keuntungan adalah hal yang wajar. Maksimisasi keuntungan
lebih merupakan kebijakan untuk jangka panjang, sedangkan target return
biasanya ditetapkan untuk jangka pendek.

Pada beberapa perusahaan, perhatian penetapan harga didasarkan
pada orientasi volume penjualan. Dalam situasi demikian , tujuan penetapan

harga dapat diarahkan pada peningkatan - volume penjualan, atau
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mempertahankan atau meningkatk‘an pangsa pasar (market share). Pangsa
pasar dapat dijadikan sebagai indikator kesehatan perusahaan, ketika pasar
berkembang secara menyeluruh.

Pertimbangan status quo dilakukan dengan mempertahankan harga
pada tingkat yang stabil dan mengikuti persaingan. Stabilisasi harga
dilakukan oleh perusahaan besar yang menjadi pemimpin pasar dengan
produk yang telah distandarisasi, sedangkan perusahaan lain akan
mengikutinya.

Dalam melakukan penentuan harga produk, perusahaan perlu
mempertimbangkan faktor-faktor yang mempengaruhinya, yaitu (1) Elastisitas
harga terhadap permintaan; (2) Pengaruh persaingan (3) Biaya-biaya; (4)
Iklim perekonomian; (5) Peraturan, hukum, dan masalah etika: (6) Pengaruh
organisasional, (7) Hubungan pemasaran; ‘dan (8) Implikasi saluran
pemasaran (Cravens et al, 1976 : 568-577). Hukum permintaan menyatakan
bahwa penurunan harga akan menyebabkan penurunan permintaan, bila hal-
hal lain dianggap tetap. Elastisitas harga terhadap permintaan merupakan
suatu ukuran perubahan harga. Hukum pemintaan secara implisit
menunjukkan bahwa penjual dan pembeli berinteraksi dalam suatu
lingkungan pasar yang bebas dan harga akan sangat tergantung dari struktur
pasar dan kondisi persaingan. Biaya produksi dan pemasaran produk
merupakan hal penting yang patut diperhatikan karena merupakan penentu
utama harga suatu produk. Iklim perekonomian pada umumnya
menggambarkan faktor-faktor permintaan, penawaran, biaya, dan
persaingan, yang akan berpengaruh terhadap keputusan penetapan harga
pokok. Keterbatasan dalam hal pertimbangan hukum dan peraturan
perundangan yang berlaku serta masalah etika turut pula menjadi perhatian
utama para pengambil keputusan penetapan harga. Pengaruh organisasicnal
merupakan pengaruh internal para pembuat keputusan di perusahaan

setelah mereka menerima informasi mengenai biaya, permintaan pasar, dan
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persaingan. Keputusan penetap‘an harga berhubungan erat dengan
keputusan-keputusan pemasaran lainnya, seperti penetapan produk, saluran
pemasaran, dan promosi pemasaran. Disamping faktor-faktor yang
mempengaruhi  penetapan harga produk perusahaan perlu memahami
pendekatan-pendekatan maupun metode-metode dalam penetapan harga.
Perusahaan-perusahaan dalam menetapkan harga produk dengan memilih
satu diantara tiga pendekatan secara umum yaitu:

1. Cost Based Pricing,

2. Buyer-Based Pricing, dan

3. Competition-Based Pricing (Kotler dan Amstrong, 1989: 317-321).

Cost-based pricing merupakan suatu pendekatan penetapan harga
produk yang didasarkan pada biaya-biaya. Pendekatan ini meliputi : (a)
Metode Cost-plus pricing, (b) Break-even analysis, dan (c) Target profit
pricing. Metode cost-plus pricing akan men%berik'an tambahan dalam jumlah
tertentu (mark up) pada total biaya produk. Dalam metode analisis break-
even perusahaan mencoba untuk menentukan harga pada saat terjadi titik
impas, sedangkan metode target profit pricing yang juga menggunakan
prinsip titik impas, dengan menetapkan laba yang diinginkan dari kondisi
tersebut.

Buyer-based pricing adalah pendekatan dalam penetapan harga
produk yang didasarkan pada nilai yang diharapkan dari suatu produk oleh
pembeli. Metode penetapan harga dalam pendekatan ini adalah perceived-
value pricing. Metode ini menggunakan persepsi pembeli terhadap nilai
produk sebagai dasar penetapan harga, dan bukannya biaya dari penjual.
Dalam metode ini perusahaan menggunakan variabel-variabel bukan harga
dalam marketing mix untuk mengembangkan nilai yang diharapkan di dalam
benak pembeli.
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Competition-based pricing merupakan pendekatan penetapan harga
yang mempertimbangkan pesaing, di mana perusahaan lebih mengutamakan
harga-harga pesaing daripada mempertimbangkan permintaan atau biaya
sebagai pedoman utama. Di dalam pendekatén ini terdapat metode: (a)
Going-rate pricing, dan (b) sealed-bid priciné. Dalam metode going-rate
pricing, perusahaan mendasarkan harga produknya pada harga produk
pesaing utamanya. Pertimbangan harga lebih didasarkan untuk mengikuti
harga-harga pesaing secara luas daripada biaya atau permintaan produk.
Harga yang ditetapkan bila sama, lebih rendah, atau lebinh tinggi dari pesaing.
Penggunaan metode sealed-bid pricing, pertimbangan harga lebih
didasarkan pada bagaimana perusahaan memperhitungkan harga pesaing

daripada semata-mata pada biaya atau permintaannya.

2.6.3 Saluran Pemasaran (Place)

Penetapan saluran distribusi menentukan lokasi cakupan pemasaran
produk melalui penyalur yang terdiri dari organisasi-organisasi atau orang-
orang yang terlibat dalam proses pemindahan dan pertukaran produk yang
dihasilkan untuk kepentingan, pemuasan keinginan konsumen (Evans dan
Berman, 1998: 224). Kebijaksanaan manajemen tentang saluran pemasaran
yang digunakan, memiliki dampak luas terhadap organisasi dan program
pemasaran perusahaan. Hal ini disebabkan distributor akan menyediakan
berbagai aktivitas pemasaran yang lebih luas, sedangkan program
pemasaran akan berbeda apabila perusahaan menjual secara langsung.
Pada umumnya dikenal dua tipe dasar saluraﬁ pemasaran yaitu langsung
dan tidak langsung. Saluran pemasaran langsung adalah penyaluran barang
dan jasa dari produsen ke konsumen tanpa melalui perantara, sedangkan
saluran pemasaran tidak langsung akan menyalurkan produk dari produser;

melalui perantara ke konsumen.
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Saluran pemasaran Iangsun.g sering digunakan oleh perusahaan yang
menginginkan  pengendalian terhadap seluruh program pemasaran,
hubungan dengan konsumen yang erat, dan pasar sasaran yang terbatas.
Saluran tidak langsung biasanya digunakan oleh perusahaan-perusahaan
yang ingin memperluas pasar sasarannya, meningkatkan volume penjualan,
mengurangi aktivitas dan biaya pemasaran, dan kemauan untuk melepaskan

pengawasan dan hubungan konsumen.

2.6.4 Promosi Pemasaran (Promotion)

Promosi pemasaran merupakan sarana komunikasi yang digunakan
untuk menginformasikan, membujuk atau mengingatkan konsumen tentang
produk, citra, ide, keterlibatan masyarakat maupun dampak sosial yang
dihasilkannya (Evans dan Berman, 1984:266).

Promosi pemasaran merupakan salah satu bentuk komunikasi
pemasaran yang dilakukan perusahaan kepada masyarakat. Proses
komunikasi dalam promosi pemasaran memiliki beberapa komponen
penyampaian pesan dari pengirim kepada penerima.

Perusahaan dalam mengambil keputusan pemasaran tidak lepas dari
kelima komponen dalam menentukan promotional mix (bauran pemasaran),
yaitu: audience, perilaku yang diinginkan, pesan, sumber, dan media
(vehicle). (lihat gambar 2.5).

Source

Vehicle
Masage > Audience > Desired Behavior

Gambar 2.5 Komponen-komponen Pengambilan Keputusan
untuk Pemasaran
Sumber: David W. Cravens, Gerald E. Hlls, dan Robert B. Woodruff
Marketing Decision Making: Cincepts and Strategy, (lllinois:
Richard D. Irwin,1998: 603-605)
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Perusahaan menggunakan.sumber daya promosi untuk mencapai
tujuan yang secara khusus ditentukan sebagai perilaku yang diinginkan dari
sekelompok ‘orang, sehingga titik awal penentuan keputusan promosi adalah
menentukan kelompok orang tertentu (konéumen atau organisasi) yang
disebut sebagai audience. Setelah menentukan audience yang dituju,
manajemen harus menetapkan perilaku yang diinginkan (desired behavior)
dari audience di mana promosi itu dilakukan. Perilaku audience tersebut akan
dipengaruhi oleh komunikasi suatu pesan (message) yang mengandung
opini-opini, fakta-fakta, dan suatu argumen yang membujuk. Jadi inti dari
keputusan promosi adalah menentukan informasi apa yang harus disediakan
untuk audience yang dituju dengan tujuan mencapai perilaku yang diinginkan.
Pesan disampaikan pada audience oleh sumber (source) informasi. Dalam
hal perilaku, sebuah sumber informasi dipandang sebagai komunikator, yaitu
seseorang atau suatu organisasi yang diterima audience sebagai sumber
penyampaian pesan. Penyampaian pesan-pesan promosi harus dilakukan
melalui suatu wahana atau media informasi (vehicle). Perusahaan memiliki
banyak alternatif media, yaitu berbagai media massa baik cetak maupun
elektronik (seperti surat kabar, majalah, radio, dan televisi), pegawai
perusahaan (seperti salesman dan salesgirl), pertunjukan dan pameran,
display dan sebagainya. Perusahaan harus me'milih kombinasi media yang
mampu meraih audience yang dituju.

