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ABSTRAK
‘ \

Persaingan pada pasar produk minuman berenergi sanga}.t keras, dengan
banyaknya produk sejenis yang beredar baik dari dalam negeri madpun luar negeri,
PT. SAKAFARMA salah satu| produsen farmasi nasional yang berpusat di
Semarang, sejak 1994 ikut memproduksi minuman berenergl dengan merek
Sakaginseng. ‘

Pangsa pasar Sakagmser}g belum seperti yang d1harap1\can Kondisi ini
mengakibatkan keuntungan yang diharapkan dari produk ini belum dapat
memuaskan manajemen karena kapasxtas produksi belum seluruhnya digunakan dan
belum bisa menutup biaya promosi yang dikeluarkan. Dengan belum tercapainya
pangsa pasar yang diinginkan menunjukkan indikasi bahwa strateg1 pemasaran yang
diterapkan perusahaan perlu diperbaiki dalam hal pemenuhan kepuasan pelanggan
secara proporsional.

Penelitian ini bertujuan membantu perusahaan memahami situasi persaingan
maupun persepsi daya saing, mengenali kebutuhan konsumen sesungguhnya dan
kriteria yang digunakan kensum‘en untuk menilai produk. Kerﬂudlan dilakukan
pengkayan keunggulan bersaing pada setiap keunggulan kompa{atxf berdasarkan
persepsi konsumen sehinga dapat dipilih strategi yang tepat untuk bersaing agar
dapat meningkatkan pangsa pasar.

Hasil analisis perceptual n‘rapping menunjukkan bahwa ketiga produk yang
diperbandingkan yaitu Sakaginseng Kratingdaeng dan M-150| terletak saling
berdekatan yang menunjukkan ketiganya merupakan pesaing satu sama lain dan
saling mensubtitusi. Posisi Sakaginseng berada sedikit dibawah kedua pesaing,
namun posisi ini cukup baik mengingat Sakaginseng adalah pengikut pasar. Dengan
posisi ini seharusnya Sakaginseng bisa mencapai pangsa pasar yang lebih besar
daripada yang dimiliki saat ini.

Hasil profile comparative analysis, dapat dilihat bahwa Sakaginseng
memiliki keunggulan yang menonjol pada variabel membantu mex‘nperbalkl sel-sel
tubuh yang rusak misalnya setel‘a.h sakit dan variabel harga produk dan tutup
botolnya mudah dibuka. Namun demikian Sakaginseng duu1a1 lebih rendah
dibanding pesaing pada vanabel mengembalikan stamina yang loyo seketika,
meningkatkan daya tahan tubuh, meningkatkan konsentrasi, rasa asamnya
menyegarkan, baunya mengundang selera, menghilangkan kelelahan dengan segera,
menghilangkan kantuk dengan seketika, memberi rasa hangat dibadan, bentuk
botolnya menarik, pengaruh dari iklan, dan pengaruh undian berhadlah

Hasil Important Performance Analysis (IP4) Sakaglnseng, dapat dlllhat
bahwa sebagian besar variabel terletak pada kuadran I yang harus tetap
dipertahankan karena memiliki performance yang baik dan bagi konsumen
dianggap penting. Pada kuadran II terdapat dua variabel yang memerlukan
perbaikan utama adalah variabel baunya mengundang selera dan pengaruh undian
berhadiah. .
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Berdasarkan uji tanda yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa persepsi
konsumen berbeda dengan persepsi produsen. Dengan demikian hipotesis pada

_penelitian ini terbukti benar.

- Strategi yang disarankan untuk Sakaginseng vaitu harus meningkatkan nilai
persepsi konsumennya agar dapat menaikkan posisi produk terhadap pesaing,

- dengan cara memperbaiki pemahaman konsumen terhadap produk sehingga
- terbentuk persepsi konsu&en yang lebih baik. Untuk mengurangi kesenjangan

antara persepsi produsen‘persepsi konsumen maka Sakaginseng harus berupaya
mengkomunikasikan variabel yang dinilai unggul secara lebih agresif. Untuk
variabel yang dinilai kurang baik produsen harus berupaya memperbaiki
performancenya. Sakaginseng harus tetap mempertahankan varibel yang dinilai
cukup baik oleh konsumen. Penyampaian brand image dan strategi brand
awareness yang ingin dibentuk oleh produsen harus lebih tegas diwujudkan pada
setiap bauran promosi yang dilakukan. Hal ini periu dilakukan untuk meningkaikan
persepsi konsumen terhadap produk.



ABSTRACT

There are a lot of product of energy drink in the market, domestic and
overseas product as well. It makes competition among them became so hard and
tight. Since 1994 PT. SAKAFARMA, one of national pharmaceutical producer,
produced such kind of energy drink called Sakaginseng.

Market share of Sakaginseng is still under expectation. This condition
makes the profit of the product is not satisfied the management yet, because all
production capacity is not maximized yet and more than that it cannot cover
promotion cost. It is also indicates that marketing strategy should be improved in
the case of proportional customer satisfaction. ‘

The purpose of this research is to support the company to understand the
situation of competition and the perception of competition potency as well. It is
also to identify the real consumer need and customer criteria in evaluating the
product. Then to recite the competmve advantage at any comparative advantage
based on consumer perception in order to choose the competitive strategy to
improve market share.

The result of perceptual mapping analysis shows that the three compared
products, Sakaginseng, Kratingdaeng, and M-150 are located adjacently, it shows
that the three of them are competing and subtituting among others. Position of
Sakaginseng is a little bit below the two competitors but it is good enough because
Sakaginseng is a market follower. By this position Sakaginseng should has reach
market share more than what it has now.

The result of profile comparative analysis shows that Sakaginseng has an
obvious advantage at variable of supporting in improving the damage cells and
variable of product price, as well as variable of easily opened of bottle plug. But,
comparing with two other competitors, Sakaginseng is lower at variable of
suddenly return of stamina, increasing of body resistant, improving concentration,
acid taste freshen, improving appetite smell, removing fatique immediately,
removing sleepy immediately, warming the body, interesting bottle, affect of
advertisement, and influence of lottery prize.

The result of Important performance analysis shows that Sakaginseng
majority of variables are located at quadrant I, it should be maintained because it
has a good performance and important for consumer. At quadrant II there are two
variables that should be improved, there are variable of improving appetite smell
and variable of influence of lottery prize.

Based on sign test, it can be concluded that there is a difference between
consumer perception and producer perception. So the hypothesis in this research i is
right.

The . strategy proposed to Sakagmseng is improving value of consumer
perception in order to increase product position to competitors by improving the
product understanding of consumer. To reduce the gap between consumer
perception and Dproducer perception Sakaginseng should communicate aggresively
and coatlnuely the advantage variables. Promotion activity should be able to
change brand image and brand awareness of consumer.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Arus perkembangan sebagai dampak pertumbuhan ekonomi Indonesia
akhir-akhir ini berpengaruh terhadap pola kehidupan masyarakat termasuk
didalamnya perubahan pola berkonsumsi. Arus kehidupan yang serba cepat dan
sibuk membutuhkan stamina yang prima, hal ini mendorong masyarakat khususnya
di ciaerah perkotaah untuk mengkonsumsi makanan dan minuman yang praktis
tetapi berkhasiat lebih. Seiring dengan perubahan pola konsumsi tersebut muncul
produk minuman berenergi yang masuk ke pasar dengan berbagai merek, baik dari
dalam negeri maupun dari luar negeri.

PT. SAKAFARMA salah satu produsen farmasi nasional yang berkantor
pusat di Semarang, sejak tahun 1994 mulai ikut memproduksi minuman berenergi
dengan merek SAKAG[NSENG. Ketika pertama kali diluncurkan, Sakaginseng
langsung menghadapi persaingan yang cukup ketat dengan adanya produk-produk
sejenis di '.pasar, yaitu Kratingdaeng, M-150, Lipovitan, Nagatan, Panther,
Bacchus-D. Dan akhir-akhir ini muncul merek b@ seperti Fit-up, Ginsana, dan
Vitas. Melihat kenyataan ini, PT. SAKAFARMA tidak tinggal diam, berbagai

usaha telah dilakukan oleh pihak manajemen untuk mengantisipasi i)ersainga'n. )

UPH PUJT{&K bl}JM .




2.
Dari segi produk, perusahaan sudah berusaha memberikan keunikan pada
Sakaginseng yaitu dengan memberikan royal jelly, extract Ginseng, dan vitamin,
Kemasan botol yang sekarang dipakai dipesan dengan desain khusus, dan sudah
dua kali didesain ulang. Komposisi bahan dasar yang digunakan memiliki kelebihan
dari pesaing karena Sakaginseng menggunakan ginseng asli, sedangkan kebanyakan
pesaing menggunakan bahan taurine yang bisa menimbulkan masalah, apabila
dikonsumsi sampai berlebihan dan terus menerus. Menurut dr.Hj. Fatimah Muis
(1995), taurine tidak diperlukan oleh manusia dewasa bahkan bisa berdampak
negatif pada kesehatan. Komposisi berbagai produk minuman berenergi secara
lengkap dapat dilihat pada lampiran 1. |
" Dari segi harga, perusahaan sudah inelakukan penckanan dengan sedikit
mengambil keuntungan mengingat bahan dasar yang digunakan yaitu Ginseng lebih
mahal dari Taurine. Data posisi harga Sakaginseng dibanding pesaing dapat dilihat
pada tabel berikut:

Tabel 1.1. HARGA MINUMAN BERENERGI SEPTEMBER 1997

KRATINGDAENG (BIRU) 1850 BACCHUS D 1500
M-150 1850 SAKAGINSENG 1500
LIPOVITAN 1700 | GINSANA 1725
KRATINGDAENG(EMAS) 2250 VITAS 1400
NAGATAN 1400 PANTHER 1500

Sumber:; PT. Sakafarma
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Dari segi promosi, khusus produk Sakaginseng perusahaan telah melakukan
promosi dengan dana yang cukup besar. Hal ini dapat diamati pada lampiran 2 dan
lampiran 3, Sakaginseng menghabiskan dana promosi hampir 3 miliar rupiah, pada
tahun 1994 dan 1995. Cakupan media promosi juga cukup luas baik above the line
maupun below t;ze line melalui media TV, radio, majalah, surat kabar dll, masih
ditambah lagi sarana-sarana promosi yang berupa display, stiker, banner, ballpoint,
mainan kunci, dan masih banyak lagi sarana lain.

Dari segi distribusi, PT. SAKAFARMA melalui PT. SUMBER SEHAT
yang masth satu pemilik, menjalankan fungsi distribusi seluruk produk Sakafarma.
Termasuk Sakaginseng yang didistribusikan ke seluruh pulau Jawa, Bali, Sumatera
dari Kalimantan. Selzin itu PT. SAKAFARMA juga bekerja sama dengan
distributor lain yang memiliki jaringan luas di seluruh Indonesia, mendistribusikan
Sakaginseng sebagai salah satu produk yang diunggulkan.

| Meskipun berbagai kebijakan telah diambil oleh perusahaan sebagaimana
telah dijelaskan diatas, namun setelah berjalan selama dua tahun produk ini belum
memenuhi penguasaan pangsa pasar yang diharapkan oleh perusahaan. Dengan
menggunakan semua sumber daya yang dimiliki perusahaan dan semua produk
terjual, diharapkan perusahaan dapat meraih 10 % dari total pangsa i)asar. Pada
tabel 1.2. dapat dilihat data market size dz;m market value minuman berenergi.
Menurut data tahun 1995 ini Sakaginseng yang barp saja diluncurkan hanya

menguasai 0,2 % pasar.
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Tabel 1.2. TOTAL MARKET SIZE & VALUE MINUMAN ENERGI DI 5

KOTA

(Yakarta, Bandung, Semarang, Surabaya, Medan), Tahun 1995

KRATINGDAENG (BIRU) 5,9 51,7 57,9

M-150 1,9 17,0 19,7 14,6
LIPOVITAN 1,6 14,3 1298 22,1
KRATINGDAENG(EMAS) 1,2 10,8 18,8 14,0
NAGATAN 0,16 1.4 3,1 2,3

PANTHER 0,33 29 2,8 2.1

BACCHUS-D 0,12 1,0 1,7 1,2

SAKAGINSENG 0,02 0,2 0,312 0,2

Sumber: Survey Research Indonesia

Selain data diatas dapat diamati bahwa prospek minuman kesehatan untuk

masa mendatang menjanjikan prospek yang cukup cerah. Seiring dengan semakin

membaiknya tingkat penghidupan dan tingkat pendidikan masyarakat, maka

semakin meningkat pula tingkat kesadaran masyarakat untuk menjaga kesehatan

dan kesegaran tubuh. Dibawah ini dapat dilihat proyeksi total konsumsi minuman

kesehatan tahun 1996 - 2000,

Tabel 1.3. PROYEKSI TOTAL KONSUMSI MINUMAN KESEHATAN 1996-

2000

1995 1953 58,7 300,7

1996 198,3 73,5 25,1 370,4 23,2
1997 201,3 91,7 243 455,5 23,0
1998 . 2044 110,9 21,0 542,7 19,2
1999 207.4 124,8 12,5 601,7 10,9
2000 210,4 139,5 11,8 663,0 10,2
TREND RATA-RATA 19,0 17,3

Sumber: Survey Research Indonesia
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Dengan mengamati empat elemen kunci yang dilakukan produsen dalam hal
produk; harga, promosi, dan distribusi (marketing mix) yang kesemuanya harus
diadaptasikan dengan permintaan pasar membuat pelanggan atau konsumen
mempunyai pengaruh yang dominan. Peter Drucker (1954) menyatakan dengan
tegas: “Hanya ada satu definisi yang absah dari tujuan perusahaan yaitu:
menciptakan kepuasan pelanggan”. Menyadari betapa pentingnya pelanggan atau
konsumen, maka masing-masing unsur dari bauran tersebut memerlukan masukan
dari penelitian konsumen.

Untuk itu perlu dilakukan penelitian agar dapat diketahui keunggulan
bersaing berdasarkan persepsi konsumen yang dapat digunakan perusahaan untuk
meningkatkan daya saing dan pangsa pasar produknya. Dengan menggali
keunggulan bersaing produknya melalui persepsi konsumen, perusahaan dapat
mengetahui keinginan konsumen sesungguhnya sehingga perusahaan dapat
memﬁaskan kebutuhan dan keinginan konsumen secara lebih baik dari pesaing.
Dengan demikian perusahaan dapat merumuskan strategi pemasaran yang tepat

mengena pada sasaran sehingga lebih efektif dan effisien.
L.2. Perumusan Masalah

Permasalahan yang dihadapi oleh PT. SAKAFARMA adalah belum
tercapainya pangsﬁ pasar yang diharapkan perusahaan. Pangsa pasar yang
diharapkan perusahaan adalah sebesar 10% sedangkan pangsa pasar yang dikuasai

pada tahun 1995 masih sebesar 0,2%. Kondisi ini mengakibatkan keuntungan yang
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diharapkan dari produk ini belum dapat memuaskan manajemen karena kapasitas
produksi belum seluruhnya digunakan dan belum bisa menutup biaya promosi yang
dikeluarkan, |

PT. SAKAFARMA bertekad untuk bisa meningkatkan pangsa pasarnya
sesuai dengan harapan yang ditetapkan. Dengan belum tercapainya pangsa pasar
yang diinginkan menunjukkan indikasi bahwa strategi pemasaran yang diterapkan
perusahaan periu diperbaiki dalam hal pemenuhan nilai kepuasan pelanggan secara

proporsional.

