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AL 1 O URgER
PENDANULUAN '

1.1 Latar Belakang Masalah

Semakin  berkembangnya teknologi  dan  diserai  dengan adanya
pembangunan yang pesat di segala bidang, menyebabkan berubahnva kebutuhan
dan keinginan konsumen vang harus dipuaskan oleh produk yang dihasilkan oleh
perusahaan. Perubahan akan kebutuhan dan keinginan konsumen vang harus
dipuaskan oleh produk perusahaan, mengakibatkan tmbulnya persaingan. Untuk
dapal memenangkan persaingan vang tenjadi di pasar, dalam hal i perusahaan
dituntut untuk mampu beradaptas: terhadap perubahan kebutuhan dan keinginan
konsumen vang harus dipuaskan, sebagai akibat berubahnva taraf hidup vang
terjadt di masvarakat.

Selain kemampuan beradaptasi terhadap perubahan vang terjadi pasar,
perusahaan juga harus mempunyai carataktik vang merupakan alat untuk
memenangkan persaingan. Salah satu cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan
dalam upaya menawarkan produknva kepada konsumen adalah dengan
penempaten produk (product positioning). Penempatan produk berguna untuk
memperoleh posisi terbaik dalam benak atau ingatan konsumen

Kemampuan perusahaan untuk dapat meraih posisi vang terbaik dalam
benak konsumen, adalah kunei sukses dalam pemasaran sustu produk yang
ditawarkan. Apabila tercipta keselarasan antara perusahaan ssdengan konsumen
selaku pembell, dalam arti apa yang menjadi keinginan perusahaan dapat sesuai
dengan  keinginan konsumen, maka akan dapat  meningkatkan penjualan
peTLrsa haan

I¥ari wraian terscbut di atas, stratepr  penempatan Prosduk merupaban
stratepl pemasaran sanp harus dipunakan oleh perusahaan-perusahaan dalam

menghadap persamgan vang ketar, umuk bertahan dan mencapal pertumbahan
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1.2. Rumusan Masalah
Adanya perubahan  perminiaan 7 vang demikian cepat di  pasar,
menyebabkan perubahan teknologi dan selera konsumen dan situasi persaingan
vang demikian ketat. Hal ini menuntut perusahaan untuk mampu beradaptasi
terhadap keadaan/situasi vang terjadi di pasar, khususnya perubahan keinginan
dan kebutuhan konsumen. Agar produk vang ditawarkan perusahaan mempunyai
tempat khusus dalam benak konsumennya, penempatan produk merupakan unsur
yang sangat penting bagi perusahaan
Strategi penempatan produk ini sangat penting untuk dilaksanakan
perusahaan guna menghadapi keadaan pasar vang sudah jenuh dengan produk-
produk dan program-program pemasaran vang scjenis. Dengan kata lain produk
yang ditawarkan oleh perusahaan memiliki keunggulan dibanding dengan produk
lam vang sejems.

PT. United Motors Company ( UMC ) & Surabaya sebagai main dealer
mobil Suzuks untuk wilayah Indonesia Bagian Timur, vang meliputi di antaranya
Jawa Timur, Lombok dan Temate dengan salah satu produk yang ditawarkan oleh
PT. United Motors Company di Surabaya adalah Suzuki Baleno, dan penawaran
produk inmi ditujukan bagi kaum wanita. Penawaran Suzuki Baleno dilakukan pada
periengahan tahun 1996, dan volume penjualan Suzuki Baleno sampal pada akhir
tahun 2000 mengalami penurunan.

Hal ini memmbulkan pertanyaan bagi perusahaan, apakah terjadi
perubahian kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga penawaran Suzuki
Baleno mengalami penurunan., atau mungkin penawaran Suruki Baleno tidak
sesual dengan persepsi konsumen sebagai  auto mobil kaum wanita . dimana
Suzuki Baleno memiliki model-model vang feminim dan bagasi yang luas, sesumi

kebutuhan automobi] untuk kaum wanita
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Dari uraian tersebut di atas, dapat diambil rumusan masalah scbapai berikut -

i

Faktor-faktor apakah yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih Suzuki Baleno pada PT United Motors Company di Surabava 7
Fakior dominan apakah vang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
memilih Suzuki Baleno pada PT. United Motors Company di Surabaya?

1.3 Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen
dalam memilih Suzuki Baleno pada PT. United Motors Company di
Surabaya,

Untuk mengetahui fakior dominan yang mempengaruhi  keputusan
konsumen dalam memilih Suzuki Baleno pada PT. United Motors
Company di Surabava.

1.4. Manfaat Penclitian

Bagi operasional perusahaan (PT. United Motors Company) memberikan
masukan-masukan informasi yang berharga mengenai keadaan pasar dan
persepsi konsumen di Surabaya terhadap Suzuki Baleno serta sebaga
acuan  pengembangan  strategi-stratepl  pemasaran  dalam menunjang
keberhasilan perusahaan di masa yang akan datang.

2 Bag teontis akademik, hasil penelitian im diharapkan dapat memberikan

kontribusi akademis yaitu bagi ilmu pengetahuan dan pengembangan
konsep pemasaran khususnya vang berkaitan den gan posisi produk.

E—— TR
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BAR I —
LANDASAN TEORI

L1 Pemasaran dan Manajemen Pemasaran
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Pada saal ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat penting
dalam dunia usaha

Defimsi yang lebih luas vang dapat menerangkan secara jelas pengertian
pemasaran adalah sebag berikut -

“"Marketing s a cotal system of business activities design to plan, price,
promate and distibute want satisfying goods and services to present and potensial
cowsumer =, (William J Stanton, 1997, 7).

Fengertian dani definisi mi, pemasaran adalah sistem keseluruhan dari
kegiatan usaha vang ditujukan  untuk merencanakan, mencntukan harga,
mempromaosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan
kebutuhan kepada pembeli vang ada maupun pembeli potensial,

Sedangkan Philip Kotler berpendapat « “Marketing is is social and
managerial process by wich individual and group obtain wha they need and want
through creating, offering and exchanging products of value with others (Philip
Kofler, 1997, 10).