Arti penting promosi pemasaran sebagai sarana komunikasi antara
perusahaan dengan audience (konsumen), adalah (1) Memberikan informasi,
(2) Modifikasi tingkah laku, (3) Membujuk, dan (4) Mengingatkan (Evans dan
Berman, 1998: 286). Kegiatan promosi pemasaran meliputi kegiatan-kegiatan
untuk memberitahu pasar tentang adanya penawaran suatu produk dari
perusahaan. Promosi yang bersifat informatif sangat penting bagi konsumen;
karena dapat membantu dalam pengambilan keputusan untuk melakukan

pembelian. Sebagian konsumen tidak akan membeli barang atau jasa


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

(]
(o8}

sebelum mengetahui produk teréebut beserta manfaatnya. Promosi ini
umumnya dilakukan pada tahap awal siklus kehidupan produk. Modifikasi
tingkah laku terdiri dari dua macam, vyaitu mengubah tingkah laku atau
pendapat pasar sasaran dan memperkuat atau meneruskan tingkah laku
yang telah ada. Promosi juga berfungsi untuk membujuk konsumen.
Membujuk berarti mempengaruhi pasar untuk membeli produk yang
ditawarkan perusahaan. Promosi yang bersifat membujuk atau persuasif
umumnya kurang disukai oleh sebagian besar masyarakat, namun yang
banyak muncul saat ini adalah promosi persuasif terutama diarahkan untuk
mendorong pembelian, dan akan semakin dominan apabila produk tersebut
memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupannya. Mengingatkan
berarti berusaha mempertahankan merk produk dalam ingatan konsumen
yang perlu dilakukan selama tahap kedewasaan dalam siklus kehidupan
produk. Ini berarti, perusahaan berusaha mempertahankan pembeli yang
sudah ada. Apapun yang menjadi tujuan promosi pemasaran dan kegiatan-
kegiatan penunjang lainnya, pada akhirnya yang akan digunakan sebagai
standar keberhasilan atau kegagalan adalah hasil penjualan. Hal ini penting
untuk disadari oleh pihak-pihak yang terlibat dalam penanganan promosi
agar perencanaan maupun pelaksanaan promosi tersebut dapat berhasil.
Bauran promosi (promotional mix) merupakan kombinasi strategi yang
terbaik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi
lain yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program
penjualan (William J. Stanton dan Charles Futrell, 1997 349).
Bauran promosi terdiri atas empat kegiatan promosi, yaitu Periklanan,

Penjualan tatap muka, Promosi penjualan, dan Publisitas.
1. Periklanan

Periklanan adalah suatu penyebaran informasi secara non personal

melalui media, dimana sumbernya secara jelas dapat diidentifikasi

sebagai sponsor yang membayar sejumlah biaya kepada media tersebut.
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Media massa, baik cetak maup.un elektronik , seperti, televisi, radio, surat
kabar, dan majalah, memiliki kekuatan untuk meraih sejumlah audience
(konsumen potensial) dengan pesan-pesan yang persuasif.

. Penjualan tatap muka

Penjualan tatap muka adalah penyebaran informasi secara personal,
biasanya berupa face-to-face (tatap muka), yang menghubungkan antara
anggota audience dengan satu atau lebih pegawai perusahaan (sponsor).
Dalam kegiatan ini akan terjadi interaksi langsung atau tatap muka antara
penjual dan pembeli, sehingga komunikasi antara kedua belah pihak
bersifat individual dan dua arah. Kegiatan ini tidak hanya terjadi di tempat
pembeli yang dilakukan oleh seorang salesgirl atau salesman, tetapi
dapat pula dilakukan di tempat penjualan yang dilakukan oleh beauty
adviser atau beauty consultant. Penjualan tatap muka merupakan sarana
yang paling berhasil sampai pada tingkat tertentu dari suatu proses
pembelian, khususnya dalam membangun preferensi, keyakinan, dan
tindakan pembeli. Sumber informasi secara jelas dapat diidentifikasikan
sebagai sponsor yaitu perusahaan.

. Promosi penjualan

Promosi penjualan adalah penyebaran informasi dalam suatu area yang
sangat luas melalui berbagai aktivitas yang meliputi contoh produk,
hadiah, kupon, display dan tanda titik pembelian, discount, contes, dan
semacamnya. Sumber informasi adalah perusahaan sebagai sponsor.
Promosi penjualan sebenarnya mempunyai fungsi” sebagai pendukung
kegiatan periklanan dan personal selling, namun kecenderungan saat ini
menunjukkan bahwa promosi penjualan’ berperan sebagai kegiatan
promosi pemasaran yang utama (Schewe, 1983: 549). Menurut Jerome
McCarthy (1990:120). kegiatan promosi penjualan terdiri dari tiga jenis,
yaitu yang ditujukan kepada pemakai akhir, perantara, dan wiraniaga
(Tabel 2.2).
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Sumber : Jerome E. Mc Carthy, Basic Marketing : A Management

Tabel 2.2
Kegiatan Promosi Penjualan
Ditujukan Kepada Ditujukan Kepada Ditujukan Kepada
_Konsumen Akhir ~~ Perantara Wiraniaga
Spanduk - Harga transaksi - Kontes
Pita - Pemberian dana - Bonus
Sampel untuk promosi - Pertemuan
Kalender - Kontes penjualan - Portofolio
Kupon - Hadiah - Display
Kontes - Pameran dagang - Bantuan
Pameran dagang - Katalog ' penjualan
Display - Bantuan dagang - Pelatihan
Cindera mata - Materi
Materi penarik
pembelian )

Approach, (lllionis: Richard D. Irwin, Inc., 1998: 470).

Promosi penjualan yang ditujukan untuk pembeli akhir adalah untuk
meningkatkan penjualan atau mempercepat proses pembelian dari
seorang konsumen. Promosi penjualan untuk perantara (midleman)
dimaksudkan agar para perantara berani atau mau memelihara
persediaan dalam jumlah yang lebih banyak.

Promosi penjualan untuk wiraniaga ditujukan agar wiraniaga lebih
bergairah, baik dalam mencari pelanggan baru maupun dalam menjual
beberapa jenis produk.

Publisitas

Publisitas merupakan penyebaran informasi baik secara personal maupun
non personal yang secara tidak langsung dibayar oleh organisasi dan
sumbernya belum tentu dari organisasi (Cravens et al., 1976, hal.606).
Kegiatan publisitas ditujukan untuk mendorong permintaan secara non
personal terhadap suatu produk, Jasa atau ide, dengan memanfaatkan

berita yang bernilai komersial pada media massa, di mana pemasang
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(sponsor) tidak dibebani sejumfah bayaran secara langsung. Kegiatan ini
biasanya merupakan fungsi tersendiri sebagai Public Relation (Hubungan
Masyarakat) di perusahaan-perusahaan besar.

Public Relation adalah kegiatan komunikasi perusahaan yang termasuk
untuk mempengaruhi sikap kelompok-kelompok masyarakat terhadap
perusahaan, dimana kegiatan tersebut cenderung untuk membangun atau
mempertahankan citra yang mendukung operasi perusahaan (Stanton
dan Futrell, 1997: 482).

Kelompok-kelompok masyarakat yang dimaksud, meliputi konsumen,
pemegang saham, karyawan, serikat pekerja, pemerintah dan masyarakat
pada umumnya. Media yang digunakan untuk melakukan publisitas
tergantung pada permasalahan yang akan diumumkan, masyarakat yang
ingin dituju, dan saluran atau media yang tersedia untuk digunakan.
Dalam menyusun suatu strategi promosi, perusahaan menentukan
terlebih  dahulu tujuan promosi yang ingin dicapai, kemudian
menggunakan salah satu variabel-variabel bauran- promosi atau
kombinasinya yang dikoordinir dengan strategi produk, harga dan saluran
pemasaran.

Gambar 2.6 memperlihatkan perusahaan yang mempersiapkan
sebuah bauran pemasaran dari produk, pelayanan dan harga serta
memanfaatkan bauran promosi yang terdiri dari promosi penjualan, iklan,
tenaga penjualan, hubungan masyarakat, surat-menyurat secara langsung

dan telemarketing untuk mencapai saluran distribusi dan pelanggan sasaran.
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Gambar 2.6 Strategi Bauran Pemasaran

Sumber : Kotler P. (1997:83)
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lll. KERANGKA KONSEPTUAL PENELITIAN

Dari sudut pandang organisasi pemasaran, strategi pemasaran
(marketing  strategy) adalah suatu rencana vyang didisain  untuk
mempengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. Strategi
pemasaran diarahkan untuk meningkatkan frekuensi perilaku konsumen,
seperti peningkatan kunjungan pada toko tertentu atau pembelian produk
tertentu. Hal ini dapat dicapai dengan mengembangkan dan menyajikan
bauran pemasaran.

Menurut Kotler P. (1997:82), bauran pemasaran merupakan satu
konsep kunci dalam teori pemasaran modern. Bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai
tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Seperangkat alat pemasaran
tersebut diklasifikasikan menjadi empat unsur atau empat P (four Ps), yaitu
produk (product), harga (price), tempat (p!ace) dan promosi (promotion).

Peter J.P. & Olson J.C. (2000:152) berpendapat bahwa keputusan-
keputusan bauran pemasaran dibuat dalam kaitannya dengan pemilihan
pasar sasaran. Proses memilah suatu pasar menjadi grup-grup yang
berisikan konsumen yang sejenis dan memilah grup dan individu yang paling
tepat  untuk dilayani perusahaan disebut - segmentasi pasar (market
segmentations).