1.3. Pembatasan Masalah

Karena keterbatasan yang dimiliki maka diperlukan pembatasan masalah
dalam penelitian ini, yaitu:
1. Kriteria pesaing adalah produk minuman berenergi yang berupa liquid
dalam kemasan150 ml, dalam penelitian ini dibatasi dua merek pesaing
yaitu Kratingdaeng dan M-150.
2. Wilayah pemasaran produk atau luas persaingan adalah Kotamadia

Semarang.

1.4. Tujuan Penelitian

Perumusan strategi pemasaran dalam upaya peningkatan pangsa pasar,

merupakan perumusan strategi perusahaan dalam bersaing untuk memenangkan
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konsumen. Strategi bersaing pada dasarnya adalah strategi tentang bagaimana
memenuhi kebutuhan konsumen secara lebih efektif dibanding dengan para
pesaing. Oleh karena itu penerapan strategi pemasaran yang tepat akan sangat
berguna bagi perusahaan dalam meraih pangsa pasar dan keuntungan perusahaan,

Berdasarkan hal tersebut maka tujuan penelitian dapat diuraikan sebagai
berikut:

1. Mencapai pemahaman situasi persaingan maupun persepsi daya saing,
untuk memenuhi nilai kepuasan pelanggan secara proporsional, dengan
mengenali kebutuhan konsumen seéﬁngguhnya dan kriteria yang digunakan
konsumen untuk menilai produk.

2. Mengkaji keunggulan bersaing pada setiap atribut keunggulan komparatif
berdasarkan persepsi konsumen, dan memilih strategi yang tepat untuk

bersaing agar dapat meningkatkan pangsa pasar.
1.5. Manfaat Penelitian

Beberapa kegunaan yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Dengan mengetahui keunggulan kompetitif yang sesuai dengan .
kebutuhan konsumen sesungguhnya, dan kriteria yang digunakan
konsumen untuk menilai produk perusahaan, maka perusahaan dapat
mengenali, memahami, dan memlhh strategi yang tepat untuk bersaing

sehingga dapat meningkatkan pangsa pasar.
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2. Berguna bagi perkembangan penelitian pemasaran dan bagi peneliti lain

yang akan melakukan penelitian secara lebih mendalam.



BAB II

TELAAH PUSTAKA

2.1, Telaah Pustaka

2.1.1. Konsep Pemasaran yang berorientasi pada konsumen

Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan
organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta
memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien
dibandingkan para pesaing.

Ada tiga unsur pokok dalam konsep pemasaran (Kotler,1996), yaitu:
1. Orientasi pada konsumen |

Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen diharuskan
untuk:

o - Menentukan kebutuhan pokok konsumen yang akan dipenuhi dan

dilayani.

= Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan

o Menentukan produk dan program pemasaran

o Mengadakan penelitian pada konsumen, untuk mrngukur, menilai, dan

menafsirkan keinginan, sikap, serta perilaku konsumen.

o Menetukan dan melaksanakan strategi perﬁasaran yang paling baik.

2. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral
Penyusunan kegiatan pemasaran  secara integral meliputi tindakan

pengorganisasian berbagai bidang dan orang-orang yang terlibat dalam kegiatan

9
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pemasaran beserta unsur marketing mix-nya, untuk memberikan kepuasan pada
konsumen yang dituju sehingga tujuan perusahaan tercapai. |
3. Kepuasan konsumen

Kepuasan konsumen merupakan kunci keberhasilan perusahaan., Dalam
jangka panjang, profit ditentukan oleh terpenuhinya kebutuban dan keinginan
konsumen secara memuaskan, karena dari sini akan menimbulkan terjadinya
pembelian ulang di masa yang akan datang. Kepuasan konsumen tersebut tercapai
jika kebutuhan dan keinginannya terhadap suatu produk tertentu dapat dipenuhi
oleh perusahaan. Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen

perusahaan harus dapat menganalisa perilaku konsumen.

2.1.2. Persepsi konsumen, kepuasan konsumen, dan nilai konsumen

PENGINGR ARV
. Persepsi adalah penarikan konseptual dari sensasi pengindr'?:r_l ,d; o
(Dimyati,1990). Pada dasarnya perilaku seseorang atau apa yang d;lakul‘can Nu
Masees L EAEA
seseorang selalu bersumber dari persepsmya terhadap sesuatu dalam menilai diri : MO
dan lmgku ngannya. Penlalm bermula dari pengindraan yang ditafsirkan kemudtaz;w h;’ eATR

TR Pt V

muncul perasaan atau emosi yang menimbulkan harapan dan. akhirnya DAY
menghasilkan tindakan.
Perilaku konsumen. sendiri merupakan tindakan-tindakan individu yang
secara langsung terlibat dalam usaba memperoleh, meﬁggunakan dan menentukan
produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan

mengikuti tindakan-tindakan tersebut. (Engel et al., 1990)
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Dengan pengertian bahwa persepsi konsumen mendasari tindakan-
tindakan atau perilaku konsumen, maka persepsi konsumen menjadi penlting untuk
dibentuk atau dipengaruhi oleh produsen. Produsen bisa mempengaruhi atau
membentuk persepsi konsumen jika mengenali dan memahami harapan,
kebutuhan, dan keinginan konsumen sesungguhnya. Jika harapan, kebutuhan, dan
keinginan konsumen akan suatu produk terpenuhi maka kepuasan konsumen akan
tercapai.

Tinggi rendahnya kepuasan konsumen dapat dilihat dari nilai konsumen
atau sesuatu yang dipersepsikan oleh konsumen dibanding persepsi produsen yang
diwujudkan dalam produk. Persepsi konsumen melibatkan timbal balik antara apa
yang diterima konsumen (misalnya, kualitas, keuntungan, nilai, kegunaan) dan
apa yang dikorbankan untuk mendapatkan dan menggunakan produk (misalnya,

harga, pengorbanan).
2.1.3. Kepuasan konsumen, pangsa pasar, dan profitabilitas

Penelitian vang dilakukan pada tahqn 1994 oleh Eugene W. Anderson,
Claes Fornell, dan Donald R Lehmann melaporkan hubungan antara kepuasan
konsumen, pangsa pasar, dan profitabilitas. Di dalam konteks penelitian ini
ditegaskan apa yang dimaksud kepuasan konsumen, dimana paling tidak ada dua
macam konseptualisasi tentang kepuasan konsumen yang dapat dibedakan yaitu
perspektif spesifik-transaksi (transaction-specific perspective) dan kepuasan
konsumen kumulatif Pada perspektif spesifik-transaksi kepuas.';m konsumen

dilihat sebagai penilaian evaluatif pasca-pilihan dari kesempatan pembelian
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spesifik (Hunt 1977, Oliver 1977,1980,1993). Peneliti perilaku dalam pemasaran
telah mengembangkan antesenden dan konsekuensi dari tipe kepuasan konsumen
ini pada tingkat individual (lihat Yi 1991 untuk pandangan umum).

Sebagai perbandingan, kepuasan konsumen kumulatif adalah evaluasi
keseluruhan yang berdasarkan pembelian total dan pengalaman konsumsi dengan
barang atau jasa selama beberapa waktu (Johnson dan Fornell 1991). Jika
kepuasan spesifik transaksi dapat memberikan informasi diagnosis tentang produk
atau jasa tertentu yang ditemukan, kepuasan kumulatif adalah indikator yang lebih
mendasar tentang performa perusahaan dahulu, sekarang, dan yang akan datang.
Kepuasan komulatifiah yang memotivasi investasi perusahaan dalam usaha

memenuhi kepuasan konsumen.

Kepuasan konsumen dan pangsa pasar

Secara intuitif, kepuasan konsumen dan pangsa pasar dapat diharapkan
berjalan seiring. Buzzell dan Wiersema (1981a,b) menemukan kualitas relatif dan
pangsa pasar sebagai berhubungan positif untuk perusahaan dalam data PIMS
(meskipun penelitian baru-baru ini oleh Szymanski, Bharadwaj, dan Varadarajan,
1993 menyebutkan mungkin ini hanyél untuk data PIMS saja atau bila metodologi
yang digunakan tidak mengendalikan yang "tidak teramati"). Hubungan yang
sama dapat diharapkan dari kepuasan konsumen. Misalnya, tingginya kepuasan'_
konsumen akan membantu menarik dan juga mempértahankan konsumen.

Namun, tidak jelas bahwa kepuasan konsumen yang tinggi dan pangsa
pasar yang tinggi selalu cocok. Fomell (1992) dan Griffin dan Hauser (1993)

mendiskusikan kemungkinan hubungan yang negatif antara kepuasan konsumen
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dan pangsa pasar. Mereka beralasan bahwa meski perusahaan dengan pangsa
pasar yang kecil dapat melayani lingkungan pasar cukup baik, perusahaém dengan
pangsa pasar yang besar harus melayani konsumen yang lebih beragam dan
berbeda.

Paling tidak ada dua kekuatan utama yang bekerja dalam menentukan
apakah hubungan antara kepuasan konsumen dan pangsa pasar adalah positif atau
negatif. Pertama, bertambahnya pangsa pasar, paling tidak sampai titik tertentu
dapat menghasilkan skala ekonomi. Hal ini , sebagai contoh, dapat memberikan
kesempatan pada perusahaan untuk menentukan harga lebih rendah, sehingga
meningkatkan nilai dari perusahaan yang menawarkan dan selanjutnya
meningkatkan kepuasan konsumen.

Sebaliknya, mungkin berkurangnya usaha sejalan dengan mencoba untuk
melayani lebih banyak konsumen dan atau segmen. Pengurangan usaha ini dapat
mengakibatkan pelayanan yang berkualitas rendah dan paling mungkin terjadi
pada industri dimana preferensi konsumen adalah heterogen dan atau pelayanan
pribadi adalah penting. Pada industri yang tidak berdifferensiasi dengan
preferensi konsumen yang homogen, lebih dimungkinkan kepuasan konsumen
dan pangsa pasar berhubungan positif, khususnya dalam jangka panjang.

Namun perlu untuk memeriksa argumen ini untuk kasus dimana
perusahaan mengejar berbagai strategi generik yang berbeda yaitu differensiasi, .
relung pasar, dan low cost leadership yang dikateéorikan oleh Porter (1980).
Perusahaan yang mengikuti strategi relung pasar lebih mungkin berhasil dalam
mer:uaskan konsumen dibandingkan yang mengejar strategi lain. Meskipun benar

bahwa perusahaan dapat mendiversifikasikan tawaran mereka untuk memenuhi
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kebutuhan segmen yang beragam, mungkin cukup sulit dan mahal untuk
melakukan hal itu tanpa mengurangi kualitas yang disediakaﬂ. Karena
perkembangan perusahaan terjadi dengan menarik konsumen dengan preferensi
yang menjauh dari pasar target perusahaan, tingkat kepuasan konsumen
keseluruhan mungkin akan jatuh.

Sangat berharga untuk dicatat bahwa situasi ini kompleks karena adanya
dua pengaruh pada kepuasan yaitu kualitas dan harga. Sebagai contoh, pada pasar
dimana ada cukup besar segmen yang sensitif harga dengan kebutuhan yang
seragam, Wp dapat memberikan tingkat mlai yang menghasilkan
tingkat kepuasan konsumen yang relatif tinggi. Di simi jelas perlu adanya
pengertian tentang pertukaran dalam situasi seperti itu (misalnya, elastisitas harga
dengan elastisitas kualitas pengembalian), jika ada kondisi dimana kepuasan
konsumen dan pangsa pasar berhubungan negatif. Jika menurunkan harga dapat
menarik konsumen yang menjadi kurang puas sementara meningkatkan kepuasan
dari konsumen yang sudah ada, maka ada efek marginal dari tambahan konéumen
terhadap kepuasan dan profitabilitas.

Sebagai ringkasan, hubungan antara kepuasan konsumen dan pangsa pasar
adalah masalah yang muncul dan perlu pengertian yang lebih besar. Mencapai
sukses disatu pihak dapat menurunkan performa dipihak lain. Pangsa pasar dapat
dicapai dengan menarik konsumen dengan preferensi lebih jauh dari pasar target.
Kemampuan pelayanan juga dapat diperluas selama bertumbuhan volume.

Efek pangsa pasar terhadap profitabilitas juga merupakan masalah (lihat
Symanski, Bharadwaj, dan Varadarajan 1993 untuk pandangan umum tentang

hubungan pangsa pasar-profitabilitas). Ada keadaan dimana meningkatkan satu
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dan atau yang lain tidak menguntungkan bagi perusahaan. Sebagai contoh,
pendekatan ekstrim untuk memaksimalkan kepuasan konsumen a‘dalaﬁ dengan
menghilangkan semua konsumen kecuali satu dan mengarahkan semua sumber
daya kepada individu tersebut. Hal ini jelas merupakan keadaan yang sangat
langka dimana tidak menguntungkan untuk melakukannya..

Sebaliknya, pangsa pasar yang besar atau strategi "ore size for all " dapat
menguntungkan bila cukup banyak konsumen memiliki preferensi yang serupa.
Juga mungkin bahwa differensiasi dapat gagal untuk menyediakan konsumen
beragam dalam setiap segmen dan pengurangan usaha yang terjadi karena
melayani segmen yang beragam. Perusahaan yang mengatur baik untuk
menyediakan kepuasan konsumen yang tinggi dengan menyesuaikan tawaran
mereka pada setiap konsumen dan m.empertahankan pangsa pasar yang besar akan
menikmati ekonomi tinggi dari cakupan dan skala. Cara lain untuk memikirkan
masalah ini adalah dengan mempertimbangkan apa yang harus dilakukan
perusahaan dengan lingkungan kecil supaya berhasil. Menyediakan kepuasan

konsumen yang baik adalah kritis untuk bertaban hidup.

2.1.4. Keunggulan bersaing yang terus menerus (sustainable competitive

advantage)

Strategi -bersaing adalah suatu tindakan menyeluruh untuk menghasikan
keunggulan yang terus menerus agar iebih unggul dari pesaing. Menurut Kevin P
Coyne (1986) suatu keunggulan bersaing akan memiliki arti dalam strategi jika

tiga kondisi dibawah ini terpenuhi:
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1. Diferensiasi atribut penting (differentiation in important atributes), dimana
konsumen merasakan perbedaan yang jelas dan konsisten pada prﬁduk/jasa
yang diﬁasilkan produsen dibanding pesaing.