Dhari defimsi tersebut, pemasaran diartikan sebagai suatu proses sosial dan
manajenial kepada individu dan kelompok-kelompok apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan dan memperiukarkan produk-produk  dan
memben nilai tertentu dengan memperbandingkan produk lamnya

Dun kedua defimisi tersebut dapat diketahui bahwa sehenamya proses
pemasaran i teriads atau dimula sebelum harang-barang dipeduba Keputusan.
keputusan dalam permasaran harus dibuat umtuk menentukan prosdukmya, pasarnya,
harganyva dan promosinva. Kegiatan pemasaran tdak bermula pada selesainva
peoses produkst, juga ndak berakir pada saar penjualan dilak ukan

Adapun konsep-honsep vang mengeans hawah pemasaran dapat dilihat
pads gambar 2 1 di hawah i
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Meads l B Exchange
wants Product Value transantion Market
Demand Satisfaction relationship

Gambar 2.1 : Konsep-komsep Pemasaran
Sumber : Kotler, Philip, 1997, Marketing Mzanagement, Ninth Edition, Prentice
Hall Internasional New Jersey, hal 9

Keterangan -

Meeds / kebutuhan . suatu keadaan akan bagian dan pemasaran dasar yang
dirasakan,

Wants / keinginan : hasrat umtuk memperoleh pemuas tertentu untuk

kebutuhan yvang lebih mendalam.

Demand / permintaan . keinginan terhadap produk vang didukung oleh suatu
kemampuan dan kemauan untuk membeli produk
tersebut.

Produk . segala sesuatu yang dapat diberikan kepada seseorang
guna memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan.

Milai . konsep penentuan untuk memilih mana vang mencapai
kepuasan konsumen.

Jual beli dan Transaks: jual beli vang tercapai kescpakatan antara dua belah
pihak

Pasar : terdin dan pelanggan potensial dengan kebutuhan atau
keinginan tertentu vang mungkin mau dan mampu
untuk ambil bagan dalam jual beh guna memuaskan
kebutuhan atau segala keinginan tersebut.

segala aktnvitas diarahban untuh memenuhl kebutuhan dan keperluan manesia

konsumen melalul proses periukaran

Jadv  kepiwan  pemasaran adalah  kegatan-kepratan  vang  saling
berhubungan sebaga suatu sistem Perusahaan harus dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen pka mengharapkan usahanva dapat benalan terus atau

konsumen mempunyan pandangan vang haik terhadap perusahaan
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1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran
Pengertian manajemen pemasaran dapat diterangkan sebagai berikut
« U8 the process of planing and executing the conception, pricing,
promotion and disiribuiion, of ideas, goods and services. to creaie and exchanpe
that salusty individual cand orgamizational objectives " (Philip Kotler, 1997, 3).

Jad menuret Kotler, manajemen pemasaran mencakup proses perencanaan
dan pelaksanaan program-program yang dirancang, penentuan harga, promosi dan
distribusi dan gagasan-papasan, barang dan jasa untuk menciptakan kepuasan
perorangan dengan maksud mencapai tujuan organisasi

Fara manajer menetapkan sasaran jangka pendek dan mengembangkan
strategi untuk mencapai hasil yang memuaskan di pasar tersebut. Namun tugas
utama yang dilaksanakan oleh manajer pemasaran adalah mempengaruhi tingkat,
jangkauan wakiu, komposisi permintaan dalam suatu cara sehingpa membantu
organisasi untuk mencapai sasarannya. Oleh karena ity MAanajemen pemAasaran
disim dapat berarti manajemen atas permintaan (demand mancjemen).

1.2 Strategi Pemasaran

Strategy pemasaran akhir-akhir ini sering digunakan oleh perusahaan-
perusahaan dalam menghadapi persaingan, untuk bertahan dan mencapai
pertumbuhan. Definisi strategi pemasaran menurut Philip Kotler adalah sebaga
berikut

“Murketing strategy is the basic approach that the Pustness wnit will use
to achieve ats objecives and its of broad decision on farger markets, markering
positieming and mix and marketing expenditure fevels ™, (Philip Kerler. 1997, 287),

Defimsi tersebut di atas dapat dikatakan bahwa Stralégi  pemasaran
merupakan cara-cara mendasar vang scranghaian heputusan vany  dipunakan
uniub mencapa tujuan pemasaran dan dilahukan pada dasar sasaran vang lelah
ditetaphan. Strategs pemasaran digolongkan schagal usaha untuk

b Ntmaddatinng Primoany Pemand (merangsang permintaan utamas |

semsadvereenr Secfeorive e g tm._-|an|,__-=.nr11__- prerminiaan seleknt)
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ad. I, Stunndating Primary Demand
Primary demand adalah permintaan terhadap bentuk atau kelas produk
dtau jasa. Dorongan pada primary demand bertujuan untuk mempertinggl tingkat
permintaan terhadap bentuk atau kelas produk atau Jasa tertentu dari pemakai
sekarang maupun bukan pemakai sekarang,
Adapun dua pendekatan yang strategis dalam MErangsang primary
demand, vanu dengan
a Menmingkatkan jumlah pemakai
Usaha peningkatan  jumlah pemakai dapat dilakukan melalui program
peningkatan keamanan dan kemampuan pembel dan bukan pemakai (non
uxer) maupun pemakai (user) Misalnya dengan mengurang harga,
memberikan fasillitas kredit vang lunak, menunjukkan manfaat produk yang
diawarkan dan lain-lain,
b. Meningkatkan derajat pembelian
Artinya adalah bagaimana caranya agar pembelian dilakukan lebil sering dan
lebih banyak. Tindakan yang dapat dilakukan antara lain dengan memperluas
penggunaan produk dengan menawarkan manfaat-manfast betru, mempertinggi
tingkat konsumsi dengan menurunkan harga, menghasilkan produk-produk
pelengkap dan lain-lain,
ad. 2. Sumulaiing Selective Demand
Selective demand adalah permintaan terhadap suatu merek atau penjual
tertentu. Jadi merangsang sefecrive demarnd merupakan usaha vang bertujuan agar
konsumen mau membeli pada merek produk atau penjual terienty, Fokusnva
adalah memngkatkan market share dengan cara meningkatkan jumlah langganan,
Ada dua cara vang dapat dilakukan untuk merangsang selective demand, vaitu -
2 Memperiahankan langganan
Untuk  mepenahankan  langganan perlu usaha-usaha antara lain  <claly
membenkan kepuasan kepada langganan, mempermudah proses pembelian,

mengurang ketertankan konsumen untuk beralih ke merek produk lamma
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b. Memperoleh langganan baru dengan cara melakukan strategi -