Secara sistematis kerangka konsep penelitian segmentasi pasar

disajikan pada Gambar 3.1 berikut :
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Gambar 3.1 Kerangka Konseptual Penelitian Segmentasi Pasar
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Berdasarkan Gambar 3.1, ieiaih lanjut dijelaskan :
1. Penentuan pasar

Pasar yang disegmentasi adalah pasar. konsumen (beras). Yang
dimaksud pasar konsumen adalah pasar yang terdiri atas individu dan rumah
tangga yang tujuan pembeliannya untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau
dikonsumsi langsung (Kotler P., 1997:59).
2. Alternatif dasar segmentasi

Alternatif dasar segmentasi adalah ciri-ciri konsumen, yang terdiri atas
ciri-ciri geografis, demografis dan psikografis. Namun dalam penelitian
segmentasi ini, ciri-ciri konsumen yang dijadikan dasar segmentasi adalah
ciri-ciri demografis yang terdiri pendapatan, penghasilan dan ukuran keluarga
Konsumen yang selanjutnya disebut variabel segmentasi.
3. ldentifikasi Segmen Pasar

Setelah variabel segmentasi dapat ditentukan, langkah selanjutnya
adalah identifikasi segmen pasar dengan menggunakan analisis cluster.
Analisis cluster adalah analisis yang digunakan untuk mengelompokkan
konsumen berdasarkan ciri-ciri atau variabel tertentu. Gambaran identifikasi

segmen pasar disajikan pada Tabel 3.1 berikut :

Tabel 3.1 ‘
Segmen Pasar Konsumen Berdasarkan Pendidikan, Penghasilan
dan Ukuran Keluarga

_ Variabel Pembagian Khusus Segmen Pasar
- SD : Segmen 1
Pendidikan - SMP Segmen 2
L - SMA ke Atas Segmen 3
- <250.000 Segmen 4
Peghasilan - 250.000-500.000 Segmen 5
LI - >500.000 Segmen 6
-<4 Segmen 7
Ukura.j Keluargg Yy Segmen 8
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4. Penentuan segmen sasaran (liha.t Tabel 3.1)

Dalam hal ini segmen sasaran ditentukan melalui analisis Chi square.
Yaitu analisis yang digunakan untuk mengetahui apakah ciri-ciri konsumen
yang berbeda menunjukkan perbedaan pula dalam hal sikap terhadap suatu
atribut produk. Perbedaan ini akan diketahui jika hasil analisis Chi square
menunjukkan hubungan yang tidak erat.

Beberapa syarat segmentasi efektif adalah -

a. Dapat diukur
Ukuran, daya beli dan profil segmen dapat diukur.

b. Besar
Segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani.

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 terhadap elemen dan pogram
bauran pemasaran yang berbeda.

e. Dapat diambil tindakan

f. Program-program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik dan
melayani segmen-segmen tersebut.

5. Pemosisian produk (product positioning)

Pemosisian produk (product positioning) adalah memposisikan produk
relatif pada produk pesaing dalam benak konsumen. Sasaran utamanya
adalah untuk membentuk sebuah citra merek tertentu dalam benak
konsumen. Dalam hal ini pendekatan strategi pemosisian yang digunakan
adalah berdasarkan ciri-ciri. Pemosisian berdasarkan ciri-ciri (positioning by
atribute) adalah mengkaitkan sebuah produk dengan suatu ciri, kelengkapan

produk atau manfaatnya bagi konsumen.
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6. Penentuan strategi segmentasi
Alternatif strategi segmentasi adalah strategi pelayanan pasar.

Terdapat tiga alternatif strategi pelayanan pasar, yaitu :

a. Mass Marketing (Undifferentiated Marketing)
Strategi ini sering disebut pula strategi agresi pasar atau pemasaran tidak
diferensiasi. Strategi ini didasarkan pada filosofi mass market, yang
menganggap suatu pasar sebagai satu pasar besar dengan kebutuhan
yang serupa, tanpa ada segmen-segmen individual. Oleh karena itu,
dalam strategi ini perusahaan berusaha memenuhi kebutuhan semua
pembeli dengan melakukan produksi massa, distribusi massa, dan
promosi massa suatu produk. Jadi, hanya ada satu bauran pemasaran
yang dipergunakan untuk melayani semua pasar.

b. Product-Variety Marketing (Differentiated Marketing)
Dalam strategi ini, perusahaan berusaha menghasilkan beberapa produk
yang memililiki karakteristik yang berbeda-beda, misalnya kualitas, ukuran,
model, warna, atau ciri-cirinya. Strategi ini lebih menekankan penyediaan
berbagai macam produk kepada pembeli daripada usaha menarik
berbagai segmen pasar yang berbeda. Dasar pemikiran strategi ini adalah
bahwa pelanggan memiliki selera masing-masing dan selera tersebut
berubah sepanjang waktu. Oleh karena itu pelanggan membutuhkan
variasi dan perubahan; perusahaan berupaya menawarkan sebanya
mungkin produk yang bisa memenuhi semﬁa variasi tersebut. Contoh
aplikasi strategi ini adalah General Motors dengan beberapa produknya
yang diberi nama Pontiac, Buick, Cadillac, dan Oldsmobile. Ketiga merek
tersebut sebenarnya sama hanya bernbeda dalam model dan ciri tertentu.

c. Target Marketing
Dalam target marketing, perusahaan melakukan segm-entasi pasar,
kemudian memilih satu atau lebih segmen yang dianggap paling potensial
dan menguntungkan, serta mengembangkan produk dan program
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pemasaran yang dirancang khL‘JSUS untuk segmen-segmen yang dipilih
tersebut.

Ada dua tipe strategi yang bisa dipilih, yaitu berkonsentrasi pada segmen
tunggal (concentrated marketing) dan multisegment marketing. Bila
perusahaan memilih segmen tunggal, maka diharapkan perusahaan dapat
lebih memahami kebutuhan, motivasi, dan kepuasan setiap anggota
segmennya. Pemahaman ini akan sangat membantu dalam menyusun dan
mengimplementasikan bauran pemasaran yang sangat terspesialisasi.
Akan tetapi, resiko besar juga siap menghadang penerapan strategi ini.
Concentrated marketing tidak memungkinkan penyebaran resiko
pemasaran. Oleh karena itu bila ada penurunan dalam daya beli segmen
pasar yang dipilih, terjadi perubahan selera, atau semakin banyak pesaing
yang masuk ke dalam industri maka porfitabilitas perusahaan akan
mengalami penurunan. Pada umumnya strategi ini lebih banyak digunakan
dalam memasarkan produk industrial. meskipun demikian, juga banyak
dijumpai penerapannya dalam memasarkan produk konsumen.

Tipe lainnya adalah multisegment marketing, di mana perusahaan memilih
dua atau lebih segmen pasar dan menyusun bauran pemasaran yang
terpisah bagi setiap segmen tersebut. strategi ini bisa memberikan
beberapa manfaat potensial, seperti volume penjualan, laba, dan pangsa
pasar yang lebih besar; dan skala ekonomis dalam pemanufakturan dan
pemasaran. kendati demikian, ada pula resiko dan biayanya, di antaranya
biaya desain produk (kemasan, label, ukuran produk karakteristik produk,
dan lain-lain), biaya produksi, biaya promosi, biaya persediaan, biaya riset
pemasaran, biaya penanganan/manajemen (terutama waktu ekstra dari
pihak manajemen untuk melakukan koordianasi), dan kemungkinan

terjadinya kanibalisasi.
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V. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1 Gambaran Umum Daerah Penelitian

Kabupaten Lumajang mempunyai luas 1.790,90 km2 terdiri dari nantai
daerah dataran subur karena diapit oleh tiga gunung berapi yaitu Gunung
Semeru, Gunung Bromo dan Gunung Lamongan. Adapun batas-batas
wilayah Kabupaten Lumajang adalah sebagai berikut :

Sebelah Utara . Kabupaten Probolinggo
Sebelah Timur . Kabupaten Jember
Sebelah Barat . Kabupaten Malang
Sebelah Selatan . Samudra Indonesia

Sebagai daerah agraris, sektor pertanian masih menjadi andalan di
Kabupaten Lumajang. Luas baku tanah sawah dan kering di Kabupaten
Lumajang disajikan pada Tabel 5.1 berikut

Tabel 5.1
Luas Tanah Pertanian
__Tahun _ Tanah Sawah Tanah Kering Jumlah B
1996 38.592 66.419 105.011
1997 38.750 66.412 105.162
1998 38745 67.441 106.186

Sumber * Kabu_bégn_tumajang Dalam Angka 1998

Sedangkan produksi tanaman bahan makanan yang terdiri dari padi-
padian dan palawija adalah disajikan pada Tabel 5.2 sebagai berikut :
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Tabel 5.2

Produksi Tanaman Pangan
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Jenis Luas Panen (Ha)  Produksi (Kw) Rata-Rata (Kw/Ha)
_ Tapaman

Padi £68.951 3.578.884,69 51,90

Jagung 57 685 2.178.705,00 37,77

Ubi Kayu 2.481 497.157,60 200,39

Kedelai 9.444 153.502,85 16,25

Sumber : Kabupaten Lumajang Dalam Angka 1998

Terkait dengan luas tanah dan bahan makanan yang tersedia berikut
digambarkan tentang penduduk di Kabupaten Lumajang. Berdasarkan hasil
regristrasi tahun 1998, penduduk di Kabupaten Lumajang berjumlah 934.228
jiwa yang terdiri dari 449.947 (48,16%) laki-laki dan 484.281 (51,84%)

perempuan.