2. Capability gap, perbedaan itu merupakan konsekuensi langsung dari
capability gap antara produsen dengan kompetitor.

3. Differentiation in important atributes dan capability gap diharapkan dapat
berlangsung terus sepanjang masa

Keunggulan bersaing bisa berlangsung terus menerus bila:

¢ pesaing tidak dengan cepat dapat meniru diferensiasi yang dimiliki (durable
differentiation)

. kel_mggulan dapat bertahan (lasting advantage) dimana produk dapat

mempertahankan nilai kepuasan konsumen dalam wakiu lama
2.1.5. Nilai Konsumen : sumber berikutnya untuk keunggulan bersaing

Dalam penelitian Robert B. Woodruff (1997) dilaporkan bahwa
perusahaan di abad 21 didorong ofeh konsumen yang lebih menuntut, persaingan
global, dan pertumbuhan yang lambat dad ekonomi dan industri. Banyak
perusahaan mencari cara  baru untuk memperolech dan mempertahankan
keunggulan bersaing. Hampir dua dekade yang lalu, manajemen kualitas menjadi .
populer, dan manajer belajar bagaimana memperbaiﬁ kualitas produk organisasi
mereka dan proses operasi internal. Usaha-usaha ini menghasilkan perbaikan

performa yang penting (Garvin 1983; Leonard dan Sasser 1982), tefapi ironisnya,
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terlalu sering mereka mendorong orientasi internal, Banyak alat bantu kualitas
membantu manajer memperbaiki proses internal dan produk, |

Manajer teléh diminta pntuk mempertimbangkaﬁ konsumen mereka saat
menentukan perbaikan mana yang dibutuhkan, dan "customer satisfaction
measurement" (CSM) telah muncul untuk membawa "suara konsumen" kedalam
upaya peningkafan kualitas. Namun penerapan CSM telah gagal memenuhi
janjinya karena beberapa alasan. Pertama, banyak organisasi telah berespon
dengan menetapkan tujuan dan strategi kepuasan konsumen, tetapi hanya sedikit
yang secara betul-betul mengukur kepuasan konsumennya (Dutka 1994). Kedua,
perusahaan yang mengukur kepuasanpun mungkin tidak ‘bertindak berdasarkan
hasilnya (Dutka 1994). Jika CSM tidak didukung oleh pelajaran yang mendalam
tentang nilai konsumen dan masalah yang berhubungan yang mendasari evaluasi
mereka, maka mungkin tidak dapat memberikan cukup suara konsumen untuk
memandu manajer bagaimana berespon. Ketiga, selama pengalaman telah
berkembang dengan CSM, organisasi telah melihat masalah, kadangkala data
kepuasan tidak berhubungan kuat dengan performa organisasi, seperti yang
diindikasikan oleh konsumen yang menyatakan mereka puas tetapi membeli
ditempat lain (Jones dan Sa;sser 1995).

Meskipun pada awalnya organisasi menemukan hubungan yang kuat
antara nilai kepuasan dan performa, hubungan tersebut dapat menurun dengan .
berjalannya waktu. Ini dapat terjadi ketika CSM ﬁdaic mengikuti perubahan dalam
apa yang diinginkan atau dibutuhkan konsumen. Masalah-masalah tersebut
menurunkan kepercayaan manajer pada CSM dan membuka pintu untuk kritik dari

sumber daya dasar yang digunakan untuknya.
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Mendeﬁnisikan Nilai Konsumen

Komentar tentang praktek manajemen berorientasi konsumen lebih sering
hanya memberikan arti yang samar tentang nilai konsumen. Untungnya, beberapa
dari komentar ini menyadari bahwa pembuatan strategi nilai konsumen dimulai
dengan pengertian yang dapat diterapkan dari konsep itu sendiri. Namun ternyata
pengamatan sekilas tentang definisinya menghasilkan beragam pengertian

sebagai berikut:

Nilai adalah perkiraan konsumen keseluruhan tentang penggunaan produk
_berdasarkan persepsi apa yang diterima dan apa yang diberikan (Zeithaml

1988, p.14).

- Nilai dalam pasar bisnis adalah nilai yang dipersepsikan dalam unit uang
dari serangkaian keuntungan ekonomik, tehnik, pelayanan, dan sosial yang
diterima oleh sebuah perusahaan konsumen sebagai timbal balik harga
yang dibayar untuk produk, dengan mempertimbangkaq tawaran dan harga

suplier yang ada . (Anderson , Jain dan Chintagunta 1993, p.5). .

Persepsi pembeli dari nilai yang mewakili pertukaran antara kualitas atau -
keuntungan yang mereka persepsikan pada produk relatif terhadap
pengorbanan yang mereka persepsikan dengan membayar harga. (Monroe

1990, p.46)
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Nilai konsumen adalah kualitas pasar yang dipersepsikan, disesuaikan

dengan harga relatif produk anda . (Gale 1994, p.xiv).

Nilai konsumen adalah ikatan emosional yang terbentuk antara konsumen
dan produsen setelah konsumen menggunakan produk atau jasa yang
dihasilkan oleh produsen itu dan menemukan bahwa produk tersebut

memberikan nilai tambzh. (Butz dan Goodstein 1996, p.63).

Beberapa hal yang disetujui atau sekilas sama, antara definisi-definisi ini
tampak jelas. Misalnya, nilai konsumen adalah tergabung dalam atau berhubungan‘
melalui penggunaan beberapa produk. Karakteristik ini membedakan nilai
konsumen dengan "nilai" personal atau organisasional, yaitu kepercayaan yang
dipegang dan dipercayai penuh tentang benar dan salah, baik atau buruk yang
berpotongan dengan keadaan dan produk atau jasa. (Burns 1993; Burns dan
Woodniff 1992)

Sebagai tambahan, nilai konsumen adalah sesuatu yang dipersepsikan oleh
konsumen diba'nding yang ditentukan oleh penjual sendiri secara objektif.
Akhirnya persepsi ini secara khas melibatkan timbal balik antara apa yang
diterima konsumen (misalnya kualitas, keuntungan, nilai, kegunaan) dan apa yang
diberikannya untuk mendapatkan dan menggunakan produk (misalnya harga, .

pengorbanan). -
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Menuju Konsep Terarahkan - Konsumen dan Nilai Konsumen

Nilai konsumen adalah preferensi yang dipersepsikan konsuﬁen dan
evaluasi dari atribut produk itu, atribut performa, dan konsekuensi yang timbul
dari penggunaan yang mendorong (atau menghambat) mencapai tujuan dan target
konsumen dalam situasi penggunaan.

Definisi ini mencakup perspektif konsumen pada nilai yang diturunkan
dari penelitian empiris ke dalam bagaimana konsumen berpikir tentang nilai
(Gardial et al. 1994; Richins 1994a, 1994b; Woodruff, Schumann, Clemons,
Burns, dan Gardial 1990; Zeithaml 1988). Hal ini menggabungkan baik nilai yang
diinginkan maupun yang diharapkan dan menekankan bahwa nilai tumbuh dari
persepsi konsumen yang dipelajari, preferensi, dan evaluasi. Hal ini juga
mengaitkan produk dengan situasi pemakaian dan konseksuensi yang
berhubungan, yang dialami oleh konsumen berorientasi target.

. Definisi ini didasarkan atas kerangka kerja konseptual dari model tipe
';means-end”'. Meskipun model ini pada awalnya ditujukan untuk menggambarkan
bagaimana konsumen mengkategorikan informasi mengenai produk dalam ingatan
(Gutman 1982), Woodruff dan Gardial (1996) menunjukkan bahwa model ini
dapat diadaptasikan untuk menangkap inti dari nilai konsumen dapat dilihat pada
gambar 2.1. Hirarki nilai konsumen menyarankan bahwa konsumen memahami
nilai yang diinginkan dengan cara "meams-end". Mulai pada dasar hirarki,
konsumen belajar untuk berpikir sebuah produk sebaéai gabungan atribut spesifik
dan performa atribut. Bila membeli dan menggunakan produk, mereka
membentuk keinginan atau preferensi untuk atribut sertentu  berdasarkan

kemampuan mereka untuk memfasilitasi mencapai pengalaman konsekuensi yang
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diinginkan, tergambar dalam nilai yang digunakan, dan nilai kepemilikan, pada

tingkat selanjutnya dari hirarki.

Desired Customer Valne Customer Satisfaction with
Received Value
( Customers’ goals 1
and purposes ] > Goal-based
\ satisfaction

(" Desired consequences in
150 Situations }——_’ Consequence-based
L satisfaction
(" Desired product atributes Atribute-based
and atribute performance . .
. satisfaction

Gambar 2.1. Custormer Value Hirarchy Model

Sumber: Robert B. Woodruff (1997) Costumer Value: The Next Source for Compctitive
Advantage, Journal of Academy of Marketing Science, Vol.25, No.2

Hirarki nilai konsumen menggambarkan nilai yang diterima dengan sama
baik. Konsumen mengevaluasi produk menggunakan atribut yang sama yang
diinginkan, konsekuensi, dan struktur target yang ada di pikiran mereka saat itu
(Gardial et al, 1994; Zeithaml 1988). Lebih lanjut, situasi saat pemakaian
konsumen memainkan peranan yang penting dalam evaluasi juga keinginan. Jika
situasi penggunaan berubah, maka hubungan antara atribut produk, k'onselcuensi;
target, dan tujuan juga berubah. Sebagai contoh hirarki nilai konsumen untuk
layanan internet yang digunakan dalam pekerjaan mungkin berbeda dengan

hiraraki Iayanah yang digunakan dirumah untuk hiburan.
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Nilai Konsumen dan Kepuasan Konsumen
. Konsep nilai konsumen menyarankan hubungan yang kuﬁt dengan
kepuasan konsumen. Kedua konsep menggambarkan pénilaian evaluatif tentang
produk, dan keduanya menempatkan pentingnya keadaan saat pemakatan. Meski
adanya kerancuan yang potensial, hanya baru-baru ini saja kita melihat kerangka
kerja muncul yang mengintegrasikan kedua konsep (misalnya, Clemons dan
Woodruff 1992, Spreng, MacKenzie, dan Olshavsky 1996, Wetbrook dan Reilly
1983). Berdasarkan kerangka kerja ini, gambar 2.2. menyarankan bagaimana nilai
yang diinginkan dan diterima masuk dalam model kepuasan "disconformation-
tpe". Kepuasan keseluruhan adalah perasaan konsumen sebagai respon dari
evaluasi satu afau lebih pengalaman pengunaan produk. Tetapi apa tepatnya, yang
dievaluasi konsumen mengenai pengalaman penggunaan? Hirarki nilai konsumen

membantu menjawab pertanyaan ini.

(" Desired \ Perception of
customer received vaiue on:
value: Consequences
Atributes \ y
Goals Disconfirmation on: Overall
Consequences » Customer
Atributes satisfaction
Consequences : » feelings
Comparison /
: standard(s) for:
Atributes Consequences
Atributes

Gambar 2.2. The Relationship Between Customer Value and Customer

Satisfaction

Sumber: Robert B. Woodruff (1997) Costumer Value : The Next Source for Competitive
Advantage, Journal of Academy of Marketing Science, Vol.25, No.2 .
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Ketika dipicu untuk membuat penilaian, konsumen membuat beberapa
catatan, belajar dari pengalaman sekarang dan yang lalu, tentang nilz;i apa yang
mereka inginkan, Hirarki nilai konsumen menyaraﬁkan bahwa nilai yang
diinginkan terdiri dari preferensi untuk dimensi yang spesifik dan dapat diukur,
atribut, performa atribut, dan konsekuensi yang berhubungan dengan target untuk
situasi penggunaan.

Nilai yang diinginkan sebaliknya akan memandu konsumen ketika mereka
membentuk persepsi seberapa baik atau seberapa jelek sebuah produk dalam
situasi penggunaan. Jadi, mereka mengevaluasi pengalaman penggunaan dari
atribut, performa atribut, dan konsekuensi yang sama yang dibetuk dalam hirarki
nilai mereka.

Nilai yang diterima dapat mengarah langsung pada pembentuk perasaan
kepuasan keseluruhan (Churchill dan Surprenént 1982), atau mercka dapat
dibandingkan dengan satu atau lebih standar (seperti nilai, nilai prediksi, atau
norma yang berdasar pengalaman) untuk membentuk persepsi diskonformasi
dalam arah yang lain untuk mempengaruhi perasaan kepuasan keseluruhan
(Clemons dan Woodruff 1992; Woodruff, Clemons, Schumann, Gardial, dan
Burns 1991).

Dengan melihat nilai konsumen sebagai hirarki, kita bisa mendapatkan
gambaran yang lebih kaya tentang bagaimana konsumen berpikir mengenai nilai
dari produk dan dalam situasi penggunaan.. Sebagai tambahan, hirarki
menyarankan bahwa dapat timbul beragam perasaan kepuasan keseluruhan
(Clemons dan Woodruff 1992). Kembali ke gambar 2.1, bisa' diamati bahwa

hirarki nilai konsumen yang diharapkan menuju ke perasaan puas pada tiap
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tingkat hirarki. Karena itu konsumen dapat merasa lebih atau kurang puas dengan
atribut produk dan performa atribut, konsekuensi penggunaan, dan juga

pencapaian target dan tujuan.

Konsep Nilai Konsumen Sebagai Alat Pengambilan Keputusan

Konsep nilai konsumen menjadi alat manajemen yang penting hanya jika
dan bila dibagikan dalam organisasi. Mereka yang terlibat dalam menciptakan dan
menerapkan strategi pengiriman nilai konsumen memerlukan kerangka kerja yang
sama untuk memikirkan tentang nilai konsumen. Sebagai contoh, konsep
operasional dari nilai, seperti hirarki nilai konsumen, membantu menggambarkan
secara tepat apa yang harus dipelajari manajer dari konsumen mereka. Lebih
penting, hirarki menuntut untuk melihat lebih dalam dibalik apa yang disebut
kriteria pembelian berdasarkan atribut (atribut-based buying criteria). Penjual
harus belajar tentang konsekuensi dalam situasi penggunaan yang dinginkan (atau
ingin dihindarkan) konsumen, dan target kemana konsekuensi itu mengarah. Yang
paling penting, bagaimana konsumen melihat nilailah yang mempengaruhi apa

yang akan dilakukannya di basar.
2.1.6. Visi Produsen dan Visi Konsumen .

Melihat situasi persaingan yang sangat hiperkompetitif ini, sudah saatnya
jika pelaku bisnis mengganti prinsip pemahaman produk dari visi produsen ke visi
konsumen. Untuk itu pelaku bisnis dituntut untuk semakin jeli menggali

keunggulan bersaing produknya berdasarkan persepsi konsumen sebab pada
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dasarnya pencapaian nilai konsumen yang tinggi menjadi kunci keberhasilan
pemasaran saat ini. Nilai kepuasan konsumen menjadi kunci kemenanéan dalam
peperangan bisnis di era hiperkompetisi (D’Aveni dan Gunther, 1994). Dalam era
ini diperlukan perubahan pandangan dan pemahaman terhadap situasi persaingan
maupun persepsi daya saing,

Dengan memahami nilai konsumen pemasar paling tidak berada dalam
posisi ya.ﬁg mé:nguntungkan guna merebut.hati konsumen. Hal ini disebabkan
pemahaman nilai konsumen merupakan dimensi strategis dalam pencapaian
kepuasan konsumen. Jika konsumen puas, tidak hanya menguntungkan konsumer
melainkan juga pada stakeholdernya. Salah satu cara memahami nilai kepuasan
konsumen adalah dengan menggunakan teknik perceptual mapping. Teknik ini
merupakan pemetaan persepsi konsumen akan suatu produk, yang dilakukan -

untuk menganalisis posisi bisnis yang responsif.
2.1.7. Perceptual mapping berdasarkan set atribut perorangan

Penelitian oleh Jan-Benedict EM. Steenkamp, Hans C.M. Van Trijp, dan
Jos MLF. Ten Berge (199_4) menyebutkan tentang prosedur pemetaan perseptual
komposisional (compositional perceptual mapping procedure) dan pemetaan
penarikan-atribut tidak terbatas (wnrestricted attribute-election mapping - UAM), .
yang memungkinkan konsﬁmen untuk menggambarkan dan mentlai merek-merek
dalam istilah mereka dan karena itu mengurangi asumsi pembatasan dari teknik
pemetaan komposisional tradisional mengenai struktur dan inter;;retasi dari set

atribut.
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Perceptual M@ping adalah alat analisis utama dalam penelitian
pemasaran (Green, Cart;}one, dan Smith 1988; Shocker dan Srinivaéan 1979).
Berbagai metode | pemetaan persepsi dapat digolongkan menjadi pendekatan
dekomposisional dan komposisional (Huber dan Holbrook 1979). Dalam metode
dekompos:isional, penilaian dibuat dengan memperhatikan merek daripada skala
atribut spesifik. Konfigurasi perseptual disusun dengan dasar perbedaan atau
persamaan penilaian konsumen diantara merek-merek. Dalam metode
komposisional subyek menilai merek berdasarkan serangkaian atribut spesifik.
Jumlah atribut dikurangi menjadi jumlah yang lebih kecil dengan dimensi yang
mendasari, yang ditafsirkan berdasarkan hubungan mereka dengan atribut asli.