. Head o head positioning
Strategl ini merupakan strategi bersaing secara frontal (gencar) dengan
cara menghasilkan produk yang memberikan manfaat yang sama seperti
vang dilakukan pihak pesaing dalam suatu pasar tertentu, tetap
diusahakan lebih batk. Tujuannva adalah untuk menarik perhatian
konsumen agar konsumen mau beralih dari suaty merck atau penjual
tertentu. Dengan kata lain, strategi head (o head positioning ini merupakan
strategi yang mengikuti aktivitas pesaing dalam mencari langganan

2. Differentiated positioning
Merupakan strategi yang meluncurkan usaha-usaha yang berbeda dari
pesaing schingga kelihatan unik dan menonjol di pasar. Strategi ini
merupakan cara menghindari persaingan secara frontal dengan mengambil
konsumen yang belum dilayani oleh pesaing,

1.3 Perilaku Konsumen

Ditinjau dari sisi pemasaran, perilaku konsumen merupakan tindakan
pembeli yang dinyatakan dalam perbuatan-perbuatan yang melibatkan pembeli
dan kegiatan-kegiatan lain yang berhubungan dengan konsumsi melalui proses
pertukaran. David Laudon dan Della Bitta berpendapat hahwa penlaku konsumen
adalah

Tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian meliputi

aktivitas secara pisik untuk melakukan evaluasi, menerima, menggunakan,

atay menolak suatu produk yang ditawarkan perusahaan. (David Loudon
dan Della Bita, 1993 &)

Jadi penlaku Lonsumen merupakan tindakan manusia vang ditujukan
dalam perencanaan. keputusan membel atay menolak, dan penggunaan barang
dan jasa. Akiavias psik vang dimaksud & atas adalah bahwa SESCorang
melakukan berbagar usaha untuk mencan mformas dan pengetahuan terhadap
suatu produk, membandingkan denpan produk Lain vang sepems, melakukan

pembehian, mengpunakanma, atau menolak dan kemudian mencan produk vang

lain
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Pengertian di atas merupakan pengertian perilaku konsumen secara umum,
sedangkan Cravens dan kawan-kawan memberikan suaty pengertian yvang lebih
khusus tentang perilaku pembeli dengan menekankan pada faktor-fakior vang
mempengarehi, yaitu

Proses pengambilan keputusan oleh pembeli atay konsumen, merupakan
keputusan untuk melakukan pembelian yang mehiputi hal-hal yang mempengaruhi
hasil keputusan tersebut, (Cravens et al, 1976: 183). Adanya faktor-faktor yang
mempengaruhi dalam proses keputusan pembelian, mengakibatkan keputusan
tersebut bukan tindakan satu-satunya, tetapi lebih merupakan serangkaian tahap-
tahap yang dilalui pembeli. Dari kedua pengertian di atas dapat diambil
kesimpulan bahwa perilaku konsumen atau pembeli merupakan suatu proses
pengambilan keputusan yang dipengaruhi berbapai faktor, termasuk aktivitas pisik
dalam usaha pencanan informasi mengenai suatu produk, untuk melakukan
evaluasi, menenima, membeli, menggunakan ataupun menolak suaty produk yang
ditawarkan.

1.3.1 Pentingnya Perilaku Konsumen

Pemahaman terhadap perilaku konsumen sangat bermanfaat  bam
perusahaan, Khosusnya  untuk  mendasari PEMYUSUNAN  Program-program
pemasaran produknya. Keputusan pemasaran vang tepat oleh perusahaan,
orgamsasi nirlaba, maupun lembaga-lembaga lainnya memeriukan informasi luas
tentang perlaku konsumen. Arti penting perilaku konsumen terletak pada

( Lowdon dan Bitta, 1993: 11)

(1} Kepentingan peranannya dalam kehidupan sehan-han, karena schagan besar
wakiu seseorang  digunakan s tempat-tempatl  perbelanjaan,  seperh
supermarket, depanemen store, dan lain-lain s sampeny e bamoak wakty
lam  digunakan untuk memikirkan barang dan jasa vang dibutuhban
membicarakannya denpan teman, serta mendengar atau melhat promosinya,

i2) keputusan vang dibuat konsumen secara signifikan  dipengaruby wleh
penilakunva, sehingpa taktor-faksor vang berpengaruh terhadap penlaku
konsumen baik secara makro maupun mikro perlu dipahami secara berar apar

dapat membantu perusahaan MENCAapai tjuannya
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10

232 Masalah-masalah dalam Perilaku Konsumen

Di samping memiliki ani penting yang cukup strategs, perilaku konsumen
Juga mengandung beberapa masalah vang perlu untuk dimengerti, karena
mempelajan perilaky konsumen bukan merupakan suatu hal yang mudah untuk
dilakukan. Beberapa kendala vang dihadapi dalam mempelajan  perilaku
konsumen adalah (Loudon dan Bitia, 1998 33) : (1) Kesulitan dalam proses
pengambilan - kesimpulan  mengenai  perilaku  konsumen: (2) Ternadinya
subyektivitas perilaku; (3) Terdapat banvak variabel vang berpengaruh; dan (4)
Terjadinya interaksi antar variabel. Kesulitan akan muncul dalam proses
pengambilan kesimpulan, karena banyak sekali variabel-variabel yang tidak dapat
secara tepat diamati. Hal ini bisa terjadi karena variabel-variabel tersebut memiliki
aspek-aspek berbeda dan dapat berubah dan waktu ke wakty Jadi, apabila kita
meneliti dampak dari suatu variabel pada dua periode waktu vang berbeda, maka
akan diperoleh dua kesimpulan yang berbeda pula menurut karakteristiknya.
Implikasi dan masalah ini adalah bahwa kita harus siap dalam menghadapi
ketidakpastian kondisi variabel-variabel vang mempengaruhi perilaku konsumen.
Subyektivitas perilaku seringkali terjadi, karena pengalaman seseorang akan
mempengaruhi bagaimana dia memandang sesuatu hal. Pengalaman setiap orang
berbeda, sehingga pada setiap tertentu diartikan secara berbeda pula oleh masing-
masing orang terscbut. Dengan demikian, konsumen bertindak berdasarkan pada
persepsi subyektil mereka terhadap segala sesuatu Banyvaknya jumlah vanabel
vang berpengaruh terhadap perilaku konsumen akan sangat mencntukan hasil
kesimpulan yang diperoleh. Variabel-variabel mput tersebut dapat dikateporikan
ke dalam dua kelompok, yaitu variabel internal dan variabel eksternal Vanabel
‘niernal adalah faktor-faklor vang berpengaruh vang berasal dari din indivady
scdanghan vanabel eksternal adalah vanabel yang terdapat di luar din indivadu
vang berpengaruh terhadap penlakunva  Interaksi antar varighel dapat terads
untuk menambah, menghapus atsupun mengalihkan pengaruh antara vanabel
vang satu dengan vang lain. misalmva suaty pesan iklan munghin mengealam
hegagalan untuh membujuk  konsumen melakukan pembelian, hanva harena

pembert pesan (announcer) tidak dapal diterima sebagal nara sumber vang dapa
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dipercaya dalam memberikan infnrmam,‘sehingga persepsi negatif terhadap din
announcer akan menghapus dampak positif dan pesan tersebut,