Sarana pendidikan di Kabupaten Lumajang cukup lengkap mulai dari

Sekolah Dasar sampai Perguruan Tinggi, namun sebagian penduduknya
masih ada yang buta huruf. Distribusi tingkat pendidikan disajikan pada Tabel

9.3 sebagai berikut :

Tabel 5.3
Tingkat Pendidikan Warga
~No.  Tingkat Pendidikan — Jumlah
1. Perguruan Tinggi 17.750
2. SMTA 99.028
3. SMTP 99.028
4. Sekolah Dasar 397.981
5, Tidak Sekolah 75.673
6. Buta huruf 244.767

Sumber : Kabupaten Lumajang Dalam Angka 1998
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Mata pencaharian penduduk‘ Kabupaten Lumajang yang paling banyak
adalah petani dan buruh tani, selain itu ada yang berprofesi sebagai
pedagang, bekerja pada industri-industri, Pegawai Negeri Sipil dan lain-
lainnya. Distribusi mata pencaharian penduduk Kabupaten Lumajang
disajikan pada Tabel 5.4 berikut :

Tabel 5.4
Pekerja Menurut Lapangan Usaha
No. Jenis Lapangan Usaha Jumlah
1. Pertanian 233.303
2 Industri 30.642
3 Perdagangan 77.620
4 Jasa 47.817
9. Pegawai Negeri Sipil 6.344
6 Lainnya , 45.800 B

Sumber : 'Rabupaten Lumiajang Dalam Angka 1998

Berdasarkan kriteria bank Dunia (susenas, 1998) bahwa penduduk
Lumajang berpendapatan tinggi sebanyak 20%. berpendapatan sedang 40%
dan berpendapatan rendah 40% sedangkan pola pengeluaran rumah tangga
masih terkonsentrir pada pengeluaran untuk memenuhi kebutuhan makanan
sehari-hari dan untuk perumahan vyaitu + 78,3% dari seluruh pengeluaran
rumah tangga penduduk Kabupaten Lumajang. Pola pengeluaran rumah
tangga penduduk Kabupaten Lumajang disajikan pada Tabel 5.5 berikut :
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Tabel 5.5
Pola Pengeluaran Rumah Tangga
No. Jenis Pengeluaran Persen (%)
1. Makanan 63,00
2. Perumahan 15,30
3. Pendidikan 2,00
4. Kesehatan 410
5. Pakaian 5,20
6. Lainnya 10,50

Sumber : Kabupaten Lumajang Dalam Angka 1998

5.2 Segmentasi Pasar Beras Kabupaten Lumajang
5.2.1 Segmentasi Berdasarkan Tingkat Pendidikan Konsumen
Tingkat pendidikan merupakan variabel segmentasi yang termasuk
dalam ciri-ciri demografi konsumen. Dari hasil survai konsumen beras di
Kabupaten Lumajang, maka tingkat pendidikan konsumen dikelompokkan
menjadi 3 (tiga) kategori, yaitu :
1. Kategori konsumen dengan tingkat pendidikan Sekolah Dasar (SD),
2. Kategori konsumen dengan tingkat pendidikan Sekolah Menengah Tingkat
Pertama (SMTP),
3. Kategori konsumen dengan tingkat pendidikan Sekolah Menengah Tingkat
Atas (SMTA) dan Perguruan Tinggi (PT).
Untuk mengetahui distribusi sampel pada masing-masing kategori dari
60 (enam puluh) sampel yang diambil, disajikan pada Tabel 5.6 berikut :
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Tabel 5.6
Distribusi Konsumen Berdasarkan Tingkat Pendidikannya
~ Tingkat Pendidikan Sampel Persentase
SD ' 30 50
SMP 10 17
SMA ke Atas 20 33
Jumlah 60 100

Sumber : Lampiran 1

Setelah kita ketahui distribusi konsumen berdasarkan tingkat
pendidikan seperti disajikan pada Tabel 5.6 di atas, selanjutnya perlu kita
ketahui bagaimana pandangan (tingkat kepentingan) konsumen terhadap
atribut produk (harga, kemasan, rasa dan merek) dalam proses pengambilan
keputusan pembelian beras. Untuk mengetahui pandangan (tingkat
kepentingan) konsumen terhadap atribut produk disajikan pada Lampiran 2,
3, 4 dan 5. | 4

Segmentasi pasar pada dasarnya adalah suatu kegiatan memilah
suatu pasar ke menjadi beberapa kelompok atau segmen. Sehubungan
dengan segmentasi paéar beras di Kabupapen Lumajang, berdasarkan
variabel segmentasi tingkat pendidikan, pasar beras di Kabupaten Lumajang
dibagi menjadi 3 (tiga) kategori (lihat Tabel 5.6). Namun demikian, pembagian
tersebut belum bisa dikatakan sebagai suatu segmen pasar, sebelum kita
mengetahui bagaimana hubungan konsumen yang didasarkan pada tingkat
pendidikan tersebut dengan pandangannya terhadap atribut produk (harga,
kemasan, rasa dan merek) beras. Jika kita mengetahui bahwa terdapat
hubungan konsumen dengan pandangannya terhadap atribut produk, maka
dapat kita simpulkan bahwa pada masing-masing kelompok konsumen
berdasarkan tingkat pendidikannya mempunyai pandangan terhadap atribut
produk yang berbeda. Untuk mengetahui ada atau tidak ada hubungan

TR RREE—
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Konsumen dengan atribut produk digunakan alat analisis Chi square. Hasil
analisis Chi square disajikan pada Tabel 5.7 di bawah ini.

Tabel 5.7
Hubungan Konsumen dengan Atribut Produk Beras Berdasarkan Tingkat
Pendidikannya

B Atribut Produk
Uji Variabel Harga Kemasan Rasa Merek
- X Xa XX Xa X Xa X2 x&
__Tingkat Pendidikan 0,68 599 183 599 571 599 354 599
Sumber : Lampiran 2, 3, 4 dan 5

Keterangan :

- Taraf signifikan 0,05

- MR, = Chi square tabel,
435 = Chi square hitung

- X*> X% = ada hubungan
- X*> X%, = tidak ada hubungan

Berdasarkan pada Tabel 5.7 di atas, maka dapat kita ketahui bahwa
tidak terdapat satu pun atribut produk yang berhubungan dengan konsumen.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa berdasarkan variabel segmentasi
tingkat pendidikan konsumen, tidak ada perbedaan pandangan dalam
penilaian atribut produk beras. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada
perbedaan pandangan konsumen dalam penilaian pentingnya harga,
kemasan, rasa dan merek dalam proses pengambilan keputusan pembelian
beras. Maka berdasarkan pandangan ini segmen yang akan terbentuk adalah
satu segmen, yaitu segmen massal.
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5.2.2 Segmentasi Berdasarkan P:enghasilan Konsumen

Berdasarkan penghasilan konsumen, maka dari 60 (enam puluh)
sampel yang diambil, konsumen dibagi menjadi 3 (tiga) kategori. Distribusi
konsumen berdasarkan pembagian tersebut disajikan pada Tabel 5.8 berikut

ini:

Tabel 5.8
Distribusi Konsumen Berdasarkan Penghasilannya
Penghasilan Sampel Persentase
< 250.000 18 - - 30
250.000 - 500.000 22 37
> 500.000 2Q 33
Jumiah 60 100

Sumber : Lampiran 1

Setelah kita ketahui distribusi konsumen berdasarkan penghasilannya
seperti disajikan pada Tabel 5.8 di atas, selanjutnya perlu kita ketahui
bagaimana pandangan (tingkat kepentingan) konsumen terhadap atribut
produk (harga, kemasan, rasa dan merek) dalam proses pengambilan
Keputusan pembelian beras. Untuk mengetahui pandangan (tingkat
kepentingan) konsumen terhadap atribut produk disajikan pada Lampiran 2,
3,4 dan 5.

Sehubungan dengan segmentasi pasar beras di Kabupapen
Lumajang, berdasarkan variabel segmentasi penghasilan konsumen, pasar
beras di Kabupaten Lumajang dibagi menjadi 3 (tiga) kategori (lihat Tabel
5.8). Namun demikian, pembagian tersebut belum bisa dikatakan sebagai
suatu segmen pasar, sebelum kita mengetahui bagaimana hubungan
konsumen yang didasarkan pada penghasilan tersebut dengan
pandangannya terhadap atribut produk (harga, kemasan, rasa dan merek)
beras. Jika kita mengetahui bahwa terdapat hubungan konsumen dengan
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-

pandangannya terhadap atribut produk, maka dapat kita simpulkan bahwa
pada masing-masing kelompok konsumen berdasarkan penghasilannya
mempunyai pandangan terhadap atribut produk yang berbeda. Untuk
mengetahui ada atau tidak ada hubungan konsumen dengan atribut produk
digunakan alat analisis Chi square. Hasil analisis Chi square disajikan pada
Tabel 5.9 di bawah ini.