_ Metode komposisional, dan analisis faktor khususﬁya, telah ditemukan
lebih unggul dibandingkan dengan metode dekomposisional dalam hal teori yang |
mendasari, kemudahan penggunaan dan validitas prediktif (Hauser dan
Koppelman 1979; Simmie 1978). Oleh karena itu metode komposisional dipakai
secara luas dalam pemasaran untuk tujuan pemetaan perseptual. Namun, telah
disadari bahwa metode komposisional sangat tergantung sekali dengan
kelengkapan dan validitas dari serangkaian atribut yang telah ditentukan
sebelumnya (Hauser dan Koppelman 1979; Urban dan Hauser 1980). Di bagian
inilah maka 2 masalah teortis dari metode komposisional muncul. Pertama
metode komposisional tidak dapat mengenali dimensi perseptual yang tidak .
memiliki paling sedikit satu atribut untuk ;newakiliﬂya. Kemungkinan
penghilangan dari atribut yang relevan dapat menjadi sangat besar bila hanya

sedikit penelitian sebelumnya yang ada.
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Kedua, dan paling penting, mewakilkan semua 'konsumen dengén set
atribut mengasumsikan bahwa (1) semua atribut yang digunakan dalam 'penelitian
adalah relevan dengan semua konsumen, (2) tidak ada atribut lain yang relevan
dengan sekelompok tertentu konsumen, dan (3) setiap konsumen memberikan
makna yang sama pada setiap atribut. Validitas umum dari asumsi-asumsi ini
dapat dipertanyakan. Karena perbedaan dalam keahlian, keterlibatan dan faktor
lain, konsumen berbeda dalam sejauh mana mereka telah berkembang, dan
struktur kognitif yang berhubungan untuk kategori produk (Alba dan Hutchinson
1987; Celsi dan Olson 1988; Crocker, Fiske dan taylor 1984; Fiske dan Taylor
1991; Sujan 1985). Konsumen berbeda dalam jumlah atribut yang diingat untuk
kategori produk tertentu, isi dari atribut-atribut ini dan abstraksinya {Kanwar,
Olson, dan Sims 1981; Marks dan Olson 1981). Karena itu, beberapa atribut yang
ditentukan sebelumnya mungkin tidak bermakna untuk konsumen tertentu, dan
atribut yang berhubungan dapat dihilangkan. Konsumen juga dapat memberikan
makna yang berbeda untuk atribut yang sama dan atau menggambarkan aspek
produk yang sama dengan cara yang berbeda.

Sebagai jawaban dari masalah ini, beberapa pros.edur pemetaan jawaban-
bebas telah diusulkan yang lebih disesuaikan dengan struktur kognitif individu
spesifik. Green, Wind, dan Jain (1973) telah mengusulkan pendekatan jawaban
bebas dimana konsumen memberikan asosiasi dengan merek. Asosiasi
dikodifikasi menjadi kategori, menggunakan analisis isi. Matriks agregasi n
(merek) kali m (atribut) dari frekuensi kasar (jumlah subjek yang menghubungkan
atribut tertentu dengan merek tertentu) dianalisa dengan menggunakan penskalaan

multidimensional. Keunggulan yang utama dari pendekatan ini adalah
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pengumpulan data seluruhnya disesvaikan dengan setiap individu. Namun data
harus diolah dengan content analysis, yang mahal dan menghabiska.m waktu.
Analisis data berlanjut pada tingkat agregasi, dan tidak ada informasi yang
diperoleh tentang sejauh mana jawaban dari konsumen individual dapat

digambarkan dalam ruang kelompok.

2.1.8. Perceptual mapping : alat untuk industrial marketing : sebuah studi

kasus

Menurut Steven A. Sinclair dan Edward C. Stalling (1990), percepiual
mapping adalah sebuah tehnik pembuatan model berdasarkan konsumen,
ditunjukkan telah memiliki aplikasi diagnostik dan strategik untuk produk industri
dan klas produk. Teknik ini khususnya bermanfaat untuk mengevaluasi ancaman
dari produk pengganti dan dalam mengembangkan strategi untuk kompetisi yang
berhasi!. Ini dapat dicapai melalui pengembangan produk baru dan penempatan
produk dengan informasi yang diperoleh dari peta perseptual. Informasi yang
ditayangkan di peta perseptual dapat dengan mudah diterjemahkan menjadi
tindakan oleh manajer.

Pemetaan perseptual menghasilkan. perbandingan geometris bagaimana
produk yang bersaing dipersepsikan. Metode ini telah digunakan untuk membantu .
pengembangan strategi penempatan produk dan sebagai alat untuk menghasilkan
ide produk baru. Tempat produk biasanya digambarkan dengan lingkaran atau
titik yang diletakkan pada garis-garis 2 dimensi atau 3 dimensi. bimensi/mmbu

dari garis-garis geometris mewakili atribut kunci dari produk. Sebuah contoh
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ditunjukkan pada gambar 2.3., dimana penghilang rasa sakit di tempatkan pada
atribut kelembutan dan efektifitas.

Gentleness

* Tylenol

Effectiveness

* Bufferin

® Bayer
*® Private Label Aspiring

* Anacin

Gambar 2.3. Perceptual Map untuk obat pengurang rasa sakit

Sumber: Steven A. Sinclair, Edward C. Stalling (1990) Perceptual Mapping, A Teol for Industrial
Marketing: A Case Study, The Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 5, No. 1, pp.55-
66.

Posisi produk pada garis ditentukan oleh banyaknya atribut kunci yang
dimilikinya. Pada gambar, Tylenol adalah penghilang rasa sakit yang paling
lembut. Ruang kosong diantara garis dapat menggambarkan peluang produk baru
yang memiliki jumlah atribut yang tepat untuk ditempatkan pada daerah itu. Jelas,
pada gambar ada peluang untuk produk yang lembut dan efektif. Semakin dekat
produk-produk satu sama lain, umumnya semakin hébat kompetisi, dan semakin
jauh satu sama lain, semakin kurang kompetisi.

Pemetaan perseptual adalah alat yang bermanfaat dalam meramalkan

produk mana yang dianggap konsumen potensial dan pengganti yang sebenarnya.
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Produk pengganti biasanya ditampilkan di peta perseptual sebagai dekat satu sama
lain. Kompetisi dapat sangat hebat pada beberapa atribut seperti harga; jika nilat
produk hampir sama pada atributnya. Analisis diskriminan ganda (Multi
Dimensional Scalling) digunakan untuk menghasilkan peta perseptual pada studi
kasus ini. Teknik ini telah dipakai secara luas pada penelitian perilaku konsumen
untuk tujuan ini, dan untuk mengenali perbedaan antara beragam segmen pasar.
Pada studi kasus, konsumen memberikan persepsi mereka tentang 11 atribut dan
perbedaan antara atribut ini diantara 7 produk. Multiple Discriminat Analysis
(MDA) menghasilkan penilaian tentang kombiﬂasi atribut yang membedakan
diantara produk berdasarkan persepsi konsumen.

Supaya peta perseptuai dapat secara pragmatis bermanfaat bagi
manajemen, persepsi harus berhubungan dengan perilaku atau yang akan
dilakukan. Ini sering dicapai dengan menumpukkan pada model "titik-titik ideal",
yang mewakili posisi pada model yang akan ditempati oleh "produk ideal", jika
produk itu ada. Titik-titik ideal berperan sebagai titik referensi, menunjukkan
seberapa besar produk diinginkan, karena "lebih banyak" untuk atribut apa saja
belum tentu berarti lebih baik.

Pada studi kasus ini , nilai produk untuk produk yang disenangi konsumen

digunakan sebagai alat pengukur tidak langsung titik ideal. Bila preferensi ganda

diindikasikan, nilai rata-rata untuk tiap atributlah yang digunakan. Fungsi yang .
diturunkan pada analisis diskriminan kemudian digunakan untuk menempatkan

titik idea! pada ruang yang sama dengan produk.
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2.1.9. Mempertimbangkan kompetisi pada pengembangan strategi : sebuah

perluasan dari Importance Performance Analysis

Importance Performance Analysis adalah tehnik penelitian pemasaran
yang melibatkan analisis sikap konsumen pada atribut produk yang luar biasa atau
pelayanan (Hawes dan Rao 1985). Ini diperkenalkan lebih dari 10 tahun yang lalu
dan telah diterapkan pada beragam pasar seperti otomotif, makanan, perumahan
dan pendidikan (Hawes dan Glison, 1983;Matilla dan James 1977; Sethna 1982).
Baru-baru ini ia telah diterapkan pada pasar pelayanan kesehatan (Cunningham
dan Gaeth 1989; Hawes dan Prough 1987/88). Metodenya menggunakan garis dua
dimengional seperti pada gambar 2.4.

Most Important

Concentrate Here Keep Up
The Good Work
I I
Very Dissatisfied Very Satisfied
With Performance With

Performance
m 1\Y

Low Priority Posible Overkill

Not Iinportant

Gambar 2.4. Importaﬁt Performance Grid

Sumber: Dolinsky, Arthur L., March (1991) Considering the Competition in Strategy
Development: An Extension of Importance Performance Analysis, Journal of Health Care
Marketing, Vol. 11, No. 1, pp. 31-36
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Importance  Performance  Analysis pada dasarnya melibatkan
pertimbangan yang simultan dari penilaian klien tentang pentingnya atribﬁt utama
dan penilaian mereka tentang performa produsen dalam memenuhi kebutuhan
mereka untuk atribut itu.

Perluasan dari Imporiance Performance Analysis dasar, memperhitungkan
performa kompetitor pada atribut produkfasa yang berbeda. Karena produsen
bersaing satu dan lainya dan mengembangkan strategi berdasarkan kekuatan dan
kelemahan relatif mereka, Importance Performance Analysis dasar harus diperluas

untuk memasukkan dimensi kompetitif.
2.1.10. Market Lifestyle Segmen minuman tonic

Penelitian yang dilakukan oleh Markerting Research RCTI pada April
sampai dengan Mei 1995, dengan 929 responden di Jakarta (61%), Bandung
(17%), dan Surabaya (22%). Yang termasuk responden adalah penonton TV 2 hari
atau lebih dalam minggu terakhir, dan bisa dihubungi baik oleh RCTI maupun
SCTV di rumahnya, Seluruh kerja lapangan dipimpin oleh Inmar, Jakarta, dan
semua rancangan kuesioner, aﬁalisis, dan intel_'pertasi dilakukan oleh Frank N.
Magid Associates Limited.

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Market Lifestyle Segment,
tentang kehidupan dan nilai dari konsumen berbé.gai produk di Indonesia.
Sekelompok orang biasanya memiliki karateristik tertentu dibalik faktor-faktor
demografik. Mereka memiliki nilai yang serupa, imajinasi, dan gaya hidup yang

bisa di eksploitasi oleh pengiklan. Untuk mengidentifikasikan kelompok-



33
kelompok ini diajukan pertanyaan-pertanyaan untuk memperoleh informasi
sejumlah variabel-variabel psikografik. Dengan analisis cluster jawaban.kuesioner
menunjukkan adanya 8 segmen pasar, yaitu; Conservative Homebodies, Active
Traditionalisi, Nonmaterialist, Conformers, Family-oriented Moralist, Qutgoing
Modernist, Achieving Modernist, Cautious Participants

Berdasarkan penelitian profil perilaku konsumen terhadap berbagai merek
minuman tonic dari seluruh populasi 82% menyatakan tidak membeli, dan 18%
menyatakan membeli minuman tonic. Sedangkan berdasarkan golongan jenis
kelamin, pembeli terdiri dari 59% laki-laki dan 41% wanita. Profil pembeli
minuman tonic berdasarkan kriteria umur 15-17 tahun 4%, 18-24 tahun 18%, 25-
34 tahun 34%, 35-49 tahun 27%, 50-64 tahun 13%, dan diatas 65 tahun 4%.

Khusus untuk produk Sakaginseng profil pembelinya 36% laki-laki dan
64% wanita, berdasarkan golongan umur 18-24 tahun 15%, 25-34 tahun 14%, 35-
49 tahun 40%, 50-64 tahun 24%, lebih dari 65 tahun 7%. Pembeli Sakaginseng
berdasarkan pendapatan pertahunnya terbagi sebagai berikut, untuk pendapatan
kurang dari Rp.6.000.000 per tahun 31%, Rp.6.000.001-Rp.12.000.000 sebesar
34%, Rp.12.000.001-Rp. 30.000.000 sebesar 7%.

Profil perilaku konsumen Sakaginseng berdasarkan psychographic adalah
sebagai berikut: Active Traditionalists (31%), Family Oriented (1%), Qutgoing

Modernists (17%), Achieving Modernists (14%), Cautious (31%).
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2.2. Kerangka Pemikiran Teoritis

Tiga pakar pemasaran jasa, Leonard L. Berry, A. Parasuraman, dan

Valerie A. Zeithaml (1985) melakukan penelitian mengenai customer-perceived

quality pada empat industri jasa, yaitu refail banking, credit card, securities

brokerage, dan product repair and maintenance. Penelitian ini merumuskan

sebuah model mutu jasa yang menggarisbawahi ketentuan penting yang perlu

dipatuhi pemberi jasa agar dapat melayani sesuai dengan pengharapan konsumen.

Dalam penelitian tersebut, diidentifikasi 5 gap atau kesenjangan yang

menyebabkan kegagalan dalam penyampaian jasa. Kelima gap tersebut adalah:

1.

2.

i

Gap.antara harapan konsumen dan persepsi manajemen

Gap antara persepsi manajemen terhadap harapan konsumen dan spesifikasi
kualitas jasa

Gap antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian jasa

Gap antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal

Gap antara jasa yang dinikmati konsumen dengan jasa yang diharapkan
konsumen

Model kualitas jasa atau gap model dapat diamati dalam gambar 2.5.
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Gambar 2.5. Model Kualitas Jasa (Gap Model)

Sumber: Leonard L. Berry, A. Parasuraman, dan Valerie A. Zeithaml (1985), “A
Conseptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research “, Journal
of Makerting, Vol.49 (Fall) 1985, p. 44

Kerangka pemikiran teoritis penelitian ini dikembangkan dari model di

atas yang disesuaikan dengan obyek penelitian yang berupa produk minuman

berenergi. Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen

untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atan dikonsumsi pasar

sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Produk
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yang ditawarkan tersebut bisa berupa barang fisik, jasa, orang atau pribadi, atau

organisasi. Jadi produk bisa berupa manfaat fangible maupun infangible yang

dapat memuaskan konsumen.