233 Teori Perilaku Konsumen

Teon-teon tentang perilaku konsumen ada beberapa macam, tetapi pada
dasarnya merupakan perkembangan dari teon dasar perilaku konsumen. Teor
dasar ini menyatakan bahwa perilaku konsumen (response) dipengaruhi oleh
pengaruh lingkungan (stimulus) menurut karakteristik seseorang (black box),
{lihat gambar 2.3)

Stimulus ———» DBlack Box |—p Response

Gambar 2.3 The Black Box Model
Sumber - David W. Cravens, et al, Marketing Decision Making: Concepts
and Strategy, (Illionis: Richard D. Irwin, Inc. 1998: 220

Model ini menyarankan agar manajer memahami stimuli apa yang mempengaruhi
konsumen dan bagaimana interaksinya dengan karakteristik konsumen tersehut
Teori-teori perilaku konsumen yang didasarkan pada model Black Box, antara lain
(Basu Swastha dan Hani Handoko, 1990: 27-28)
(1} Teori Ekonomi Mikro
Teort 1m menyatakan bahwa kepulusan untuk membeli merupakan
hasil perhitungan ekonomis rasional secara sadar. Pembeli individual berusaha
menpgunakan barang-barang yang akan memberikan kegunaan atau kepuasan
paling banyak, scsuai dengan selera. dan harga-harga relatif Teori im
didasarkan  pada asumsit {3} Konsumen solalu  mencosha  untuk
memaksimumkan kepuasan dalam batas-hatas hemampuan Leuangannva, (b
honsumen mempunyai pengetahuan tentang beberapa allernatit sumber untuk

memuashan kebutuhannya; (¢) Konsumen selalu heriindak seCara rasional
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{2} Teor Psikologis

Teon ini mendasarkan diri pada faktor-faktor psikologis individu
vang selalu dipengaruli oleh kekuatan-kekuatan lingkungan Teori in
dibagi kedalam dus golongan, yaitu - (a) Teori belajar, yang terdin empat
komponen pokok pengaruh perilaku konsumen, vaitu (1} Dorongan
(drive}, disebut sebagai kebutuhan atau motif yang merupakan stimuli kuat
dalam dini seseorang yang memaksanva untuk bertindak. Dirive dibedakan
menjadi dua jems, yatu drive yang bersifat fisiologis dan drive yang
bersifat hasil dari proses belajar; (ii) Petunjuk (cue) merupakan stimuli
yang lebih lemah, dan menentukan kapan, dimana. dan bagaimana
tanggapan subyek; (iii) Tangpapan (response) adalah reaksi seseoTang
terhadap suatu  kombinasi  petunjuk; (iv) Penguat  (rinforcement)
merupakan pengeluaran perilaku akibat perilaku terdahuly menghasilkan
tanggapan yang positif atau memuaskan. (b) Teori Psikoanalistis, yang
didasarkan pada teon psikoanalisa dari Sigmund Freud. Menurut Freud,
perilaku manusia dipengaruhi oleh adanya keinginan yang terpaksa dan
adanya motif yang tersembunyi. Perilaku manusia ini selalu merupakan
hasil kerjasama dari ketiga aspek dalam struktur kepribadian manusia,
yanu: (1) Id, yaitu aspek biologis yang merupakan aspek yang onsimil
dalam kepribadian manusia, di mana dari aspek imi kedua aspek lain akan
muncel |d merupakan wadah dan dorongan-dorongan vang ada didalam
din manusia; (i) Ego, merupakan aspek psikologis dan kepribadian
manusia dan timbul karcna kebutuhan oeganisme umtuk berhubunpan
secars baik dengan dunia nyata. Epo menjadi pusat perencanaan untuk
menemukan jalan keluar bag dorongan-dorongan vang terdapat dalam ol
ava. G Super ego, merupakan aspek  sosiologis dar Lepoitadian
manusia Aspek im dapan dianggap sebagai aspek moral vany menvalurkan
dorongan-dorongan naluninyva ke dalam tindakan-tindakan vange tidak

bertentangzan denpan norma-norma sosial dan adat hebiasaan masvarakat

—
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{3) Teon Sosiologis
Teon ini lebih menitikberatkan pada hubungan dan pengaruh
penlaku kelompok daripada perilaku individu, serta mengarahkan analisa
penlaku pada kegiatan-kegiatan kelompok
(4) Teori Anthropologis
Teon ini menckankan pada perilaku pembelian dari suatu
kelompok masyarakat, Teori ini bermanfaat untuk mempelajari akibat-
akibat yang ditimbulkan oleh faktor-faktor didalam kelompok besar
terhadap perilaku konsumen. Kelompok besar tersebut misalnva,
kebudayaan, kebudayaan khusus (sub culture) dan kelas-kelas sosial,

134 Lingkungan Perilaku Konsumen

Berbagai vanabel lingkungan eksternal akan membantu menjelaskan
proses pembelian konsumen. Faktor-faktor lingkungan ekstemnal (Environmental
Influences) adalah

(1) kebudayaan (Culture)

Setiap masyarakat mengembangkan kebudayaan atau cara hidup yang
diwaniskan kepada penerasi berikutnya. Kebudayaan terdini dan kepercayaan,
nilai (norma), adat kebiasaan, dan aturan-aturan pertlaku yang berlaku dalam
kehidupan suatu masyarakat { Loudon dan Bitta, 1993 164),