‘ Tabel 5.9
Hubungan Konsumen dengan Atribut Produk Beras Berdasarkan
Penghasilannya

~ AtrbutProduk

Uji Variabel ~Harga Kemasan Rasa Merek
X Xa X Xa X Xa X Xa
Penghasilan 128 599 520 599 059 599 543 5,99
Sumber : Lampiran 2, 3 4 dan 5
Keterangan :
- Taraf signifikan 0,05
-~ X2, = Chi square tabel,
SR = Chi square hitung

- X*>X?, = ada hubungan
- X*> X%, =tidak ada hubungan

Berdasarkan pada Tabel 5.9 di atas, maka dapat kita ketahui bahwa
tidak ada atribut produk yang berhubungan dengan konsumen. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa berdasarkan variabel segmentasi
penghasilan konsumen, tidak ada perbedaan pandangan dalam penilaian
atribut beras. Maka berdasarkan pandangan ini segmen yang akan terbentuk

adalah satu segmen atau segmen massal.
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5.2.3 Segmentasi Berd’asarkan Ukuran Keluarga Konsumen

Berdasarkan penghasilan konsumen, maka dari 60 (enam puluh)
sampel yang diambil, konsumen dibagi menjadi 2 (dua) kategori. Distribusi
konsumen berdasarkan pembagian tersebut disajikan pada Tabel 5.10
berikut : '

Tabel 5.10
Distribusi Konsumen Berdasarkan Ukuran Keluarganya
__Ukuran Keluarga Sampel Persentase
<4 14 23
o >4 46 77
~Jumlah 60 100

Sumber Lampiran 1

Setelah kita ketahui distribusi konsumen berdasarkan ukuran
keluargannya seperti disajikan pada Tabel 5.5 di atas, selanjutnya perlu kita
ketahui bagaimana pandangan (tingkat kepentingan) konsumen terhadap
atribut produk (harga, kemasan, rasa dan merek) dalam proses pengambilan
keputusan pembelian beras. Untuk mengetahui pandangan (tingkat
kepentingan) konsumen terhadap atribut produk disajikan pada Lampiran 2,
3,4 dan 5.

Sehubungan dengan segmentasi pasar beras di Kabupapen
Lumajang, berdasarkan variabel segmentasi ukuran keluarga konsumen,
pasar beras di Kabupaten Lumajang dibagi menjadi 2 (dua) kategori (lihat
Tabel 5.10). Namun demikian, pembagian tersebut belum bisa dikatakan
sebagai suatu segmen pasar, sebelum kita mengetahui bagaimana hubungan
konsumen yang didasarkan pada penghasilan tersebut dengan
pandangannya terhadap atribut produk (harga, kemasan, rasa dan merek)
beras. Jika kita mengetahui bahwa terdapat hubungan konsumen dengan
pandangannya terhadap atribut produk, maka dapat kita simpulkan bahwa
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pada masing-masing kelompok konsumen berdasarkan ukuran keluarganya
mempunyai pandangan terhadap atribut produk yang berbeda. Untuk
mengetahui ada atau tidak ada hubungan konsumen dengan atribut produk

digunakan alat analisis Chi square. Hasil analisis Chi square disajikan pada

Tabel 5.11 di bawah ini.

Tabel 5.11
Hubungan Konsumen dengan Atribut Produk Beras Berdasarkan Ukuran
Keluarganya

5

0

- Atribut Produk
Uji Variabel Harga Kemasan Rasa Merek
X Xa X2 Xa X2 Xa X xa
_ Ukuran Keluarga 0,52 3,81 0,74 381 059 599 186 3,81

Sumber : Lampiran 2, 3, 4 dan 5
Keterangan :

- Taraf signifikan 0,05

s X2, = Chi square tabel,

0 G = Chi square hitung

- X?>X?, = ada hubungan

- X?>X?%, = tidak ada hubungan

Berdasarkan pada Tabe! 5.11 di atas, maka dapat kita ketahui bahwa
tidak ada hubungan antara atribut produk dengan konsumen. Ini berarti
bahwa tidak ada perbedaan pandangan konsumen mengenai atribut produk
dalam proses pengambilan keputusan pembelian beras. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa berdasarkan variabel segmentasi ukuran keluarga

konsumen, segmen yang terbentuk adalah satu segmen atau segmen

massal.
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5.3 Strategi Pemasaran Beras

Dari sudut pandang organisasi pemasaran, strategi pemasaran
(marketing  strategy) adalah suatu rencana vyang didisain  untuk
mempengaruhi pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. Strategi
pemasaran beras yang dirumuskan disini, tidak terlepas dari pembahasan
hasil analisis tersebut di atas. Dalam segmentasi pasar konsumen beras di
Kabupaten Lumajang digunakan tiga variabel segmentasi yaitu tingkat
pendidikan, penghasilan dan ukuran keluarga. Namun ketiga variabel
tersebut cenderung tidak dapat membentuk adanya segmen-segmen, karena
konsumen cenderung mempunyai suatu pandangan atau penilaian yang
sama terhadap atribut produk dalam proses pengambilan keputusan
pembeliannya.

Oleh karena itu, maka strategi pemasaran beras yang tepat diterapkan
adalah Mass Marketing (Undifferentiated Marketing). Strategi ini sering
disebut pula strategi agregasi pasar atau pemasaran tidak diferensiasi.
Strategi ini didasarkan pada filosofi mass market, yang menganggap suatu
pasar sebagai satu pasar besar dengan kebutuhan yang serupa, tanpa ada
segmen-segmen individual. Oleh karena itu, dalam strategi ini perusahaan
harus berusaha memenuhi kebutuhan semua pembeli dengan melakukan
produksi massa, distribusi massa, dan promosi massa suatu produk.

Strategi pemasaran massal bertujuan untuk meningkatkan efisiensi
dan skala ekonomis, sehingga biaya dan harganya rendah dan dapat
menjangkau sebanyak mungkin pembeli potensial. Namun yang perlu
digarisbawahi adalah bahwa strategi ini mengabaikan perbedaan selera
konsumen dan kemungkinan perubahan preferensi mereka yang bisa
menyebabkan penurunan penjualan (bahkan bisa mengancam kelangsungan
usaha).
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Menurut Tjiptono F. (1997:6'5), untuk mendukung kesuksesan strategi
ini ada beberapa persyaratan utama yang harus dipenuhi, yaitu :
1. Harus ada sejumlah besar orang yang memiliki kebutuhan atau keinginan
dasar yang sama (homogen). |
2. Komsumen merasa bahwa produk-produk dari setiap perusahaan tidak
ada bedanya, atau hanya kecil bedanya.
3. Perusahaan harus mampu merancang satu bauran pemasaran yang dapat

memuaskan segala macam calon pelanggan.
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BAB VI
SIMPULAN DAN SARAN

6.1 Simpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan segmentasi pasar konsumen
beras di Kabupaten Lumajang, maka dapat ditarik suatu kesimpulan sebagai
berikut :

1. Berdasarkan variabel segmentas; tingkat pendidikan, penghasilan dan
ukuran keluarga konsumen, segmen yang terbentuk adalah segmen
massal. Dan dapat dijelaskan bahwa konsumen mempunyai penilaian
atau pandangan yang sama terhadap atribut produk beras dalam proses
pengambilan keputusan pembeliannya. Atribut produk yang dimaksud
disini adalah harga, kemasan, rasa dan merek.

2. Strategi pemasaran beras yang tepat untuk diterapkan di Kabupaten
Lumajang adalah strategi pemasaran massal (Undifferentiated Marketing)
yaitu strategi yang didasarkan pada filosofi mass market, yang
menganggap suatu pasar sebagai satu pasar besar dengan kebutuhan
yang serupa, tanpa ada segmen-segmen individual. Dalam strategi ini
perusahaan harus berusaha memenuhi kebutuhan semua pembeli
dengan melakukan produksi massa, distribusi massa, dan promosi
massa. Strategi pemasaran massal ini bertujuan untuk meningkatkan
efisiensi dan skala ekonomis, sehingga biaya dan harganya rendah dan
dapat menjangkau sebanyak mungkin pembeli potensial.

Untuk mendukung kesuksesan strategi ini ada beberapa persyaratan

utama yang harus dipenuhi, yaitu -

1. Harus ada sejumlah besar orang yang memiliki kebutuhan atau
keinginan dasar yang sama (homogen).

2. Komsumen merasa bahwa produk-produk dari setiap perusahaan tidak
ada bedanya, atau hanya kecil bedanya.

53


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

54

3. Perusahaan harus mampu merancang satu bauran pemasaran yang

dapat memuaskan segala macam calon pelanggan.

6.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan tersebut di atas, maka saran yang dapat

diajukan adalah sebagai berikut :

k.

Dalam segmentasi pasar konsumen beras di Kabupaten Lumajang, dari
tiga dasar atau variabel segmentasi yang digunakan, belum mampu
mendefinikan adanya suatu segmen pasar beras. Oleh karena itu, guna
melengkapi kesempurnaan dari penelitian segmentasi ini, kepada peneliti
yang lain, disarankan untuk melakukan kajian ulang atau dengan
menambah dasar segmentasi yang lain. Seperti segmentasi berdasarkan
ciri geografis, psikografis, gaya hidup konsumen dan lain-lain.

Dalam pemasaran beras di Kabupaten Lumajang, kepada perusahaan
beras, disarankan untuk menerapkan strategi pemasaran massal

(undifferentiated marketing.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

DAFTAR PUSTAKA

Anonim, 1999, Kabupaten Lumajang dalam Angka 1998, Pemda Kabupaten
Lumajang.

James F. Engel, Roger D. Blackwell Paul W. Miniard, 1993, Consumer
Behavior, Seventh Edition, Dryden Press, lllionis.

Jerome E. Mc Carthy, Ph.D, Andrew A. Brogowicz, Ph.D, Gunawan Hutauruk,
1985, Dasar-dasar Pemasaran, Jilid 2, Erlangga, Jakarta.

Kotler P., 1997, Manajemen Pemasaran : Analisis Perencanaan, Implementasi
dan Kontrol, PT. Dadi Kayana Abadi, Jakarta.

Malhotra K.N., 1993 Marketing Research An Applied orientation, Georgia
Institute of Technology, Prentice Hall Internasional.

Murdijanto, Sularso A., & Suroso |., 1999, Pedoman Penulisan Tesis Program
Magister Manajemen, Program Magister Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Jember, Jember.

Nazir, 1988, Metode Penelitian, Ghalia Indonesia, Jakarta.

Peter J.P. & QOlson J.C., 1999 Consumer Behavior Perilaku Konsumen dan
Strategi Pemasaran : Jilid 1, PT. Gelora Aksara Pratama, Jakarta.