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. Selain itu produk dapat

‘pula 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,

Kerangka pemikiran teoritis penelitian ini dapat dilihat dari gambar 2.6.
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Komunikasi dari Kebutuhan Pengalaman
mulut ke mulut perorangan masa lalu
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‘ berenergi kepada konsumen Eksternal I
' Gap 1 . A
Gap 3 l T Gap 4
Penerjemahan persepsi

menjadi Spesifikasi Mutu
Minuman berenergi
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Persepsi Manajemen

> mengenai
Pengharapan Konsumen

Gambar 2.6. Kerangka Pemikiran Teoritis

Dalam penelitian ini akan dipelajari kemungkinan adanya gap 1 vyaitu
kesenjangan antara persepsi manajemen mengenai pengharapan konsumen dengan

minuman berenergi yang dinikmati konsumen.
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2.3. Kerangka Pemikiran Proses

Alur pemikiran dari analisis persepsi konsumen ini diawali dengan

membentuk focus group discussion dari pembeli produk untuk meng-

 identifikasikan atribut-atribut yang termasuk dalam kriteria pembelian menurut

persepsi konsumen. Daftar ini kemudian dijabarkan dalam bentuk pertanyaan
pada kuesioner yang dibagikan kepada responden, untuk menemukan keunggulan
bersaing produk menurut persepsi konsumen. Dari data ini ditemukan mana yang
paling tidak penting sampai sangat penting, dan dilakukan perhitungan bobot.

Langkah strategik lain yang perlu diiakukan adalah' pengenalan pesaing
dengan memasukkannya dalam diagram Perceptual Mapping atau Q-M chart,
dimana Q adalah Perceived Quality dan M adalah Cost for Money. Q adalah
atribut produk yang disukai konsumen yang berkaitan dengan non uang.
Sedangkan M adalah atribut produk yang berkaitan dengan biaya yang
dikeluarkan dalam usaha mendapatkan produk. Selanjutnya dikembangkan kajian
keunggulan bersaing dengan feknik comparatif profile dan diagram kartesius.
Dengan demikian bisa dipantau daya saing produk sekaligus mengusulkan
perbaikan atribut yang mempunyai nilai persaingan rendah. Sedangkan secara
rinci atribut apa yang disukai dan perlu ditingkatkan bisa dikaji dengan
menggunakan Imporiance Performance Analysis (IPA), sehingga langkah
aplikatif strategi bisa terus dikembangkan. Kemudia;l dilakukan uji tanda, dalam
konteks ini akan terlihat bahwa persepsi produsen belum tentu sama dengan
persepsi konsumen.

Garis besar alur kerangka teoritis dapat diamati pada diagram berikut:
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Identifikast atribut-atribut yang termasuk dalam
kriteria pembelian produk minuman berenergi
liquid menurut persepsi konsumen

!

Penilaian atribut oleh responden, untuk
menemukan keunggulan bersaing produk
minuman berenergi tiquid menurut persepsi
konsumen

!

[ Pengenalan posisi pesaing melalui ]

Perceptual Mapping

3

Pengkajian keunggulan ) Inportance Performance Analysis
bersaing dengan teknik (IPA)
analisis comparatif profile atribut-atribut keunggulan bersaing

menurut persepsi konsumen

I !

[ Melakukan vji tanda untuk menguji hipotesis tentang adanya ]

perbedaan antara persepsi konsumen dengan persepsi produsen

1

[Mengembangkan langkah aplikatif strategi dengan memb andingkan]

persepsi konsumen dan persepsi produsen yang dipahami selama ini

l

[ Kesesuaian dengan teori ]

implikasi dan rekomendasi

Gambar 2.7. Kerangka Pemikiran Proses
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2.4. Formulasi Hipotesis dan Definisi Variabel

2.4.1. Definisi Variabel

Sebelum melangkah pada tahap formulasi hipotesis, difinisi variabel
keunggulan bersaing produk menurut persepsi konsumen terlebih dahulu
diidentifikasi dengan melakukan focus grup discusion (FGD) dengan tidak
menutup kemungkinan tambahan atau pengurangan variabel setelah melakukan
survey melalui kuisioner.

FGD dilakukan oleh 10 orang konsumen yang memahami produk
minuman berenergi, yang dalam penelitian ini dibatasi menjadi tiga minuman
untuk .lebih memudahkan konsumer menilai atribut. Ketiga minuman ini adalah
Kratingdaeng sebagai market leader, M-150 yang memiliki pangsa pasar kedua
terbesar dan Sakaginseng sebagai obyek penelitian. Hasil dari FGD yang sudah
dilakukan menjabarkan atribut-atribut yang mempengaruhi konsumen dalam
memilih minuman berenergi sebagai berikut:

1. Mengembalikan stamina yang loyo seketika
2. Menjaga kesehatan dan vitalitas

3. Meningkatkan daya tahan tubuh

4. Melancarkan peredaran darah

5. Meningkatkan konsentrast

6. Rasa asamnya menyegarkan

7. Baunya mengundang selera

8. Menghilangkan kelelahan dengan segera

9. Menghilangkan kantuk dengan segera
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10. Meningkatkan kemampuan seksual
11. Memberi rasa hangat di badan
12. Membantu memperbaharui sel-sel tubuh yang rusak misalnya setelah sakit
13. Tutup botoinya mudah dibuka
14. Bentuk botolnya menarik
15. Produk mudah didapat dimana saja
16. Kemasan pembelian yang praktis beberapa botol sekaligus
17. Harga produk
18. Pengaruh dari iklan
19. Pengaruh dari sales promotion girl

20. Pengaruh undian berhadiah

2.4.2. Formulasi Hipotesis

Dari tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini maka disusunlah

formulasi |
hipotesis sebagai berikut:

Strategi pemasaran khususnya identifikasi keunggulan bersaing yang

termasuk dalam kriteria pembelian menurut persepsi konsumen berbeda

dengan yang dilakukan manajemen saat ini (persepsi produsen)

berdasarkan analisis persepsi konsumen.



BAB II

METODE PENELITIAN
3.1. Jenis dan sumber data

Penelitian ini mempergunakan dua jenis data yaitu data primer dan data
sekunder. Data primer diperoleh secara langsung dari responden untuk
mengidentifikasikan atribut-atribut yang termasuk dalam kriteria pembelian
produk minuman berenergi, seberapa pentingnya atribut-atribut tersebut menurut
persepsi konsumen dan produsen, serta penilaian performance produk dan
pesaingnya. Jenis data yang kedua adalah data sekunder yang diperoleh secara
tidak langsung yaitu dari BPS tentang jumlah penduduk, dan dari PT.
SAKAFARMA tentang gambaran umum perusahaan dan strategi pemasaran yang
dilaksanakan saat ini.

Pengumpulan data dilakukan dengan mewawancarai manajer-manajer dan
staf lini perusahaan tentang gambaran umum dan strategi pemasaran Sakaginseng,
Pengumpulan data juga dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan yang
dipersiapkan atau kuesioner untuk diisi oleh responden.

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini berisi tiga bagian utama.
Bagian pertama tentang profil responden yang berisi data responden yang
berhubungan -dengan identitas responden seperti | nama, alamat, umur, status
perkawinan, pendidikan, pekerjaan, dan pengeluaran. Bagian kedua menyangkut
faktor-faktor yang dijadikan pertimbangan dalam pemilihan dan pembelian

produk. Bagian kedua ini dimaksudkan untuk memperoleh persepsi konsumen
42
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berdasari:an 20. variabel penelitian. Bagian ketiga memuat pertanyaan perilaku
pembelian khususnya pilihan produk, jurnlah pembelian dan loyalitas kor;sumen.

Kuesioner diberikan kepada konsumen dan produsén, dengan pertanyaan
yang sama. Hal ini dilakukan untuk memperoleh persepsi konsumen maupun

produsen terhadap variabel yang diteliti.
3.2. Populasi dan Teknik pengambilan sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen minuman
verenergi di wilayah Kotamadia Semarang. Berdasarkan penelitian profil perilaku
konsumen terhadap berbagai merek minuman berenergi, maka 18% dari jumlah
penduduk adaleh konsumen minuman berenergi. Jumlah penduduk kotamadia
Semarang adalah 1.286.818, jadi 18% nya yaitu 231.627 diambil sebagai populasi
dari penelitian ini. |

Sampel yang digunakan adalah konmsumen produk minuman berenergi |
yang pernah meminum ketiga jenis minuman yang diteliti, dalam penelitian ini
| diasumsikan sejumlah 5% dari seluruh populasi. Cara pengambilan sampel
dilakukan dengan metode purposive convinience sampling yang merupakan
gabungan dari metode purposive sampling, yaitu pemilihan sekelompok subyek
penelitian berdasarkaﬁ sifat-sifat populasi yang sudah diketahui sebelumnya dan .
metode convinience sampling, vyaitu sampling yang ditentukan dengan
menghubungi smpel unit yang praktis saja.

Dalam penelitian ini, purposive convinience sampling dilakukan dengan

menyebar kuisioner hanya pada konsumen produk minuman berenergi yang
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pernah meminum ketiga jenis minuman yang diteliti saja. Responden didapat
dengan bantuan sales promotion girl dan retail-retail yang tersebar -di seluruh
kotamadia Semarang dengan meminta pembeli mengisi kﬁesioner dengan imbalan
suvenir yang disediakan perusahaan.

Untuk 10 orang yang disertakan dalam focus grup discussion ditentukan
berdasarkan kriteria pernah meminum atau memilih ketiga minuman yang diteliti
sebagai penambah energi, dan ditentukan 4 orang wanita dan 6 orang pria
_ berdasarkan penelitian terdahulu.

Sampel yang diambil untuk penelitian ini adalah 5% dari konsumen
produk minuman berenergi sejumlah 231.627 yaitu 11.581 orang. Adapun aturan

untuk pengambilan sampel minimum menggunakan rumus {Nawawi, 1995,

hal.149)
z 1% :
> ~t
n=pq Ty
dimana:
n = jumlah sampel minimum
p = proporsi populasi presentase kelompok pertama
q = proporsisisa di dalam populasi (1,00 - p)

Z = derajat koefisien konfidensi

b - = presentase perkiraan kemungkinan membuat kekeliruan dalam
menentukan sampel
Sehingga dengan menggunakan rumus diatas di dapat jumlah sampel yang akan

diteliti ;
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_ 1L,
P = O31627 XV

q = 1-5%=95%

Z = 1,96 untuk derajat konfidensi 95%

z

b =5%
1,96)2
> =
n=>0,05x 0,95( 0.05
n=7299

Dari perhitungan rumus diatas maka minimal sampel yang akan diselidiki adalah

73 konsumen.

3.3.Teknik Analisis Pata

3.3.1. Pemberian Skor Bobot dan Skala Variabel

Untuk pemberian Bobot .dan Nilai pada masing-masing variabel
menggunakan survey langsung dengan menggunakan teknik tabulasi sederhana
" melalui pengukuran sikap (Direct Response Attitude Scale) dengan menyebar
kuesioner kepada responden. Hal ini untuk menghindari subyektifitas dalam
pemberian bobot dan nilai dari setiap variabel-variabelnya. Langkah yang
ditempuh yaitu:

1. Responden-diminta mengisi tingkat kepentingan i)erdasarkén skala dari sangat
tidak penting sampai dengan sangai penting, pada masing-masing variabel.
Kemudian dicari mean masing-masing variabel dari seluruh sampel. Dari

mean ini diperoleh perhitungan presentase bobot masing-masing variabel.
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2. Untuk menilai performance masing-masing variabel, responden diminta
menilai performance produk dibandingkan dengan pesaing yang sudah

ditentukan, dengan skala likert.
3.3.2. Analisis Persaingan

Analisis persaingan merupakan langkah straiegik yang dilakukan untuk
mengenali pesaing. Perceptual mapping menghasilkan perbandingan geometris
bagaimana produk yang bersaing dipersepsikan. Tempat produk biasanya
digambarkan dengan lingkaran atau titik yang diletakkan’ pada garis-garis 2
dimensi. Dimensi/sumbu dari garis-garis geometris mewakili atribut kunci dari
produk. Semakin dekat produk-produk satu sama lain, umumnya semakin hebat
kompetisi, dan semakin jauh satu sama lain, semakin kurang kompetisi.

‘Dengan menggunakan Perceptual Mapping atau Q-M chari, dimana Q
adalah I?erceived Quality dan M adalah Cost for Money. Yang termasuk Q adalah
atribut produk yang disukai konsumen yang berkaitan dengan non uang, dalam
penelitian ini variabel-variebel yar_lg termasuk kelompok Q adalah:
mengembalikan stamina yang loyo seketika, menjaga kesehatan dan vitalitas,
meningkatkan daya tahan tubuh, melancarkan peredaran darah, meningkatkan .
konsentrasi, rasa asamnya menyegarkan, baunya mengundang selers,
menghilangkan kelelahan dengan segera, menghilangkan kantuk dengan segera,
meningkatkan kemampuan seksual, memberi rasa hangat di badan dan membantu

memperbaharui sel-sel tubuh yang rusak misalnya setelah sakit.
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Sedangkan variabel-variabel yang termasuk dalam kelompok M adalah:

tutup botolnya mudah dibuka, bentuk botolnya menarik, produk mudah. didapat
dimana saja, kemasan pembelian yang praktis beberapa botol sekaligus, harga
produk, pengaruh dari iklan, pengaruh dari sales promotion girl, dan pengaruh

undian berhadiah.

Masing-masing mean dari setiap variabel dalam kelompok dikalikan
dengan bobotnya dan kemudian dijumlahkan untuk mendapatkan ordinat Q dan M
dari masing-masing produk. Dari dimensi Q dan M pada setiap produk dapat

dilakukan pemetaan persaingan seperti gambar 3.1. berikut:

Q

o atingdaeng
M150
e /Saka Ginseng

Gambar 3.1. ; Perceptual Mapping Kratingdaeng, M-150, dan Sakaginseng

3.3.3. Analisis Profil Komparatif

Analisis profil komparatif merupakan teknik pengkajian keunggulan
bersaing dengan' menggunakan diagram kartesius untuk menggambarkan profil
komparatif pada setiap atribut keunggulan komparatif yang diid_enfiﬁkasikan
berdasarkan persepsi konsumen. Masing-masing atribut dicari nilai mean-nya dan-.

kemudian digambarkan dalam diagram. Dalam penelitian ini diagram akan dapat
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menggambarkan perbandingan profil dari ketiga produk yang diteliti. Hasil akhir

teknik profil komparatif dapat dilihat pada gambar 3.2. berikut:

Keunggulan bersaing

2

1 ——— Kratingdaeng
— M-150
—_— Sakaginseng

Gambar 3.2. : Comparatif Profile Kratingdaeng, M-150, dan Sakaginseng

Dari Gambar Analisis profil komparatif di atas bisa dipantau daya saing
produk menurut persepsi konsumen sekaligus dapat mengusulkan perbaikan
atribut yang mempunyai nilai persaingan rendah sedangkan secara rinci atribut
apa yang disukai konsumen dan pérlu ditingkatkan bisa dikaji dengaﬁ
menggunakan diagram Important Performance Analysis (IP4) seperti nampak

pada gambar 3.3.
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Dengan menggunakan diagram ini, maka dapat ditemukan variabel mana

yang terletak pada kuadran I, Ii, 111, atau IV. Sehingga langkah aplikatif strategi

bisa terus dikembangkan.
Sangat Penting
11 3
Perbaikan Utama 2 7 Pertahankan
. 16 8
14 19 13
18
15 17
Sangat Jelek I I Sangat Baik
M 0 Iv
4 5
9
Perbaikan Prioritas rendah 16 Berlebihan / Hilangkan
20 12
Sangat Tidak Penting

Gambar 3.3 : Important Performance Analysis Sakaginseng

Dengan menggunakan teknik analisis di atas diharapkan mampu
mengembangkan  sekaligus mereposisikan  keungguian bersaing secara

proporsional. Sehingga langkah perbaikan maupun pengembangan atribut bisa

terfokus dan sinkron.