Kebudayaan mampu menjangkau bagian vang luas, schingga tanpa
disadari akan mempengaruhi individu-individu vang ada dalam masvarakat,
Kebudayaan dapat diubah dengan menciptakan nilai baru gaya hidup, dan pola
konsumsi masyarakat, namun tidak mudah untuk melakukannya Beberapa
tekanan yang dapal mengubah kebudavaan sdalah peningkatan  pendidikan,
komunikas dan mobilinas

sub kebudavaan (sub culture) merupakan kebudayaan khusus, berupa
kelompok-kelompok  kecil dan  masvarakat vang basanya berkumpul atas
persamaan agama. cimb dan wdentinas rasial lainnva | Loudon dan Bina, 1993
198}
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(2) Kelas sosial (Social class)

betiap masyarakat dikelompokkan menjadi anggota dalam kelas sosial
lerientu menurut penenmaan nilal yang ada dalam masyarakat. Kelas sosial
merupakan bagian yang relatif homogen dan selalu ada dalam siaty
masyarakat yang tersusun secara hirarkis dan para angpotanya memiliki nilai-
milw, kepentingan dan perilaku vang sama. Dalam budaya tradisional, kelas
sostal dibedakan secara tajam dan batas antar kelas Jelas sekali, sedangkan
dalam masyarakat modern dibedakan menurut profesi dan penpghasilan, Kelas
sosial biasanya digolongkan ke dalam lima kelas, yaitu (Loudon dan Bitta,
1988, hal 90) - (a) Kelas atas (upper class), (b) Kelas menengah atas ( upper
midle class), (c) Kelas menengah bawah (lower midle class), (d} Kelas
bawah atas (upper lower class); dan () Kelas bawah (Lower class),

{3) Pengaruh individu (Personal inf] uences)

Di dalam kelompok ini, individu akan melakukan perannya dalam
berhubungan dengan masyarakat. Peran sosial tersebut akan mempengaruhi
perilakunya karena interaksi yang terjadi ditwjukan akan menyesuaikan din
dengan lingkungannya. Apabila individu mendapatkan peran baru, maka akan
mempelajan secara cepatl nilai perilaku sosial untuk peran tersebut. Selain
pengaruh kelompok sosial, perilaku individu Juga dipengaruhi oleh kelompok
preferensi. Kelompok imi terdini dari individu-individy vang tampak dalam
keseragaman pendapat, sikap, kepercavaan serta memiliki persepsi dan nilai
yang dianut anggotanya.

{4) Keluarga (Family)

Peran keluarga di dalam perilaku pasicn dapat dikelompokkan menjadi
dua bagian, yaitu (a) Keluarga schagal kelompob referensi, dimana dalam
heluarga teradi pendidikan vang diberihan wang tua untuk membentuk
standar penlaku dan sikap vang dianpgap benar stau ndak benar terhadap
selera suatu produk. (b) Keputusan pembelian vang ada dalam Keluarga akan
mempengaruht perilaku pembelian indimadu Perbedaan dalam keputusan
pembelan di dalam suaty heluarga terganmung pada dominasi vang terjad
dalam keluarga tersebut Dominasi ini dapat dikelompokkan memjadi empan

—
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tipe, yaitu © (1) Otonomi, apabila jumlah keputusan vang diambil oleh suami
istri sama banyaknya, (i1) Dominasi suami, bilamana sebagian besar keputusan
pembelian untuk rumah tangga diputuskan suami; (i) Dominasi 15tri,
bilamana sebagian besar keputusan pembelian untuk rumah tangea dilakukan
istri; dan (iv) Syncratic, jika sebagian besar keputusan pembelian dilakukan
bersama-sama.

{5) Situasi (Situation)

Pengaruh situasi dapat dianggap sebagai dimulainya pengaruh pada
perilaku konsumen dengan faktor utamanva adalah waktu vang spesifik dan
tempat yang bebas dan karakteristik-karaktenistik yang diinginkan konsumen.

D dalam perilaku konsumen, situasi digunakan yang potensial yaitu, komunikasi,
pembelian dan memanfaatkan situasi (Engel et al., 1993: 210)

1.3.5 Peranan Konsumen dalam Membentuk Perilakunya
Proses pengambilan keputusan pembelian suatu barang atau jasa akan
melibatkan banyak pihak, sesuai denpgan peran masing-masing. Secara umum
terdapat lima peran yang dapat dilakukan konsumen dalam proses tersebut, vaitu
(Kotler, 1988, hal 191} -
(1) Imitiator
Individu yang memiliki peran ini, mempunyai iisiatit pembelian barang
alau jasa tertentu, atau seseorang yang memiliki kebutuhan dan keinginan
tetapi tidak mempunyai wewenang untuk melakukannya sendiri
(2) Influencer
seseorang  yang berperan acbagai influencer akan mempengarub
keputusan untub membels hark ity secara sengaja maupun tidak sengaja.
LA Decadet
Peran iilah vang menentukan keputusan untuk membeli atan ndak, apa
vang akan dibeli. kapan dan dimana membelinva
41 Ruver
Crang vang berperan sechapm buver adalah mereka vang melakukan

transaksi atau berhubungan langsung dengan pihak penjual harane atau jasa
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(5) User

Peranan ferakhir adalah sescorang vang akan memakai barang atau jasa
yang dibeli, seorang pemakai dapat berperan sebagai initiator, sekaligus
menentukan spesifikasi barang atau jasa vang dibutuhkan

1.4 Persepsi

salah satu faktor pengaruh keputusan pembelian konsumen yang berasal
dani diri konsumen dipengaruhi oleh persepsi masing-masing terhadap produk
vang ditawarkan di pasar, Persepsi timbul karena adanya stimulus (rangsangan)
dan luar dan menckan saraf sensorik seseorang dan melalui lima indera, yaitu
pendengaran, penglihatan, pembauan, sentuhan dan rasa, stimulus tersebut akan
diseleksi, diorganisir dan diimerpresentasikan oleh setiap orang dengan caranya
MASing-masing.

Definisi persepsi menurut Kotler : “The process by which an individual
select, organize and interprets information inpul to create a meaningful picture of
the world"(Philip Kotler, 1997, [39). Perscpsi adalah suatu proses dimana
sescorang individu menyeleksi, mengorganisasi dan mengiterpresentasikan suatu
rangsangan menjadi suatu gambaran yvang berarti Dari definisi tersebut dapat
dikatakan bahwa ada dua faktor utama dalam persepsi, yaitu

A Stimulus factor (faktor rangsangan), merupakan sifat fisik suatu obyek
seperti ukuran, warna, ketajaman atau berat dan lain-lain,

b. Indvidual factor (fakior invidu ), merupakan sifat-sifat individu yang
tidak hanya meliput proses sensorik tetapi juga pengalaman di waktu
lampau pada hal yang sama.