Peter J.P. & Olson J.C., 2000, Consumer Behavior : Perilaku Konsumen dan
Strategi Pemasaran : Jilid 2, PT. Gelora Aksara Pratama, Jakarta.

Rangkuti F., 1999, Analisis SWOT Teknik Membedah Kasus Bisnis : Reorientasi
Konsep Perencanaan Strategis untuk Menghadapi Abad 21, PT.
Gramedia Pustaka Utama, Jakarta.

Soekartawi, 1993, Prinsip-prinsip Manajemen pemasaran Hasil-hasil Pertanian,
Rajawali Pers, Jakarta.

Teguh M., 1999, Metodologi Penelitian Ekonomi : Teori dan Aplikasi, PT.
Rajagrafindo Persada, Jakarta.

Tjiptono F., 1997, Strategi Pemasaran, ANDI. Yogyakarta.

55


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

William J. Stanton, Charles Futrell, 1987, Fundamentals of Marketing, Eighth
Edition, McGraw-Hil Book Co, Singapore.

56


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Lampiran 1. Daftar Responden Konsumen Beras di Kabupaten Lumajang

Identitas Responden

No. Nama Alamat Rumah Pekerjaan Jml Ukr. Kel. | Tk. Pddk Penghasilan
1 |Siti Klakah Pedagang 5 SD >500.000
2 |Martin Yosowilangun Penjual nasi 5 SMP <250.000
3 |Hj. Siti Hanifah |Yosowilangun Ibu rumah tangga 4 SMA <250.000
4 |Sunarsih Yosowilangun Wiraswasta 3 SMpP <250.000
5 |Wati Yosowilangun Pedagang 3 SMP <250.000
6 [Winarsih Keting, Jombang Pedagang 3 SMA 250.000-500.000
7 [Munta'inah Padomasan Petani 3 SD 250.000-500.000
8 |Mariati Sidoarjo Pepe Pedagang 5 SD 250.000-500.000
9 |H. Mahrus Al Wodigalih Yosowilangun Pedagang 4 SD >500.000
10 |Musrifah Wilangan lor Kec. Yosowilangun  |Pedagang 5 SMP >500.000
11 |Abdul Hamid Tekung, Tekung Pedagang 6 PT(S1) >500.000
12 |Aminah Yosowilangun Ibu rumah tangga 6 SMA 250.000-500.000
13 |Sudarmi Kalipepe, Yosowilangun Dagang dan tani 8 3 250.000-500.000
14 [Murdatus Yosowilangun Pedagang 6 SMP >500.000
15 |B. Muslim Sukasari, Kunir Pedagang 6 SMA >500.000
16 |Ratnawati Yosowilangun Pedagang dan petani 4 SD <250.000
17 |Sujiati Tempeh Lor Pedagang 8 SD <250.000
18 |Yatik Yosowilangun Lor Pedagang 4 SMA 250.000-500.000
19 [Nur Syifa Kalipepe Yosowliangun Pedagang 6 SD <250.000
20 |Susi MT. Haryono Lumajang SPG 4 SMA >500.000
21 |Ulfa JI. Kartini Lumajang SPG 8 SMA >500.000
22 |B.Mahru Bungsari Barat, Yosowilangun Pedagang 4 SD <250.000
23 [B. Sanawiyah Keting, Jombang Pedagang dan petani 3 SMpP <250.000
24 [(Jauhari Kutorenon, Sukodono Pedagang dan petani 4 SMP >500.000
25 |Anjani Dawuan Pedagang 5 SD <250.000
26 |Rani Sukodono Ibu rumah tangga 3 SMA 250.000-500.000
27 |Luluk Kampung Baru, Sukodono Pedagang 5 SMA 250.000-500.000
28 |Satimah Kalimangsa Tengah Ibu rumah tangga 4 SD >500.000
29 [B. Asim Kepuh Harjo Pedagang 4 SD >500.000
30 |Sulastri Ranubedali, Ranuyoso Pedagang 3 SD <250.000
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No.

Identitas Responden

Nama Alamat Rumah Pekerjaan Jml Ukr. Kel. | Tk. Pddk Penghasilan
31 |B. Koko Wates Wetan, Ranuyoso Ibu rumah tangga 4 SMP 250.000-500.000
32 |B. Jumani Ranuyoso Pedagang 4 SD 250.000-500.000
33 |Abdul Asis Jorongan, Probolinggo Pedagang 5 SD <250.000
34 |Siswoyo Ranuyoso Penjual Nasi 6 SMP <250.000
35 |Sri Aminah Ranuyoso Ibu rumah tangga 5 SMA 250.000-500.000
36 [Narsih Ranuyoso Pedagang 4 SD >500.000
37 |Rabiah Ranuyoso Pedagang 5 SMA >500.000
38 |Sikin Ranuyoso Pedagang 4 SMA 250.000-500.000
39 [Hasnik Gunung Tengah Pedagang 4 SD 250.000-500.000
40 |Kustini Ranuyoso Pedagang 6 SD <250.000
41 |B. Sum Wates Wetan, Ranuyoso Pedagang " sD 250.000-500.000
42 |Siti Fatimah Wates Wetan, Ranuyoso Pedagang 6 SD >500.000
43 |Agus Suwartoyc |Wates Wetan, Ranuyoso Guru SD 2 PT(S1) >500.000
44 |B. Wiryo Wates Wetan, Ranuyoso Pedagang 4 SD 250.000-500.000
45 [Mentik Gunung Tengah Pedagang 4 sD >500.000
46 |Bariyah Ranuyoso Petani 3 SD <250.000
47 |B. Hadi Malasan Probolinggo Pedagang 5 SD >500.000
48 |B. Markus Wonorejo Pedagang 3 SD 250.000-500.000
49 |Sisianto Bagusan Pedagang 5 PT(S1) 250.000-500.000
50 (Wati JI. Nangka, Lumajang Wiraswasta 4 SMA <250.000
51 [B. Muntamah Lumajang PNS 4 SMA >500.000
52 |Sutiyamah Yosowilangun Pedagang 2 SMA 250.000-500.000
53 |Sunaryah Yosowilangun Kidul Pedagang 3 SD <250.000
54 |Hanik Kalipepe, Yosowilangun Kidul Pedagang 5 PT(S1) >500.000
55 |B. Bakron Yosowilangun Kidul Pedagang 6 SD 250.000-500.000
56 |[B. Sulinah Sidorejo Pedagang 4 SD <250.000
57 |B. Setiyani Yosowilangun Kidul Pedagang 6 SMP 250.000-500.000
58 |Sriyani Yosowilangun Pedagang 4 SD 250.000-500.000
59 |Rumiyati Yosowilangun Pedagang 3 SD >500.000
60 |Nur'aini Kalipepe, Yosowilangun Pedagang 3 SMA 250.000-500.000
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Lampiran 2. Analisis Chi square antara Harga dengan Ciri-ciri Demografis
Konsumen Beras Kabupaten Lumajang

1. Kategori Tingkat Pendidikan

KATEGORI | SP P | AP TTP TP | JUMLAH |
SD EE 17 | 1 0 0 30

| SMP E L] 0 0 10
SMA keatas | 6 13 1 0 0 20 |
JUMLAH | 21 35 4 0 | 0 60 |

Perhitungan Nilai Harapan (ey) :

€41= 21x30 /60 =11.,e12= 21x10 /60 =4, e43= 21x20 /60
€21= 35x30 /60 =18 € 99= 35x 10 /60 =6, €23= 35x20 /60
€31= 4x30 /60 = 2.€a3= 4x10 /60 =1,€33= 4x20 /60
€41= O0x30/60 = 0,84=21x10 /60 =0, €43= 0x20 /60 =
€51= 0x30 /60 = 0.€s5=21x10 /60 =0,€e53= 0x20 /60 =

I u
"y
O O a NN

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (€5) :

e; 1 2 3 4 6}
1 11 18 2 0 0
2 6 1 0 0
3 7N 1 o o 0 0 |

Karena masih terdapat nilai €j yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah
menjadi :

| KATEGORI 7L P | LAIN-LAIN [ JUMLAH |
SD 17 13 | 30
SMP 5 5 107
SMA keatas 13 if 20

| JUMLAH 35 25 60

Perhitungan Nilai Harapan (&)

€11=35x30 /60=17,50e 12=35x10 /60 = 5,83 €13=35x20 /60=167
€21=25x30 /60=1250e5,=25%x10 /60 = 4,17 e23=25x20 /60 = 8,33
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Hasil Perhitungan Nilai Harapan (ey)

e | 1 | 2 |
| 1 | 17,50 | 12,50
| 2 | 58] 417
| 3 | 167 | 833
Perhitungan Nilai X
(Cti _eu)z

R

"

X = (G ~B1)° 4 (Co1 - €21)° +(C12 - €12 )2 +(Czz - €5)2 +(C13 - €13)° +(Caa - €23)°

X*= (17 — 17,50)> + (13 — 12.50)?