50 .

3.3.4. Uji Hipotesis

| Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini édalah menggunakan ujt
tanda. Data yang diperoleh dari kuesioner pada penelitian ini diukur dengan skala
ordinal dan dalam penelitian ini akan diuji ada atau tidé.knya perbedaan antara dua
populasi yaitu konsumen dan produsen. Prosedur uji tanda didasarkan pada tanda,
negatif, atau positif, dari perbedaan antara pasangan data ordinal. Pada hakekatnya
pengujian ini hanya memperhatikan arah perbedéan dan bukan pada besarnya
perbedaan. Jumlali variabel yang diujikan pada kedua sampel adalah 20 maka
jumlah data yang diuji tandanya juga ada 20.

'Langkah berikutnya adalah menyusun pasangan observasi dan menentukan
tanda perbedaan setiap pasangan, jumlahkan masing-masing tanda positif, tanda
negatif dan nol. Karena jumlah sampel kecil maka, tentukan » = jumlah tanda
yang paling sedikit, dan » = jumlah pasangan observasi yang relevan. Kemudian
lihat tabel probabilitas binominal dan dicari nilai p falu bandingkan dengan o
yang ditentukan. Hipotesis nol akan ditolak jika hasil probabilitas sampel kurang
dari o

Hipotesis nol yang akan diuji adalah bahwa tidak ada perbedaan antara
p'ersepsi konsumen dengan persepsi produsen. Hipotesis alternatifnya adalah ada
perbedaan antara persepsi produsen dengan persepsi konsumen. Taraf nyata yang -

akan digunakan sebagai kriteria penolakan ataupun penerimaan hipotesis nol

é.dalah o = 5%.

-

| sJ‘p"{ Eﬁﬂf“[h‘ ""-i‘”li;,ii



BAB IV

'GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN
4.1. Sejarah Perkembangan Perusahaan

Perusahaan ini dimulai sejak didirikannya PT. SUMBER SEHAT oleh Bapak
Sujono Hindarto, berdasarkan ijin Menteri Kesehatan RI Inspektur Farmasi No.
152/PH/b, tertanggal Jakarta 28 Juni 1956. Pendiriannya sebenarnya telah dirintis 10
tahun sebelumnya yaitu dengan dibukanya depot obat, sebagai pedagang perantara
obat-obat bebas dari berbagai pabrik farmasi. Kemudian usaha ini berkembang
dengan .mulai memproduksi obat-obat bebas dan obat-obat bebas terbatas, serta
menjadi grosir obat-obat dan alat kesehatan,

Dengan modal yang berhasil dikumpulkan pada tahun 1960 didirikan pabrik
farmasi PT.SUMBER SEHAT, yang kemudian dengan peraturan Direktorat Jenderal
Farmasi Pusat diubah menjadi Industdi Farmasi SAKAFARMA SEHAT dan
disingkat menjadi PT. SAKAFARMA. Pabrik ini mengambil lokasi di J1. Majapahit
75 A, di atas tanah seluas 8000 m 2.

Pada tahun 1970 mulailah masuk obat-obat dari pabrik farmasi PMA di
Indonesia yang memproduksi obat-obat bebas dan obat-obat terbatas. Hal ini
memyebabkan pabrik-pabrik farmasi nasional mengalﬁmi kemunduran termasuk PT.
SAKAFARMA. Perusahaan nasional tidak mampu bersaing karena kalah teknologi,
modal, promosi, dan sistem serta pengalaman manajemen yang 'mantap. PMA

50
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menguasai hampir 80% pasar obat di Indonesia. Karena tantangan yang Berat tahun
1973 PT. SAKAFARMA hampir dijual, tetapi atas dukungan seluruh staf perusahaan
tetap dipertahankan. Di masa yang sulit ini PT. SAKAFARMA mengalami kebakaran
yang menghabiskan pabrik, namun secara bertahap mulai diperbaiki. Dengan
berubahnya kebijakan politik dan ekonomi dimana pemerintah berusaha melindungi
pabrik farmasi nasional, antara lain dengan pengadaan obat-obatan untuk Puskesmas _
diseluruh Indonesia agar menggunakan produksi nasional, serta pemberian fasilitas
kredit membuat PT. SAKAFARMA mampu bertahan hingga saat ini.

Dalam perkembangannya PT. SUMBER SEHAT yang menjalankan fungsi
distribusi dan pemasaran seluruh produk PT. SAKAFARMA, telah menjangkau
seluruh fulau Jawa, Bali, Sumatera dan Kalimantan. Untuk mempermudah distribusi
dan pemasaran dibukalah cabang-cabang di Jakarta, Surabaya, Bandung, dan $
perwakilan di luar Jawa. PT. SAKAFARMA juga bekerjasama dengan distributor

lain yang memiliki jaringan distribusi lebih luas.
4.2, Tujuan dan Organisasi Perusahaan

Misi perusahaan yang paling utama adalah ikut serta meningkatkan kesehatan
masyarakat, dengan preventif, kuratif maupun promotif, Misi ini dicapai dengan
menghasilkan dan mengupayakan pemerataan produk agar mudah terjangkau

masyarakat,
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‘Sedangkan tujuan perusahaan jangka panjang, adalah berusaﬁa membantu
pemerintah ikut menanggulangi pengangguran dan terutama ikut meningkatkan
kesehatan dan kesejahteraan masyarakat. Tujuan jangka pendeknya adalah
memperluas dan merebut pasar untuk mendapatkan profit yang tinggi untuk
stakeholder dan menunjang tujuan jangka panjang.

Untuk dapat mencapai tujuan tersebut diperlukan struktur organisasi yang
jelas. Karena dengan struktur organisasi yang jelas akan nampak adanya
keseimbangan antara wewenang dan tanggung jawab dari masing-masing bagian.
Untuk memperjelas wewenang, tugas dan tanggungjawab dari semua anggota

organisasi, dibuat struktur organisasi lini yang sederhana seperti pada gambar 4.1.

DIREKTUR UTAMA
| DIREKTUR |

MARKETING PEMBELIAN PRODUKSI PENGAWASAN R&D KEUANGAN UMUM &
MUTU PERSONALIA
Penjualan | | Administrasi | | Produk | | Bahan Baku | | Stabilitas Akuntansl
Cakan
Promosi | | Ekspedisi | Produk | | Kemasan | | Formula I_ Kask
Tablet
|| Gudang | | Produk | | Barang /2 | | Registrasl
Kapsul Jadk
| | Produk -1| Barang
Salep Jadi
| | Teknik & || Mkrobiolagl
Maintenance
|+ Lingkungan

Gambar 4.1. Struktur Organisasi PT. SAKAFARMA
Sumber; PT. SAKAFARMA
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Tenaga kerja pada PT. SAKAFARMA seluruhnya merupakan karyawan tetap
sebanyak 488 orang. Sebagian besar karyawan berasal dari lokasi di sekitar pabrik
dan Kotamadia Semarang. Berdasarkan tingkat pendidikan, lulusan sarjana S2 1
orang, S1 9 orang, lulusan SAA 12 orang, selebihnya adalah lulusan SMA, SLTP,
dan SD. Dalam hubungannya dengan gaji karyawan yang diterapkan pada perusahaan
ini hanya dibedakan atas dua jenis yaitu gaji yang diberikan secara bulanan atau

mingguan.
4.3. Produk

.PT. SAKAFARMA sampat saat int memproduksi hampir 200 item produk,
baik berbentuk syrup, tzblet, kapsul, maupun salep. Beberapa item produk yang
cukup dikenal di pasaran adalah Sakatonik Liver, Flugan, Mextril dan Sakaginseng.
Sakaginseng mulai diproduksi sejak Februari 1994. Sakaginseng merupakan produk
minuman berenergi atau minuman tambahan yang dibutuhkan untuk meningkatkan
stamina. Sakaginseng memiliki komposisi extract ginseng, royal jelly, asam sitrat,
vitamin-vitamin dan sedikit caffein.

Ginseng adalah akar kering dari tanaman panax ginseng. Tanaman tersebut
berasal dari Cina, Korea, dan Jepang. Ginseng mengandung glycosida saponi yang
berkhasiat untul.g: stimulan, penambah tenaga, memﬁiihkan stamina, meningkatkan

gairah sex dan mencegah keletihan dan depresi. Sedangkan extract ginseng adatah
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sari yang diambil dari ginseng dengan cara diextraksi (diproses berulang-'ulang tanpa
merusak khasiatnya).

Royal Jelly atau madu ratu lebah adalah madu yang diambil dari ratu lebah
Apis Mellifera. Royal jelly ini mengandung protein, asam amino, lemak, karbohidrat,
dan vitamin, berguna sebagai obat kuat terutama pada usia lanjut dan berguna untuk
membantu  memperbarui organ-organ tubuh/sel-sel tubuh yang rusak misalnya
setelah sakit.

Vitamin adalab zat yang dalam jumlah kecil diperlukan oleh tubuh untuk
metabolisme. Vitamin tidak dapat dihasilkan oleh tubuh, tetapi diperlukan untuk
tubuh. Vitamin terdapat dalam buah-buahan, sayuran, bahan makanan dan obat.

Ada ber.bagai macam vitamin yang terdapat dalam Sakaginseng, antara lain;
0 Vitamin B1 (Thiamin Hcl/Aneurin Hcl), vitamin B2 (Riboflavin), vitamic B6
. (Asam Nikotinat/Niasin, Piridoksin), vitamin B12 (4sam Pantotenant / Biotin

Kolin/inositol / Asam Para Animo Benzoat / Asam Folat/Sianokobalamin),

keempat macam vitamin ini menjadi satu kesatuan yang disebut vitamin B

komplek yang sangat berguna-bagi tubuh, selain untuk pertahanan tubuh juga

berguna bagi metabolisme tubuh.
o Vitamin C, vitamin ini sangat berguna untuk menjaga stamina tubuh agar
tubuh tidak mudah sakit, mecegah bibir pecah,dan mencegah sariawan.

Sakaginseng juga mengandung caffeirn yang dalam jumiah tertentu berguna

untuk merangsang saraf pusat sehingga dapat memulihkan stamina. Asam sitrat
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merupakan rasa asam untuk penyegar dan penambah rasa Sakaginserig menjadi
masam,

Ukuran dan komposisi semua bahan-bahan yang terdapat dalam setiap botol

Sakaginseng sudah merupakan ukuran yang tepat sesuai bagi tubuh, sehingga tidak

ada vitamin yang terbuang.

Product Claimed Sakaginseng adalah “Sakaginseng: minuman Suplemen”,
maksud dari slogan diatas, Sakaginseng merupakan minuman yang menambah

vitamin-vitamin dan mineral yang diperlukan oleh tubuh, yang tidak didapatkan dari

- makanan yang disantap sehari-hari, karena Sakaginseng mengandung Ginseng, Royal

Jjelly dan vitamin-vitamin sekaligus.
Produk Sakaginseng termasuk dalam klasifikasi barang tidak tahan lama

(nondurable goods) atau barang yang habis sekali pakai. Selain ~berdasar1:an daya

~ tahannya, produk umumnya juga diklasifikasikan berdasarkan siapa konsumennya

"dan untuk apa produk tersebut dikonsumsi. Berdasarkan kriteria ini, Sakaginseng

termasuk dalam klasifikasi sebagai barang konsumen (comsumer’s goods), yaitu
barang yang dikonsumsi untuk kepentingan konsumen akhir sendiri (indvidu dan
rumah tangga), bﬁkan untuk industri.

Berdasarkan kebiasaan konsumen dalam berbelanja yang dicermikan dalam
aspek usaha yang dilakukan konsumen untuk sampai pada keputusan pembelian,
atribut-atribut yang digunakan konsumen dalam pembélian, dan frekuensi pembelian,
maka Sakaginseng termasuk dalam convenience goods berjenis impluse good atau

staples. Convenience goods adalah barang yang pada umumnya memiliki frekuensi
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pembelian cukup tinggi, dibutubkan dalam waktu segera, dan hanya niemerlukan
usaha yang minimum dalan pembandingannya dan pembeliannya. Impluse goods
merupakan barang yang dibeli tanpa perencanaan terlebih dahulu ataupun tanpa
banyak usaha mencarinya. Untuk beberapa konsumen Sakaginseng dibeli secara
reguler atau rutin maka termasuk dalam jenis staples goods.

Berdasarkan klasifikasi produknya maka Sakaginseng melakukan strategi
pemasaran dengan distribusi tersebar luas dengan banyak outlet. Strategi promosi
yang menekankan pada aspek kesadaran, ketersediaan, dan harga.

Strategi positioning produk yang dilakukan Sakaginseng untuk menempatkan
atau memposisikan produk di pasar sehingga produk tersebut berbeda dengan merek-
merek pe;saing adalah dengan memposisikan produk berdasarkan atribut, ciri-ciri atau
manfaat bagi konsumen (atfribute positioning). Hal ini dilakukan dengan
menginformasikankan produk sebagai minuman suplemen dengan karateristik khusus
yaitu mengandung royal jelly, ginseng, dan vitamin sekaligus. Karateristik ini secara
tidak langsung menyiratkan manfaat dari produk yang menjadi keunikan dibanding

merek-merek pesaing.
4.4. Produksi

PT. SAKAFARMA memiliki pabrik yang konstruksi serta letaknya dirancang

untuk memudahkan dalam pelaksanaan kerja, pembersihan dan pemeliharaan,
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schingga setiap resiko terjadinya kekeliruan, pencemaran silang, dan berbagai
kesalahan lain yang dapat menururkan mutu produk dapat dihindarkan.

Sakaginseng termasuk dalam kategori produk cair, proses produksinya
diawali dengan skedul pengadaan dan pengendalian semua barang yang terlibat
dalam proses produksi. Skedul ini direncanakan dengan teliti melalui prediksi
permintaan pasar. Setiap tahap tertentu dalam proses produksi diikuti dengan quality
control untuk menjamin kualitas produk yang dikeluarkan. Secara garis besar proses
produksinya dapat dilihat pada gambar 4.2,

Kapasitas produksi terpakai saat ini adalah 9,000 .botol per hari, sedang
kapasitas produksi maksimumnya adalah 21.000 botol per hari. Extract Ginseng yang
dipakai. dalam produksi masih dimpor dari Korea. Sedangkan bahan lain sebagian

besar didapat dari dalam negeri.
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Gambar 4.2. Diagram alir proses produksi Sakaginseng
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4.5. Harga

Tingkat harga yang ditetapkan untuk suatu produk akan mempengaruhi
kuantitas yang terjual. Sementara itu, dari sudut pandang konsumen, harga seringkali
digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan
manfaat yang dirasakan.

Ketika meluncurkan Sakaginseng perusahaan melakukan strategi penetration
pricing untuk memperkenalkan suatu produk baru dengan harga lebih rendah, dengan
harapan akan memperoleh volume penjualan yang besar dan mencapai nilai yang
tinggi dimata konsumen jika dihubungkan dengan manfaat yang diperoleh. Bentuk
harga., yang digunakan dalam penetration pricing Sakaginseng adalah promotional
pricing dimana harga yang ditetapkan relatif rendah dengan kualitas yang relatif
sama, dengan tujuan untuk mempromosikan produk.