Pada keadaan vang sama persepsi seseorang terhadap produk dapat
berbeda dengan persepsi orang lan 1l one disehabkan adanva proses seleks: dan
begitu banyak stmulus vang ada Ada uga proses seleksi, vaity -

a  Pengamawan seleksi fvefectne exposure), aminya bahwa mata dan pikiran

seseorang hanva memperhankan informas: yvang menank baginva
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b. Persepsi selektif (selective percepiion), artinya seseorang dapat menutup
atay mengubah ide-ide, pesan-pesan dan informasi vang bertentangan
dengan sikap dan kepercayaan yang sebelumnya telah dipelajan.

c. Retensi selektif (sefective retention), artinya sescorang mengingat hanya
pada apa yang dingainya. (Jerome Mec. Carthy, 1990, 148).

Selain proses seleks:, perbedaan seleksi juga disebabkan adanya proses
organisir terhadap rangsangan yang diterima, Sescorang  cenderung  untuk
Mengorganisir rangsangan-rangsangan yang diterimanya ke dalam kelompok-
kelompok pendapat dan memandang sctiap konsumen di sekitarnya sebagai suatu
kesatuan. Pandang yang demikian akan menjadi latar belakang yang mendukung
terbentuknya suatu persepsi, Hal ini dikenal suatu istilah Figure Ground
Relanonship atau Gestalt Psychology Consept. (Basu Swasta dan T. Hani
Handoko, 1995, 9). Konsep ini sangat penting untuk dipahami terutama dalam
memancang periklanan yang digunakan untuk mempengaruhi persepsi  orang
schingga sesuai dengan keinginan perusahaan,

1.5 Pengertian Positioning

Bagi setiap scgmen yang ingin dimasuki perusahaan, perlu dikembangkan
strategy penempatan produk. Apa vang sesungguhnya penting di sini adalah
persepsi alau tanggapan konsumen mengenal posisi yang dipegang oleh setiap
produk di pasar,

Pada hakekatnya, vang dimaksud dengan penempatan atau positioning
adalah adalah tindakan merancang produk dan bauran pemasaran agar dapat
lercipta kesan ftertentu dungatkan konsumen, schingga dengan  demikian
bonsumen memahami dan menghargar apa vang dilakukan perusahaan dalam
Laitanms a dengan para pesaing. { Phlip Kotler, 1997, 408)

Hanvak posisi vang tersedia bag perusahaan_bag perusahaan Perusahaan
dapat mengejar posisi harga rendah, posisi pelayanan bermutu, posist teknolog
maju dan seterusnva. Pada pokoknva, perusahaan mencoha memantapkan sualy
heunggulan bersaing vang diharapkan akan memikat sejumlah besar pelanggan

dalam sebuah segmen
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Penentuan posisi akan menempatkan perusahaan dalam suaty sub segmen
dari segmen pasar yang dipilihnya. Jadi, schuah perusahaan yang mengejar posisi
mutu tingi akan menank pelanggan sepmen muty tmggr dalam pasar vang lebih
luas.

Pemecahan masalah penentuan sosial ini akan memungkinkan perusahaan
untuk memecahkan masalah bauran pemasaran, Bauran pemasaran meliputi
produk, harga, promosi dan distribusi seria pada dasarnya merupakan pelaksanaan
dari rincian takuk strategi penentuan posisi. Contoh : sehuah perusahaan yang
mengejar posisi mutu tinggi, menctapkan harga tinggi, mendistribusikan
produknya melalui penyalur kelas atas dan memasang 1klan di majalah yang
bermutu tinggr Inilah satu-satunya cara untuk memancarkan citra mutu tingg
yang konsisten dan dapat dipercaya

2.6 Dynamic Positioning

Defimisi yvmamic Fositioming menurut Regis Mc. Kenna (1993 :16) :
“Dynamic Posttioning is multidimentional process. It imvolves three inter locing
stages © product positioning, mearker pasitioning, and corporate positioning. Each
stages butlds on the others and influence the others. Pieced tagether properly, the
create a whole that much bigger than its party. But if any one of them is flawed,
than the whole positioning process while falter ™,
Model dynamic positioning dapat dilihat pada gambar di bawah im -

e
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Gambar 2 3 [hnamic Positioning

R VE o A Mo, fWU3 T he Mo fomwch, Pt Bdwewr, Ao

Woddey Publishung ¢ enttpacnny Moo Nam Framsasen, hal 6


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

Menurut definisinva, dynamic positioning*terdiri dari tiga tahapan, vaitu
1. Product Positioning

Menurut Mc. Kenna (1993 :16) : “The pastiioning process showld begin with
the products them selves. To pain a strong product posilioming, a company
must differentiated its product from all other product on the marker. The goal is
fo give the product a unique positioning in the market place ™,

Definisi di atas mengandung pengetian bahwa suatu perusahaan perlu
melakukan  differensiasi terhadap produk-produknya.  Differensiasi dapat
dilakukan pada banyak faktor, yaitu - teknologi, harga, kualitas, saluran
distribusi atau konsumen yang dituju.

2. Market Positioning

Definisi Marker Positioming menurut regis Mc Kenna (1993 77 * Marker
Posmioning is determined largely by the perceptions on the marker place,
Credibality is the key to whole marker positioning process ™,

Defimsi di atas mengandung pengertian bahwa kredibilitas atas produk suatu
perusahaan dapat menciptakan suatu kesan yang kuat atas produk-produknya,
akhirnya perusahaan dapat menimbulkan kredibilitas atas produk-produknya

4. Corporate Positioning

Menurut regis Mc. Kenna (1993 :91): ~ Corporate Positioning sits at the top of
the positioning hierarchy. Corporate Positioning provides a umique presence
for an entire company must position their product first, next the produet mus
wamn market recognition. Only they can companies hudd o sld COrPRIFy
FEERYIATT

Defimsr dhatas mengandung pengertian bahwa corporate positioning adalah
wjuan akhir dan proses positioning. lika suaty perusahaan menjamin berhasi|
membangun kekuatan corporate posiiomng . maka secars bdak langsung

product posttioming dan market positioming  dapat diposasikan lebih kuat dan
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lebih lama. Corporate positionmg adalah memberikan posisi vang unik untuk
perusahaan dan dapat dilakukan pada banyak faktor, antara lain : sejarah
perusahaan, kekuatan manajemen, kualitas personalia dari top eksekutif dan

lain-lainnya.