€t ¥y + 8+ B+ 813+ 3

+(5-5.83 ¥ +(5 — 417)2 +(13 - 1.67)> (7 —

8,33)°

17,50 + 12,50 + 5,83 + 4,17 + 1,67 + 8,33

X? = 0,01+0,02+0,12+0.17 + 0,15 + 0.21 = 0.68

a3 — 1) 22 1) =g
X20705:5‘99
X <X20,05

2. Kategori Tingkat Penghasilan

| KATEGORI SP P AP | TTP | TP [JUMLAH

| <250.000 8 9 1 0 0 18
250.000-500.000 6 14 2 0 0 22
>500.000 7 12 1 0 0 20

| JUMLAH 21 35 4 0 0 60
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Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)

e 1 2 3 4 5

1 6.30 | 10.50 | 1.20 0.00 0.00

2 7.70 | 1283 | 147 0.00 0.00
| 3 [ 700 | 1167 | 133 0.00 [ 0.00

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah

menjadi :
KATEGORI SP LAIN-LAIN JUMLAH
<250.000 8 10 18
250.000- 6 16 22
500.000
>500.000 7 13 20
JUMLAH 21 39 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (€5)

= 1 2

1 6.30 11.70
2 7.70 14.30
3 7.00 13.00

Hasil Perhitungan Nilai (C; — €;)° €; dan Chi Square (X?)

| (¢ - e; 1 - 1 df =(3-1)(2-1) =2

| 1 0.46 0.25 | X2 005 =5,99

! 2 0.38 0.20 X? =128

L 3 0.00 0.00 X2 < X208
JUMLAH [= X* =] 128 |

3. Kategori Ukuran Keluarga
KATEGORI SP P AP TTP TP | JUMLAH
< 4 5 7 2 0 0 14
>= 4 16 28 2 0 0 46
JUMLAH 21 35 4 0 0 60
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Hasil Perhitungan Nilai Harapan (g;)

e 1 2 3 4 5
1 5 8 1 0 0
2 16 27 3 0 0
[ 3 21 35 4 0 0

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah

menjadi :
KATEGORI P LAIN-LAIN | JUMLAH
<4 7 7 14
>=4 28 18 46
JUMLAH 35 25 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)

e 1 2
1 8.17 5.83
(R |2 26.83 19.17

Hasil Perhitungan Nilai (C; - €;)°/ ; dan Nilai Chi Square (X?)

(Ci-epYey] 1 2 [ J@=e-h(z-1) =1 #
; 1 | 047 0.23 X% 005 = 3,81 B
2 | 005 | o007 | |
| JUMLAH | = X* = 052 | X? =0,52 B
L | ‘3 X2 < X% 008 j
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Lampiran 3. Analisis Chi square antara Kemasan dengan Ciri-ciri Demografis
Konsumen Beras Kabupaten Lumajang

1.

Kategori Tingkat Pendidikan

| KATEGORI SP P | AP TTP TP | JUMLAH |
| SD 0 2 | 4 3 21 30
SMP | o0 2 | 1 2 5 10
SMAketas | o | 2 2 5 11 20
JUMLAH | o 6 7 10 37 60
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)
8 4 2 3 4 5
1 0.00 | 3.00 3.50 5.00 | 18.50
2 | 000 | 100 | 117 | 167 8170
3 000 | 200 | 233 333 | 12.33

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah

menjadi :
KATEGORI | LAIN-LAIN TP JUMLAH
SD 9 21 30
SMP 5 2 10
SMA keatas 9 11 20
JUMLAH 23 af 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)

& 1 l 2 l
1 11.50 | 18.50 |
5 3.83 6.17
3 7.67 | 12283
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Hasil Perhitungan Nilai (C; — eq)zl g, dan Nilai Chi Square (X?)

(G5 — B 1] 2 ] df =(3-1)(2-1) =2
1 054 | 034 | X005 = 5,99
2 036 | 022 |
2 023 | 014 | x? = 183
JUMLAH [= X® =] 183 | X2 < X? 008
2. Kategori Tingkat Penghasilan
KATEGORI SP P AP TTP TP [JUMLAH]
<250.000 0 1 1 1 15 18 |
250.000-500.000 0 0 4 6 12 22 |
>500.000 0 5 2 3 10 20 |
JUMLAH 0 6 7 10 37 60
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)
e 1 N | .3 4 5
1 0.00 1.80 2.10 3.00 | 11.10
m\z 0.00 | 220 2.57 3.67 | 13.57
| 3 0.00 2.00 233 | 3330 1243

Karena masih terdapat nilai e yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah

menjadi :

KATEGORI LAIN-LAIN | TP JUMLAH |
<250.000 3 l 15 18
250.000-500.000 10 12 22
>500.000 10 10 20
JUMLAH 23 37 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)

! e R ! 2 5
1| 890 | 1110 |
2 8.43 | 1357 |

3 767 | 1233 |
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Hasil Perhitungan Nilai (C; - €)%/ €; dan Nilai Chi Square (X2

L(_cj _e)¥ eﬂ\l 12 | df =(3-1)(2-1) =2

L | 220 137 | X2 005 = 599

( 2 | 029 | 0.18 |

3 [ o7t [ 044 | X2 =520

| JUMLAH | =x®= | 520 | )

3. Kategori Ukuran Keluarga

| KATEGORI | §&p P AP TTP TP | JUMLAH |
<4 0 0 1 3 10 14
>=4 0o | 7 6 6 27 46
JUMLAH 0 A0 VWS 9 | 37 | 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e5)

Mley | 1 N | 8 N

| 1 | 000 1.63 1.63 2.10 8.63

[ 2 | 000 5.37 5.37 6.90 | 28.37

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5. maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah
menjadi :

KATEGORI LAIN-LAIN TF JUMLAH
<4 4 10 14
>=4 19 27 46
JUMLAH 23 37

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (€5)

ey | 4 |
| 1 | 537 )L 8.63 |
| 2 | 17.63 | 28.37 |
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Hasil Perhitungan Nilai (C; — e-.‘)zl e; dan Nilai Chi Square (X%

lci-—e¥e] 1 ] 2 ] ldf =(2-1)(2-1) =1 ]
! 1 | 035 | 022 | Xfo005s = 3,81 ‘
} 3 | 011 | 007 | [
. JUMLAH [= X*=| 074 | X> =0,74 J
{— f 5' X% < X% 905 B
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Lampiran 4. Analisis Chi square antara Rasa dengan Ciri-ciri Demografis
Konsumen Beras Kabupaten Lumajang

1. Kategori Tingkat Pendidikan

KATEGORI | SP P AP TTP TP | JUMLAH
SD 20 8 2 0 0 30
SMP 8 2 0 0 0 10
SMA keatas 19 1 0 0 0 20
| JUMLAH [ 47 11 2 0 0 | 60
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (ey)
e | 1 2 3 | 4 5 |
1| 2350 | 550 1.00 | 0.00 0.00
| 2 | 783 | 183 | 033 | 000 0.00
| 3 [ 1567 [ 367 | 067 | 000 0.00 |

Karena masih terdapat nilai ; yang lebih kecil dari 5. maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah
menjadi :

| KATEGORI SP | LAIN-LAIN JUMLAH
SD 20 10 30
SMP 8 2 10
SMA keatas 19 1 20
JUMLAH 47 13 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (ei)

e; 1 2

1 23.50 | 6.50

2 T8 {247
3 | 1567 [ 433 |
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Hasil Perhitungan Nilai (c; — eii.)zl €; dan Nilai Chi Square (Xz)

(ci-epye| 1 | 2 | df =(3-1)(2-1) =2
1 | 052 | 188 | X?o0s = 5,99
[ 2 | 000 | 001 |
( i | 071 | 256 | 2 = 5,70
L JUMLAH [= X*=| 570 | X2 < X° gos
2. Kategori Tingkat Penghasilan
KATEGORI SP P AP TTP_ | TP [ JUMLAH |
<250.000 13 3 2 0 0 18
250.000-500.000| 18 4 0 0 0 22
>500.000 16 4 0 0 0 20
JUMLAH 47 11~ DU 0 0 60
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (&)
e; 1 2 3 | 4 5
1 14.10 | 3.30 0.60 | 000 | 0.00
1= 17.23 | 4.03 0.73 | 000 | 0.00
| 3 [ 1567 | 367 0.67 | 0.00 0.00

Karena masih terdapat nilai e yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah
menjadi :

KATEGORI SP LAIN-LAIN JUMLAH
<250.000 13 9 18
250.000-500.000 18 -4 22
>500.000 16 a 20
JUMLAH 47 13 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)

ey 1 2
K 14.10 | 3.90

2 17.23 | 477
3 15.67 | 4.33
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Hasil Perhitungan Nilai (C; — &;)%/ €; dan Nilai Chi Square (X?)

(i — &) & 1 2 df =(3-1)(2-1) =2
1 0.09 | 031 | X2905 = 5,99
2 0.0SJ 0.12 J
3 001 | 003 | X2 = 0,59
JUMLAH [= X* =] 059 | X2 < X% 05
3. Kategori Ukuran Keluarga
| KATEGORI SP P | AP TTP | TP [ JUMLAH
<4 10 8 NN 4 0 0 14
=Y 37 |1 0 0 46
| JUMLAH | 47 | 11 | 2 0 | o0 60 |
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (ei)
e 1 2 3 4 5
1] 1097 | 257 | 047 | 0.00 0.00
2 36.03 | 8.43 1.53 0.00 0.00

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah

menjadi :
KATEGORI SP LAIN-LAIN JUMLAHj
<4 10 4 14 |
=4 37 9 46
JUMLAH 47 13 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (&)

€ 1 2
1 10.97 3.03
36.03 997

Hasil Perhitungan Nilai (C; — €3)*/ €; dan Nilai Chi Square (X?)
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(Ci-e)¥ey| 1| 2 | df =(2-1)(2-1) =1
1 009 | 031 | X% 005 = 3,81
2 0.03 | o_ogq
. JUMLAH [= X* =] 051 x2 = 0,51
X2 < X2 005
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Lampiran 5. Analisis Chi square antara Merek dengan Ciri-ciri Demografis
Konsumen Beras Kabupaten Lumajang

1. Kategori Tingkat Pendidikan

TTP TF JUMLAH

KATEGORI SP P AP
SD 1 4 4 3 18 30
SMP 0 4 1 2 3 10
SMA keatas 0 4 3 S 8 20
JUMLAH AT 12 8 10 29 60
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)
e | 1 2 3 4 5 |
L 0.50 6.00 4.00 5.00 14.50

017 | 200 | 133 | 167 | 483

0.33 | 4.00 3 BT 3.33 9.67

__2, S—
3

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah
menjadi :

KATEGORI | LAIN-LAIN TP JUMLAH
SD | 12 18 30
SMP _ 7 3 10
SMA keatas 12 8 20
JUMLAH 31 29 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan ()

& A\'_| &
1 15.50 | 14.50
2 517 | 4.83
3 10.33 | 967 |
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Hasil Perhitungan Nilai (C; — €;)°/ €; dan Nilai Chi Square (X?)