Sasaran penjualan produk Sakaginseng adalah untuk konsumen menengah ke
atas dengan harga Rp. 1500 per botolnya. Kebijaksanaan harga untuk semua divisi
yang tersebar di Indonesia ditetapkan sama yaitu berdasarkan harga eceran yang
dianjurkan dengan memberikan potongan 20% untuk distributor, 10% untuk

supermarket, 7,5% untuk grosir, dan 5% untuk semi grosir.
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4.6, Distribusi

Secara garis besar pendistn'busian dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran
yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari
produsen kepada konsumen. Dalam pelaksanaan aktivitas-aktivitas distribusi,
perusahaan kerpkali harus bekejasama dengan berbagai perantara (middleman) dan
saluran distribusi (distribution chamnel) untuk menawarkan produknya ke pasar.
Perantara dalam distribusi Sakaginseng dibutubkan terutama karena adanya
geographical gap, yaitu kesenjangan yang disebabkan oleh tempat pemusatan
produksi dengan lokasi konsumen yang tersebar dimana-mana. Untuk itu
Sakagin.;seng selain didistribusikan oleh PT. SUMBER SEHAT yang merupakan
distributor seluruh produksi PT. SAKAFARMA, Sakaginseng juga didistribusikan
oleh distributor lain yang memiliki jaringan luas. Tujuan dari penggunaan distributor
lain adalah untuk memanfaatkan tingkat kontak atau hubungan, pengalaman,
spesialisasi, dan skala operasi mereka dalam menyebarluaskan produk sehingga dapat
mencapai pasar sasaran secara efektif dan efisien.

| Pada awal produksinya PT. SAKAFARMA menjalin kerjasama dengan PT.
PENTA VALENT yang memiliki jaringan distribusi di seluruh Jawa, Bali, Sumatera,
Kalimantan, dan Sulawesi. Tetapi sejak November 1997 PT.SAKAFARMA tidak
lagi bekerjasama dengan PT. PENTA VALENT karena dirasakan kinerjanya kurang

memuaskan. Sejak 1 November 1997 sampai saat ini PT. SAKAFARMA bekerjasama
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dengan PT. ENSEVAL yang memiliki jaringan lebih luas, hampir disetiap‘ propinsi di
Indonesia dengan 24 cabangnya. |
Omzet penjualan Sakaginseng sejak tahun 1994 sampai April 1997 dapat

dilihat pada tabel berikut.

Tabel. 4.1. TOTAL PENJUALAN SAKAGINSENG 1994-APRIL 1997

1994 1.159.136 1,5 milyar
1995 1.404.447 1,9 milyar
1996 2.095.432 " 2,8 milyar
April 1997 ' 509.552 0,7 milyar

Sumber: PT. Sakafarma
4.7. Promosi

Pada hakekatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang
merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengéruhi/membujuk, mengingatkan pasarsasaran atas produk agar konsumen
bersedia menerima. Membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan.

Promosi yang dilakukan dalam rangka peningkatan penjualan produk
Sakaginseng, PT. SAKAFARMA melakukan kegiatan promosi baik secara langsung'
maupun tidak laﬁgsung. Promosi secara langsung dilakukan dengan memberikan

sampel gratis, undian berhadiah, dan hadiah-hadiah pembelian seperti stiker, banner,
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ballpoint, gantungan kunci dan lain-lain. Selain itu Sakaginseng jﬁga sering
mensponsori acara-acara olah raga, rapat, atau seminar-seminar.

Promosi secara tidak langsung dilakukan melalui iklan di TV, radio, majalah dan
surat kabar, billboard, display signs, brosur.

Upaya melakukan promosi yang dilakukan sampai saat ini sudah
mengeluarkan biaya yang sangat besar, hal ini antara lain dapat dilihat pada lampiran

3 dan 4.
4.8. Situasi persaingan

Plroduk Sakaginseng sebagai pengikut pasar (market follower) memasuki
pasar yang memiliki persaingan cukup ketat, dengan banyaknya produk sejenis yang
sudah beredar seperti Kratingdaeng, M-150, Lipovitan, Nagatan, Panther, Bacchus D,
dan muncul akhir-akhir ini merek baru seperti Ginsana, Vitas, dan Fit up.

Persaingan pada pasar produk minuman berenergi ini sangat keras terbukti
dengan merosot pangsa pasar beberapa produk seperti Lipovitan, Bacchus D, dan
Tonotan. Tetapi merosotnya produk-produk tersebut di pasar seiring dengan
munculnya produk-produk baru. Saat ini ada 26 merek minuman berenergi di pasar
baik produk dalam negeri maupun produk luar negeri. Hal ini membuktikan bahwa

pasar produk minuman berenergi sangat menarik bagi investor.



BAB V

HASIL PENELITIAN

5.1, Identifikasi variabel persepsi konsumen

Dari variabel persepsi konsumen yang diidentifikasi melalui FGD, setelah
dilakukan survey ternyata tidak ada tambahan atau pengurangan variabel oleh
responden. Dengan variabel yang sama produsen juga diminta mengisi kuesioner
untuk mengetahui persepsi produsen dan temyata juga tidak ada tambaban
var_iabel oleh predusen.

Dari 150 kusioner yang disebarkan ternyata hanya 120 kuesioner yang
kembali, dan hanya 103 kuesioner yang memenuhi syarat sebagai responden.
Untuk mengetahui persepsi produsen, maka dari pihak produsen diminta 10 orang

dengan posisi direktur, manajer dan kepala bagian, untuk mengisi kuesioner.
5.2. Gambaran responden

Responden diambil dengan cara purposive convinience sampling dengan
menghubungi konsumen produk minuman berenergi yang pernah meminum
ketiga minuman yang diteliti. Lokasi penyebaran kuesioner di seluruh kotamadia

Semarang dibantu oleh sales promotion girl yang tersebar di semua kecamatan.
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Dilihat dari jenis kelamin responden menunjukkan bahwa 32% adalah
perempuan dan 68% laki-laki. Profil responden berdasarkan kriteria umur 20-30
tahun 49,5%, 31-40 tahun 37,9%, 41-50 tahun 8,7%, dan 51-60 tahun 3,9%.

Selanjutnya apabila ditinjau dari tingkat pendidikan responden lulus
SMTP 18,4%, lulus SMTA 46,6%, lulus Sarjana muda 8,7%, dan lulus Sarjana
26,2%.

Jenis pekerjaan responden pegawai negeri sipil/ABRI 7,8%, pegawai
swasta 32%, wiraswasta 28,2%, tidak bekerja 15,5%, dan selebihnya 16,5%
pekerjaan lain.

Berdasarkan tctal pengelvaran rata-rata dalam satu bulan menunjukkan
bahwa sebagian besar responden sejumlah 40,7% memiliki pengeluaran dibawah
Rp. 250.000, sedangkan pengeluaran Rp. 250.001 s/d Rp. 500.000 sejumlah
39,8%, Rp. 500.001 s/d Rp. 1.000.000 13,7%, dan Rp. 1.000.001 s/d Rp
2.500.000 5,8%.

Dari aspek perilaku pembelian ternyata sebagian besar responden
mengkonsumsi Kratingdaeng dengan prosentase 60,2%. M-150 dipilih oleh 24,3%
responden, sedangkan Sakaginseng hanya dipilih oleh 15,5% responden. Hal ini
dapat dijadikan gambaran pangsa pasar riil saat ini. Kratingdaeng tetap sebagai
market leader, diikuti oleh M-150, dan Sakaginseng masih memiliki pangsa pasar
yang relatif kecil.

Jumlah konsumsi minuman berenergi yang diminum dalam satu bulan,
sebagian besar responden meminum 4 botol sejumlah  44,7%, 2 botol 7,8%, 5

botol 3,9%, 6 botot 7,8%, 8 botol 30,1%, dan10 botol 3,9%.
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Dari segi loyalitas konsumen terhadap merek produk minuman berenergi,
ternyata sebagian responden memiliki minat untuk berpindah i{e minuman
berenergi lain, selain dari minuman yang dikonsumsi saat ini. Dari 100 responden
hanya 36,9% yang menyatakan loyal, selebihnya 63,1% memiliki minat untuk
beralih ke minuman lain dengan alasan coba-coba, terpengaruh iklan, jika
kebetulan yang disukai tidak ada, terpengaruh teman, ingin variasi, atau jika ada
undian berhadiah.
Sedangkan alasan konsumen untuk loyal kepada satu minuman sebagian

besar memiliki alasan khasiat dan rasanya sudah cocok.

5.3. Hasil penilaian bobot kepentingan variabel berdasarkan persepsi

konsumen

Berdasarkan penilaian responden menurut pertimbangan kepentingan
setiap variabel dalam kelompok Q yaitu atribut-ah'ibut produk yang disukai
konsumen yang berkaitan dengan manfaat atau kualitas yang dirasakan konsumen,
maka variabel mengembalikan stamina yang loyo seketika dan variabel
menghilangkan kelelahan dengan segera mempunyai -bobot paling. tinggi dengan
~ bobot 0,10. Sedangkan variabel menjaga kesehatan dan vitalitas, menghilangkan
kantuk dengan seketika, rasa asamnya menyegarkan, dan baunya mengundang
selera, menjadi prioritas kedua dengan bobot 0,09..

Variabel meningkatkan daya tahan tubuh, melancarkan peredaran darah,
meningkatkan konsentrasi, dan meningkatkan kemampuan seksual menjadi

prioritas ketiga dengan bobot sebesar 0,08. Variabel membantu memperbaiki sel-
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sel tubuh yang rusak misalnya setelah sakit menjadi prioritas ke empat dengan
bobot sebesar 0,07. Variabel memberikan rasa hangat dibadan mer;jadi prioritas
terakhir dengan bobot sebesar 0,06.

Tabel. 5.1. BOBOT KEPENTINGAN BERDASARKAN

PERSEPSI KONSUMEN

iEVariabals BohoLE
Mengemba 0.10
loyo seketika

Menjaga kesehatan dan vitalitas 5.515 0.09
Meningkatkan daya tahan tubuh 5.340 0.08
Melancarkan peredaran darah 4.883 0.08
Meningkatkan konsentrasi 4.981 0.08
Rasa asamnya menyegarkan 5.680 0.09
Baunya mengundang selera 5.388 0.09
Menghilangkan kelelahan dengan 6.049 0.10
segera

Menghilangkan kentuk dengan 5757 | 0.09
sekeiika

Meningkatkan kemampuan 4835 |- 0.08
seksual

Memberi rasa hangat dibadan 3.845 0.06
Membantu memperbaiki sel-sel 4,660 0.07
tubuh yang rusak misalnya setelah

sakit

TOTAL 63.147 1.00

Sumber: Data primer yang diolah, 1998

Berdasarkan penilaian responden menurut pertimbangan kepentingan
setiap variabel dalam kelompok M, atau atribut-atribut yang disukai konsumen
yang berkaitan dengan pengorbanan yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk,
maka variabel produk mudah didapat dimana saja mendapatkan prioritas tertinggi
dengan nilai bobot 0,15. |

Variabel harga produk dan pengai'uh dari iklan mendapat prioritas kedua
dengan bobot 0,13. Pengaruh dari sales promotion girl, bentuk botolnya menarik,
tutup botolﬂya mudah dibuka, pengaruh undian berhadiah mendapat prioritas
ketiga dengan bobot 0,12. Sedangkan variabel kemasan pembelian yang praktis
beberapa botol sekaligus menjadi prioritas terakhir dengan bobot 0,10. Jika dilihat

dari frekuensi pembelian dalam satu bulan sébagian besar responden
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|
mengkonsumsi 4 botol dalam satu bulan maka kemasan pembelian praktis ini

menjadi agak tidak penting bagi konsumen.

Tabel. 5.2. BOBOT KEPENTINGAN BERDASARKAN
PERSEPSI KONSUMEN eIom ok vanabel M)

Tutup botolnya mudah dibuka 5.864

Bentuk botolnya menarik 4.767

Produk mudah didapat dimana 6.058

Saja

Kemasan pembelian yang praktis | 3.495 0.10
beberapa botol sekaligus

Harga produk 5.340 0.13
Pengaruh dari iklan 5.282 0.13
Pengaruh dari sales promotion 5.136 0.12
| girl

Pengaruh undian berhadiah 4.79% | 0.12
TOTAL 41.233 1,00

Sumber; Data primer yang diolah, 1998

5.4. Analisis Persaingan

ﬁntuk lebih memperjelas bagaimana pendapat responden tentang produk
Sakaginseng dibandingkan dengan Kratingdaeng dan M-150 yang banyak disukai
konsumen, maka dibuat perceptual mapping. Posisi Sakaginseng, Kratingdaeng
dan M-150 pada peta dibuat dengan menentukan ordinat masing-maSing produk
pada garis sumbu Q dan M.

Garis sumbu Q menunjukkan nilai-nilai produk pada kelonipok variabel Q,
yaitu atribut-arribut produk yang disukai konsumen yang berkaitan dengan non
uang yang terdiri dari variabel: mengembalikan stamina yang loyo sekeﬁka,
menjaga kesehatan dan vitalitas, meningkatkan daya tahan tubuh, melancarkan
peredaran darah, meningkatkan konsentrasi, rasa asamnya menyegarkan, baunya
mengundang selera, menghilangkan kelelahan dengan segera, menghilaﬁgkan

kantuk dengan segera, meningkatkan kemampuan seksual, memberi rasa hangat di
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badan dan membantu memperbaharui sel-sel tubuh yang rusak misalnya setelah
sakit, |

Sedangkan garis M menunjukkan nilai-nilai produk pada kelompok
variabel M, atau afribut-atribut yang disukai konsumen yang berkaitan dengan
pengorbanan yang dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan produk, yang
terdiri dari: tutup botolnya mudah dibuka, bentuk botolnya menarik, produk
mudah didapat dimana saja, kemasan pembelian yang praktis beberapa botol
sekaligus, harga produk, pengaruh dari iklan, pengaruh dari sales promotion giri,
dan pengaruh undian berhadiah.

Ordinat pada sumbu-sumbu tersebut merupakan total nilai yang didapat
dari rata-rata penilaian responden terhadap produk-produk yang diperbandingkan
dikalikan dengan bobot kepentingan tiap variabel. Posisi produk dalam perseptual
mapping menunjukkan ukuran nilai yang dicapai produk berdasarkan persepsi
konsumen.

Pada perceptual rﬁapping terdapat garis ideal atau titik-titik ideal yang
berperan sebagai titik referansi yang menunjukkan produk yang disenangi
konsufnen secara proporsional karena nifai Q sebanding dengan nilai-nya. Jadi
pengorbanan yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan produk sebanding
dengan harapan, kualitas, atau manfaat yang diperoleh konsumen.