2.7 Product Positioning { Posisi Produk )
2.7.1 Definisi Product Positioning

Suatu proses positioning selalu melalui product positioning. Berikut ini
dikemukakan definisi product positioning menurut pakar pemasaran William |
Stanton, adalah (1997 :199) . "4 product ' s position is the image that the product
projecis in relationto competitive products and o other product by the same
compamy .

Dan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa product positioning adalah
langkah awal dan proses positioning dan untuk mendapatkan posisi yang kuat di
pasar, perusahaan perlu melakukan differensiasi produk, sehingyga produk adalah
unik, lain dari produk pesaing di mata pembeli.

Sedangkan strategi product positioning mempunyai pengertian sebapai
suatu strateg) yang digunakan menanamkan suatu citra produk di benak konsumen
sedemikian rupa sehingga produk tersebut menonjol dibandingkan produk
pesaing  Product posiioming sangat berhubungan dengan segmentasi pasar,
karena penempatan produk tersebut ditwjukan untuk melayani target market {pasar
sasaran) tertentu. Fokus utamanya adalah bagaimana caranya schingga konsumen
mempunyal persepsi yang sama denpan vang diharapkan perusahaan tentang
produk vang ditawarkan

2.7.2 Fungsi Product Positioning

Fungsi Product Positoning sdalah wntuk mengatur dan mengchoordinas:
Program-program pemasaran serta membenkan kesaluan pandangan t1erhadap
heungpulan suaty produk  dalam persaingannya Ada  banvak cara prodic
frovitimuny vang dapat dilakukan oleh pemasar dalam menawarkan produknva

wepada konsumen yang akan dituyu, antara lain
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a. Pasitioning on Product Features (eimi-ciri produlk )
Mempasisikan cin-ciri yang menonjol dari suatu produk. Strateg ini dilakukan
dengan memposisikan produk atau merek produk dengan memperhatikan
produk stribut yang ditonjolkan perusahaan. Konsumen lebih teriarik dengan
cin=cin khusus dan suaty produk. Mencari ciri khusus apa yang bermanfaat
baginya dan bagaimana konsumen dapat memanfaatkan ciri-cin  khusus
tersebut untuk memuaskannya,

b. Posinoning on Benefit
Memposisikan manfaat apa yang dapat diperoleh konsumen dari produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Tehnik ini berhubungan erat dengan pendckatan
yang menggunakan positioning on product features,

c. Positioning on Usape
Penempatan dan segi manfaat. Misalnya penggunaan komputer adalah untuk
menyajikan data, penyimpan dan sebagainya,

d. Positioming on [lver
Adalah menghubungkan produk dengan pemakainya ataw Dengan kelas
pemakainva.

e. Positioning in Relation to a Competitor
Strategi im dilakukan dengan meletakkan posist produk atan merek, relatif
dengan pesaingnya.

1. Positioning by Price and Chaality
Memposisikan produk dengan penckanan pada harpa dan kualitas dan produk
vang ditawarkan perusahaan.

g. Posthiomng in Tarpet Marker
Memposisiban dengan melakukan perluasan pasar sasaran vang dilavam

Ptk mengambil keputuasan tentang  posisi vang dinginkan maka
diperiukan  kreatnvatas  dan  penguasaan terhadap produk, konsumen serta

PeMasAranny
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KERANGRA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

3.1 KERANGKA KONSEPTUAL

Perillaku konsumen biasanya diartikan sebagai kepiatan vang jelas dan
mudah diamati. Tetapi perkembangan sekarang ini mengakui bahwa kegiatan
yang jelas terlihat hanyalah merupakan satu bagian dalam proses pengambilan
keputusan, Jadi penlaku konsumen tidak hanva menvangkut kegistan-kegiatan
pembelian, tetapi juga mengenal proses pengambilan keputusan  konsumen.
Perilaku konsumen yaitu"Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa,
termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut®, (Basu Swasta, dan T, Hani Handoko)

Konsep pemasaran menckankan bahwa pemasaran yang menguntungkan
bermula dani  penemuan dan pemahaman terhadap kebutuhan dan keinginan
konsumen scbagai dasar pengembangan bauran pemasaran yang dimaksudkan
untuk  memenuhi  keburuhan dan  keinginan tersebut. Sehingga kerangka
konseptual pada penelitian ini dapat dilihat pada gambar 3.1 berikut ini -

Kebutuhan Broduk

- - l “ . !
Keinginan l Mot | Uluht;: Posisi
Permintaan : — | Value G
{auto mobil F':"“"_““ Satisfaction rod
wanita) Bagas luas

Gambar 3.1 : Kerangka Konseptual

3.2 Hipotess

| Fakwr-lakior vang mempengarul keputusan konsumen  dalam memilik
suzuki Baleno vaiu faktor produk, harga. lokas, sikap karvawan, peralatan,
peralatan dan Bsihias, prosedur pembehan dan promaos:

= Fakior dominan vang mempengaruht keputusan konsumen dalam memilib

Suzuki Baleno vantu taktor produk

7y
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BAB TV
METODE PENELITIAN

4.1 Daerah Penclitian
Penelman imi dilaksanakan di Kota Madya Surabaya Hal ini disebabkan
PT. United Motors Company berada di Wilayah Kota Madya Surabava.

4.1 Rancangan Penclitian

Rancangan penelitian vang dilakukan ini merupakan suatu studi kasus,
dimana studi kasus adalah suatn penelitian vang rnnci mengenal suatu obyek
tertentu selama kurun waktu tertentu. Selanjutnyva penelitian ini berusaha untuk
mencmukan hubungan antara faktor-faktor yang ada, satu dengan yang lainnya.