(C; - e & 1 | 2 df =(3-1)(2-1) =2

! 0.79 | 084 | X% 005 = 5.99
2 065 | 070 |
i 2 027 | 029 | Xz = 3,54
L JUMLAH [= X® =] 354 | X €% 5es
2. Kategori Tingkat Penghasilan
| KATEGORI SP P | AP TTP TP | JUMLAH
<250.000 a0 3 3 3 ) 18
250.000-500.000 1 3 1 6 11 22
| >500.000 0 | 6 4 1 9 20
| JUMLAH 1 1z U8 10 29 60
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)
| e | 1 ABIE 4 5
1 030 | 3.60 2.40 3.00 8.70
2 0.37 | 4.40 2.93 3.67 | 10.63
[ 3 0.33 | 4.00 267 | 3.33 9.67

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai Cj pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah
menjadi :

KATEGORI LAIN-LAIN TP JUMLAH
<250.000 9 2] 18
250.000-500.000 11 11 22
>500.000 11 9 20
JUMLAH 31 29 60

Hasil Perhitungan Nilai Harapan (ej)

e 1 2 ]
L1 9.30 | 870

2 | 11.37 | 1063

3 10.33 | 967
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Hasil Perhitungan Nilai (C; - ;)*/ €; dan Nilai Chi Square (X?)

(Ci—epey| 1 | 2 | df =(@@=1)(2=1) =2
1 0.01 | 0.01 | X?o0s = 5,99
2 001 | 001 |
2 0.04 | 005 | 2 = DAa
JUMLAH [= X* =] 0.13 | ) Sl (P
3. Kategori Ukuran Keluarga
KATEGORI| SP P AP TTP TP | JUMLAH |
<4 0 2 1 2 9 14
>= 4 1 10 7 8 20 46
JUMLAH | 1 12 8 10 23 | 60 |
Hasil Perhitungan Nilai Harapan (e;)
e | 1 | 2 [ 3 | 4 [ s q
1 | 023 | 280 | 187 | 233 6.77
2 | 077 | 820 | 613 | 767 | 22.23 |

Karena masih terdapat nilai e; yang lebih kecil dari 5, maka nilai c;j pada sel
tersebut harus digabungkan sehingga tabel kontingensi hasil diatas berubah

menjadi :
KATEGORI | LAIN-LAIN TP JUMLAH
<4 5 9 14
>=4 26 20 46

| JUMLAH 31 29 60

Hasil Perhitunga

n Nilai Harapan (g;)

‘ € 1 1 | 27
| 1t | 723] 677 |
| 2 | 2377 | 2223 |
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Hasil Perhitungan Nilai (C; — e-l;)zl €; dan Nilai Chi Square (XZ)

ci—e)¥el 1 | 2 ] df =2-1D(2-1) =1
1 ' 0.69 ! 0.74 , X2 005 = 3,81
2 0.21 | 0.22 l
JUMLAH = X* =| 186 | X? =186
X% < X2 505


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

Lampiran 6. Kuisioner

ANALISIS SEGMEN PASAR KONSUMEN BERAS
PROGRAM PASCASARJANA
UNIVERSITAS JEMBER

KUISIONER

Nomor Responden ...
Tanggal Wawancara................................... :
Pewawancara ol ie e
LokasiWawancara : ........................

. IDENTITAS RESPONDEN

. Nama SR T AY W
Alamat Rumah  ©
Perkejaan
. Status

a. Sudah kawin b. Belum kawin c. Janda/duda
5. Jumlah/Ukuran Anggota Keluarga

Ly

BwN

a. lIsteri/Suami : .............. Orang
b. Anak . Orang
c. Lain-lain " .. Orang
Jumlah 0, W Orang
6. Tingkat pendidikan
a. SD b. SMP c. SMA d. PT (S1) e. PT(S2)
7. Pendapatan/gaji per bulan (Rp) (beri tanda “X”)
a. <250.000C b. 250.000 - 500.000 b. > 500.000

8. Umur (beri tanda “X”
a.<18 b.18-25 ¢ 26-45 d. >45

Il. NILAI PRODUK
Penjelasan : Nilai (value) adalah perkiraan konsumen atas seluruh
kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhannya. Anda diminta
menilai produk (beras) berdasarkan “tingkat kepentingannya” dalam
proses pengambilan keputusan pembelian beras Anda.

1. Bagaimana pendapat Anda tentang harga dalam keputusan memilih
atau membeli beras ?
a. sangat penting
b. penting
C. agak penting
d. tidak terlalu penting
e. tidak penting
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Bagaimana harapan atau 'keinginan Anda tentang harga beras ?
(hanya berlaku untuk jawaban kecuali “€”) ...

. Bagaimana pendapat Anda tentang kemasan dalam keputusan
memilih atau membeli beras ?

a. sangat penting

b. penting

C. agak penting

d. tidak terlalu penting

e. tidak penting

Bagaimana harapan atau keinginan Anda tentang kemasan ? (hanya
berlaku untuk jawaban kecuali “€") ...

.............................................................................................................

. Bagaimana pendapat Anda tentang rasa dalam keputusan memilih
atau membeli beras ?

a. sangat penting

b. penting

C. agak penting

d. tidak terlalu penting

e. tidak penting

Bagaimana harapan atau keinginan Anda tentang rasa ? (hanya
berlaku untuk jawaban kecuali “e”) .......... T ——— T

. Bagaimana pendapat Anda tentang merek dalam keputusan memilih
atau membeli beras ?

a. sangat penting

b. penting

C. agak penting

d. tidak terlalu penting

e. tidak penting

Bagaimana harapan atau keinginan Anda tentang merek ? (hanya
berlaku untuk jawaban kecuali “€”) ...
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Lampiran 7. Tabel Distribusi Kuadrat Chi

l X 0o | X o0 X oo | Xoos| Xogsl X o0 | Xoot | X oo

af.
110,0000393 | 0,000157 |0,000982 | 0,0393 | 3811 | 5024 6635 10,507
2 0,100 0115 0306 | 0,103| 5991| 7,378| 9210| 12838
3 0717 0,297 0216 | 0352 7,815| 9,348 | 11345 | 12838
4 0207 | 0334 0484 0711| 9488 11143 | 13277 14,860
5 0412 | 0872 i 0831 | 1,145 | 11,070 | 12,832 | 15.058 | 16.750
6 0,676 1,237 ’ 1,237 | 1,635 12,392 |-14,449 | 16,812 | 18548
7 0.939 1,239 1,690 | 2,167 | 14,067 | 16,013 | 18,475 | 20278
8 1.314 1.616 2,180 | 2,733 | 15,507 | 17,535 | 20,090 | 21.955
9 1,375 2088 2,700 | 3,325 16,919 | 19,023 | 21,666 | 23589
10 2.156 2,558 3247 | 3940 | 18307 | 20,483 | 23209 | 25188
11 2,603 3.053 [ 3816 | 4,575 | 19,675 | 21,920 | 24,725 | 26,757
12 3074 3.371 4,404 | 5226 | 21,026 | 23,337 | 26.217 | 28.300
13 3365 4107 |  5000| 5892 22,382 | 24,736 | 27.688 | 29.819
14 4075 4660 | 5629 | 6,571 | 23635 26,119 | 29141 | 31319
15 4601 5229 J 6262 | 7,261 | 24,996 | 27,468 | 30.578 | 32801
] |
16 5142 5912 6,908 | 7,962 | 28,296 | 28,845 | 32,000 | 34,267
17 5697 | 6,408 | 7.564| 862 | 27587 | 30191 | 33409 35718
18 6265 7015| 8231 | 9390 28889 | 31,526 | 34.805 | 37156
19 6,814 | 7633 I 8,907 | 10,117 | 30,144 | 32,852 | 36191 | 38582
20 7.434 | 8260 9,391 | 10,851 | 31,410 | 34170 | 37,566 | 39,997
| |
21 8034 .( 8,597 10,233‘1 11,591 |1 32,671 | 35479 | 38932 | 41.401
22 a,svai 9512 | 10,982 | 12,338 | 33,924 | 36,781 | 40289 | 42790
23 9260 | 10196 ‘11,5891 13,091 . 35172 | 38076 | 41,638 | 44,181
24 | 9,856 [ 10,856 | 12,401 | 13,818 | 36,415 | 39,364 | 42.980 | 45,558
25 ’ 10.320 ‘ 11,524 | 13120 | 14,611 | 37,652 | 40,646 | 44314 | 46,928
26| 11160 | 12198 | 13844 | 15379 | 38,885 | 41.923 45612 | 48,290
27 ] 11,806 | 12,879 | 14,573 | 16,151 | 40,113 | 43.194 | 46963 | 49645
28 124611 13,565 | 15308 | 16928 | 41,337 | 44,461 | 48278 | 50993
29| 18121 14,256 | 16,047 | 17.708 | 42,557 | 45722 | 49,558 52336
30| 13787 | 14,953 | 16791 } 18,493 | 43,773 | 46,979 | 50.892 | 53672
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