4.3 Metode Pengumpulan Data

a. Wawancara
Metode Pengumpulan Data dengan mengadakan wawancara langsung dengan
stal dan manajer perusahasn atay pihak-pihak vang berkompeten dalam
penelitian im

b. Kuesioner
Metode pengumpulan data dengan cara melakukan penclitian  dengan
menggunakan kuesioner yang berupa angket disampaikan kepada responden

4.4 Pengambilan Sampel

Sampel diambil dengan metode sensus, dimana data konsumen { hasil
penjualan Suzuki Baleno tahun 1999) semua dijadikan sampel vang berjumlah %5
responden.  Dalam  mevebarkan  kuisioner kepada responden  denpan  cara
menserahkan hwsioner he alamat responden vang bertempat & Surahasa van,

dibantu oleh PT United Motors Company di Surabaya

4.5 Teknik Pengukursn Variabel
Dalam penclitian i digunakan ukuran ordinal. vanu dengan membenkan

angha-angka vang mengandun £ pengertian tingkatan

Bk
i
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Angka-angka tersebut diperoleh dan daftar pertamyaan dari asimg-
masing item dengan kriteria sebagai berikut -
I, Bila jawaban a, nilai 3, dan berkriteria baik
Bila jawaban b, nilai 2,dan berkriteria cukup
Bila jawaban ¢, nilai 1, dan berkniteria kurang

!:.l

fut

Dalam penelitian ini digunakan jenis pertanyaan terlutup dengan tipe
pertanyaan Muftiple Choice, artinya dalam pertanvaan sudah disediakan 3
Jawaban dengan kriteria sepert diatas, schingga responden tinggal memilih salah
satu jawaban yang dikehendaki, Keuntungan jenis penanyaan 1 adalah tidak sulit

menjawabnya karena hanya memilih, selain itu bagi peneliti juga mudah untuk
mengolahnya

4.6 Metode Analisis Data

1 a. Analisis Chi Square / Kai Kuadrat
Untuk mengetahui ada tidaknya perbedaan persepst diantara  konsumen
tehadap faktor produk, harga, lokasi, peralatan dan fasilitas, sikap karyawan,
prosedur pembelian, dan promosi dalam memilih mobil Suzuki Baleno
menggunakan rumus (Sudjana, 1989:231) -

*i(__T

jlfd

[nmana :

X* = Nilai dan chi square

R, = Frekuenst pengamatan dari baris i dan kolom 1

¢ Frehuenst vang diharaphan dan bans 1 dan kolom |

Frebuenss vang diharapkan dan sample lexpected  freguencics) sebagan
pencerminan dan frekuens: vang diharapkan dalam populasi, dengan rumus

1) Supranto, 1993 220
1.n

LH
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Dimana .

€, = frekuensi yang diharapkan dan baris i dan kolom |
M, = frekuenst pengamatan dani baris i

By = frekuensi pengamatan dan kolom |

M = total sampel

2.a Analisis Korelasi Berganda
Untuk mengetahui keeratan hubungan antara variabel independen dengan
vanabel dependen secara serempak, maka digunakan rumus sebagai berikut
{Djarwanto, 1993:350)

Reis i= JE—Z“’F +by D %;y + +huzﬂl.'l"_

oot

Dimana :
Ry.iz & = Koefisien Korelasi Berganda
¥ = Variabel Dependen (tidak bebas)

X1 X2 xp = Variabel Independen (bebas)

Untuk mengukur besarnya penparuh antara vanabel dependen dengan variabel
independen, signifikan atau tidak maka digunakan rumus sebagai benkut
{Sudjana, 1997-385)

: R/
rlr'|l= T — P y
]_H‘- =k~
Prosedur -
e p =0, arunya udak ada hubungan simultan cang sigmifikan antara

vanabel independen denpan vanabel dependen

Haop = 0, arunya ada hubungan simultan vang signifikan antara vanahel
ndependen dengan vanabel dependen

Pembukian dapat dilakukan dengan mengamati . pada unghat kevakinan

WaT,
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(@) =005 la nilai 5 >0 maka Hy diterima.

b. Anahsis Korelasi Parsial
Untuk mengetahui hubungan antara variabel independen tertentu dengan
variabel dependen, sementara vanabel independen lainnya diangpap tetap atau
konstan maka digunakan analisis koefisien korelasi dengan rumus schagal
benkut (Djarwanto, 1993:352)

r=— E x_'}.' -
VX Ty)

Dimana

r = Koelisien korelasi parsial
x;= Variabel independen ke-1
¥ = Vanabel dependen ke-i
katepon koefisien korelasi -

1. 0,00 - 020 = sangat lemah
0,21 - 0,40 = lemah

0,41 — 0,70 = sedang

0,71 - 0,90 = kuat

3. 0,91 - 1,00 = sangat kuat

ta

L Rl
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VL SIMPULAN DAN SARAN

f.1 Simpulan
Berdasarkan analisa data pada bab 1V, maka dapat ditank kesimpulan

sebagai berikut

| Hipotesis pertama ternvata benar bahwa keputusan konsumen dalam memilik
Suzuki Baleno yaitu faktor produk, harga, lokasi, peralatan dan fasilitas, sikap
karvawan, prosedur pembelian, dan promosi

2. Hipotesis kedus termyata salah, vang sehenarnya berpengaruh paling dominan
terhadap keputusan dalam memilih Suzuki Baleno, secara berurutan adalah

faktor peralatan dan fasilitas, prosedur pembelian, produk, dan harga

6.2 Saran

Berdasarkan simpulan penelitan di atas maka dapat disarankan kepada
PT. United Motors Company di Surabava sebagai beriku

Agar dapat berhasil memasarkan produknya, maka pengusaha PT LUMC
hendaknya memberikan kualias produk vang memuaskan kepada konsumen
Selamn ru, harga untuk setiap produknya vang diberikan, drupayakan dapat
terjangkau oleh konsumen. Pengusaha PT UMC harus mempekeryakan karvawan
yang ramah, trampil, dan cepat dalam memberikan pelayanan Disamping itu juga
harus mengpunakan peralatan yang canggih dan menyediakan fasilitas vang

lengkap bag konsumen

3k
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Lampiran 1

Data Penclitian Tentang Variabel Produk (X1}
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Data Penelitian Tentang Variabel Harga [ X2)
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Data Penelitian Tentang Variabel Lokasi (X3
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Lampiran 4

Data Penelitian Tentang Variabel Peralatan dan Fasilitas (X4)
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Data Penelitian Tentang Varisbel Sikap Karyawan (X5)
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Limpirgn 9
MULTIPLE REGRESSION
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Lampiran : 10
Correlation CoefTicients
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