Dari hasil analisis (lihat lampiran 10,11,12) diperoleh nilai produk

berdasarkan persepsi konsumen seperti terlihat pada tabel 5.3 dan tabel 5.4.
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Tabel. 5.3. NILAI PRODUK BERDASARKAN

PERSEPSI KONSUMEN (Kel k Variabel Q

uuuuuuuu

Mengembalikan sta yang 0.462

loyo seketika

Menjaga kesehatan dan vitalitas 0.514 0.499 0.532
Meningkatkan daya tahan tubuh 0.430 0.466 0.447
Melancarkan peredaran darah 0.381 0.450 0.372
Meningkatkan konsentrasi 0.379 0.485 0419
Rasa asamnya menyegarkan 0.415 0.588 0.571
Baunya mengundang selera 0.323 0.574 0.581
Menghilangkan kelelahan dengan | 0.439 0.623 0.542
segera ‘

Menghilangkan kantuk dengan 0.402 0.602 0.472
seketika

Meningkatkan kemampuan 0.399 0.443 0.416
seksual

Memberi rasa hangat dibadan 0.283 0.323 0.297
Membantu memperbaikd sel-sel 0.353 0.289 | 0.337
tubuh yang rusak misainya '

setelah saldt

TOTAL 4781 | 5997 5.542

Sumber; Data primer yang diolah, 1998

Tabel. 5.4. NILAI PRODUK BERDASARKAN
PERSEPSI KONSUMEN (Kelompok variabel M)

Tutup botolnya mudah dibuka 0.747 0.551 0.711
Bentuk botolnya menarik 0.572 0.775 0.671
Produk mudah didapat dimana 0.821 1.027 0.788
saja

Kemasan pembelian yang 0.531 0.584 0.435
prakitis beberapa botol sekaligus

Harga produk 0.799 0.570 0.623
Pengaruh dari iklan 0.533 0.828 0.765
Pexgaruh dari sales promotion 0.631 0.685 0.621
girl

Pengaruh undian berhadiah 0.452 0.763 0.754
TOTAL 5.086 5.783 5.368

Sumber: Data primer yang diolah, 1998

Dari kedua tabel 5.3. dan tabel 5.4. didapat titik ordinat Sakaginseng
(4.781;5.086), Kratingdaeng (5.997;5.783) dan M-150 (5.542;5.368). Dengan

demikian posisi persaingan dapat dipetakan seperti pada gambar.5.1.
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51 ¢ @ SAKAGINGENG
® KRATINGDAENG
41 AM150

Gambar 5.1. : Perceptual Mapping Kratingdaeng, M-150, dan Sakaginseng
Sumber ; Data primer yang diolah, 1998

Dari peta persepsi di atas terlihat bahwa ketiga produk terletak saling
berdekatan, menunjukkan ketiganya merupakan pesaing dan satu sama lain saling
mensubtitusi.

Kratingdaeng memiliki posisi tertinggi yang menunjukkan nilai konsumen
yang dicapai oleh produk ini relatif lebih tinggi dibanding produk pesaing. Dari
sisi persepsi konsumen terhadap atribut produk yang berhub.ungan dengan
manfaat atau apa yang diperoleh konsm-nen saat membeli produk Kratingdaeng
memiliki skor 5.997 yang berarti dinilai baik. Sedang dari sisi persepsi konsu_m.en
terhadap atribut produk yang berhubungan dengan pengorbanan yang dikeluarkan
konsumen untuk mendapatkan produk, Kratingdaeng memiliki- skor 5.783 yang

berarti juga dinilai baik. Dengan posisi ini Kratingdaeng telah memenuhi
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keinginan konsumen secara proporsional atan mendekati titik ideal yang tinggi,
sehingga bisa memiliki pangsa pasar serta loyalitas konsumen yang ;'eIatif tinggi.

Posisi M-150 membayangi Kratingdaeng cukup dekat dengan skor 5.542
untuk penilaian persepsi konsumen terhadap atribut produk yang berhubungan
dengan manfaat atau apa yang diperoleh konsumen.saat membeli produk. Dan
skor 5.368 untuk penilaian konsumen terhadap atribut produk yang berhubungan
dengan pengorbanan yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan produk.
Terlihat pada posisi ini M-150 mampu menjadi pesaing terdekat Kratingdaeng
karena cukup disukai oleh konsumen.

Sakaginseng yang memiliki posisi paling rendah dengan- skor 4.781 untuk
penilaian persepsi konsumen terhadap atribut produk yang berhubungan dengan
ma.mfaat atau apa yang diperoleh konsumen saat membeli produk. Dan skor 5.086
untuk penilaian konsumen terhadap atribut produk yang berhubungan dengan
pengorbanan yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan produk. Posisi yang
dicapai Sakaginseng ini sebetulnya merupakan posisi yang cukup tinggi
mengingat Sakaginseng adalah pengikut pasar, sedangkan Kratingdaeng dan M-
150 sudah lama bertahan di pasar minuman berenergi. Dengan pencapaian nilai
persepsi konsumeﬂ ini seharusnya Sakaginseng bisa mencapai pangsa pasar yang
lebih baik dari yang dimiliki saat ini. Untuk menganalisis potensi atau keunggulan
bersaing apa yang bisa dikembangkan oleh Sakaginseng dapat diamati pada

analisis profil komparatif.
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5.5. Analisis Profil Komparatif

Analisis profil komparatif merupakan teknik pengkajian keunggulan
bersaing dengan menggunakan diagram kartesius untuk menggambarkan profil
komparatif pada setiap atribut keunggulan komparatif yang diidentifikasikan
berdasarkan persepsi konsumen. Masing-masing atribut dicari mean-nya dan
kemudian digambarkan dalam diagram kartesius. Dalam penelitian ini diagram
akan dapat menggambarkan perbandingﬁh profil dari ketiga produk yang diteliti.

Data mean masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel 5.5.

Tabel 5.5. NILAI MEAN PRODUK
BERDASARKAN PERSEPS] XONSUMEN

Mengembalikan stamina yang loyo
seketika
2 | Menjaga kesehatan dan vitalitas 5.709 5544 | 5.913
3 | Meningkatkan daya tahan tubuh 5.379 5.825 | 5592
4 | Melancarkan peredaran darah 4,767 5.631 4.65
5 | Meningkatkan konsentrasi 4.738 6.068 | 5.243
6 | Rasa asamnya menyegarkan 4,612 6.534 6.34
7 | Baunya mengundang selera 3.592 6.379 | 6.456
8 | Menghilangkan kelelahan dengan 4388 6.233 | 5417
segera
9 | Menghilangkan kantuk dengan seketika 4.466 6.68% | 5.243
10 | Meningkatkan kemampuan seksual 4.99 5534 | 5.194
11 | Memberi rasa hangat dibadan 4.709 5.388 | 4.951
12 | Membantu memperbaiki sel-set tubuh 5.049 4126 | 4.816
yang rusak misalnya setelah sakit -
13 | Tutup botolnya mudah dibuka 6.223 4592 | 5922
14 | Bentuk botolnya menarik 4,767 6.456 | 5.592
15 | Produk mudah didapat dimana saja - 5.476 6.845 | 5.252
16 | Kemasan pembelian yang praktis 53311 5.835 435
beberapa botol sckaligus
17 | Harga produk 6.146 4.388 | 4.796
18 | Pengaruh dari iklan 4.097 6.369 | 5.883
19 | Pengaruh dari sales promotion girl 5.262 5709 | 5.175
20 | Pengaruh undian berhadiah 3.767 6.359 | 6.282

Sumber: Data primer yang diolah, 1998
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Hasil akhir teknik profil komparatif dapat dilihat pada gambar 5.2. Angka
1 sampai dengan 20 pada sumbu horisontal menunjukkan nomor vaﬁabel persepsi
konsumen. Sedangkan angka 1 sampai dengan 7 pada sumbu vertikal

menunjukkan skala nilai dari sangat jelek hingga sangat baik.

Sanpat baik Sangat baik

7 7

e Tk |
e

Variabel ‘ 1 " 2 ) 3 ) 4 ’ 5 I a v & k] ' 10 11 l 12 ' 13 I 14 l 15 o 18 I 17 ) 18 | 19 ' % ‘ Variabel

3 3

2 3

1 t

. Sangat jelek Sangat jelek

—4— Sakaginseng Angka 1-20 adalah Nomor Variabel
—h— M-150
—Ml— Kratingdaeng

Gambar 5.2. Comparative Profile Sakaginseng, Kratingdaeng, M-150
Sumber; Data primer yang diolah, 1998

Comparatif Profile menunjukkan Kratingdaeng menurut  persepsi
konsumen = memiliki keunggulan padsa hampir semua variabel vyaitu:
mengembalikan stamina yang loyo seketika, meningkatkan daya tahan tubuh,
melancarkan peredaran darah, meningkatkan konsentrasi, rasa asamnya

menyegarkan, menghilangkan kelelahan dengan segera, menghilangkan kantuk
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dengan seketika, meningkatkan kemapuan seksual, memberi rasa hangat dibadan,
produk mudah didapat dimana saja, pengaruh dari iklan, pengaruh dari sales
promotion girl, dan pengaruh undian berhadiah,

Tetapi menurut persepsi konsumen dalam hal menjaga kesehatan dan
vitalitas, masih lebih baik M-150 dan Sakaginseng. Pada variabel baunya
mengundang selera menurut persepsi konsumen lebih ungul M-150. Untuk
variabel membantu memperbaiki sel-sel tubuh yang rusak misalnya setelah sakit,
Kratingdaeng dinilai kurang karena Kratingdaeng tidak mengandung madu atau
royal jelly seperti M-150 dan Sakaginseng.

Kratingdaeng menurut persepsi konsumen juga dinilai tutup botolnya
paling susah dibuka. Seiain itu Kratingdaeng juga dinilai kurang dalam hal harga
produk karena Kratingdaeng memang yang paling mahal dari ketiga produk yang
diperbandingkan.

Produk M-150 dinilai memiliki keunggulan pada variabel menjaga
kesehatan dan vitalitas serta pada variabel baunya mengundang selera. Tetapi M-
150 dinilai memiliki kekurangan yang menonjol pada variabel melancarkan
peredaran darah dan pada kemasan pembelian yang praktis beberapa botol
sekaligus. |

Produk Sakaginseng memiliki keunggulan yang menonjol pada variabel
membantu memperbaiki sel-sel tubuh yang rusak misalnya setelah sakit, tetapi
dengan nilai modus 4 yang berarti netral dengan frekuensi 40% (lihat lampiran§)
- menunjukkan keunggulan ini belum banyak dimengerti oleh konsumen. Selain itu
Sakaginseng memiliki keunggulan pada harga proauk kareﬁa harga produk

Sakaginseng yang paling murah diantara ketiga minuman yang diperbandingkan.

y

UPT- ’JSWT ~DNDE
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Sakaginseng pada variabel menjaga kesehatan dan vitalitas dinilai lebih

unggul daripada Kratingdaeng. Pada variabel melancarkan pereldaran darah

Sakaginseng juga dinilai lebih baik dari M-150. Sakaginseng pada variabel

mudah didapat dimana saja, kemasan pembelian yang praktis beberapa botol

sekaligus, dan pengaruh sales promotion girl dinilai lebih memiliki keunggulan
dibanding M-150.

Tetapi Sakaginseng menurut persepsi konsumen dinilai kurang
dibandingkan pesaing pada variabel: mengembalikan stamina yang loyo seketika,
meningkatkan daya tahan tubuh, meningkatkan konsentrasi, rasa asamnya
menyegarkan, baunya mengundang selera, menghilangkan kelelahan dengan
segera, menghilangkan kantuk dengan seketika, memberi rasa hangat dibadan,
bentuk botolnya menarik, pengaruh dari iklan, dan pengaruh undian berhadiah.

Agar lebih jelas variabel mana saja yang disukai konsumen dan perlu
ditingkatkan, bisa dikaji dengan menggunakan diagram Important Performance
Analysis (IPA). Sumbu horisontal mengindikasikan persepsi konsumen tentang
performa produsen yang diwujudkan dalam produk dengan skala dari sangat jelek
ke sangat baik. Sumbu vertikal menggambarkan pentingnya variabel menurut
persepsi konsumen yang mempengaruhi pembelian, yang dinilai dengan skala dari
sangat tidak penting sampai dengan sangat penting.

Penilaian konsumen terhadap Sakaginseng dan nilai kepentingan masing-

masing variabel dapat dilihat pada tabel 5.6.
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Tabel. 5.6. NILAI MEAN BOBOT KEPENTINGAN DAN NILAI
SAKAGINSENG BERDASARKAN PERSEPSI KONSUMEN

Mengembalikan stamina yang loyo | 6.214 4.621
seketika

Menjaga keschatan dan vitalitas 5.515 5.709
Meningkatkan daya tahan tubuh 5.340 5.379
Melancarkan peredaran darah 4.883 4.767
Meningkatkan konsentrasi 4.981 4.738
Rasa asamnya menyegarkan 5.680 4.612
Baunya mengundang selera 5.388 3.592
Menghilangkan kelelahan dengan | 6.049 4,388
segera

Menghilangkan kantuk dengan 5.757 4.466
seketika

Meningkatkan kemampuan seksual | 4.835 4.99
Memberi rasa hangat dibadan 3.845 4.709
Membantu memperbaiki scl-sel 4.660 5.049
tubuh yang rusak misalnya setelah

sakit

Tutup botolnya mudah dibuka 5864 |’ 6,223
Bentuk botolnya menarik 4.767 4767
Produk mudah didapat dimana 6.058 5.476
Saja

Kemasan pembelian yang praktis 3.495 5311
beberapa botol sekaligus

Harga produk 5.340 6.146
Pengaruh dari iklan 5.282 4.097
Pengaruh dari sales promotion girl | 5.136 5.262
Pengaruh undian berhadiah 4.796 3.767

Sumber: Data primer yang diolah, 1998
Pada diagram Important performance analysis (lihat gambar 5.3) sumbu
vertikal menunjukkan angka 1 sampai dengan 7 yang menunjukkan skala bbbot
kepentingan dari sangat tidak penting sampai dengan sangat penting. Sedangkan
sumbu horisontal menunjukkan nilai produk menurut persepsi konsumen dari

angka 1 sampai dengan 7, yaitu dari sangat jelek sampai dengan sangat baik.
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Gambar 5.3. Important Performance Analysis Sakagmseng
Sumber: Data primer yang diolah, 1998
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Dari Important Performance Analysis Sakaginseng dapat dilihat variabel
yang terletak pada kuadran I adalah variabel: mengembalikan stanxiﬁa yang loyo,
menjaga kesehatan dan vitalitas, meningkatkan daya tahan tubuh, melancarkan
peredaran darah, meningkatkan konsentrasi, rasa asamnya menyegarkan,
menghilangkan kelelahan dengan segera, menghilangkan kantuk dengan seketika,
meningkatkan kemampuan seksual, membantu memperbaiki sel-sel tubuh yang
. rusak misalnya setelah sakit, tutup botolnya mudah dibuka, bentuk botclnya
menarik, produk mudah didapat dimana saja, harga produk, pengaruh dari iklan
dan pengaruh dari sales promotion girl.

Variabel yang terletak pada kuadran I ini harus tetap dipertahankan karena
memiliki performance yang baik dan bagi konsumen dianggap penting. Akan
tetapi pada variabel yang posisinya dekat kuadran IT harus mendapatkan perhatian
agar dapat meningkatkan persepsi konsumen pada produk. Variabel yang masih
berada pada kuadran I tetapi sudah mendekati kuadran II adalah variabel:
pengaruh iklan, menghilangkan kelelahan dengan segera, menghilangkan kantuk
dengan seketika, mengembalikan stamina yang loyo seketika, dan rasa asamnya
menyegarkan, Kelima variabel ini dinilai cukup penting oleh konsumen karena
letaknya yang diatas ékala 5dan6.

Variabel yang terletak pada kuadran II yang memerlukan perbaikan utama
adalah variabel baunya mengundang selera dan pengaruh undian berhadiah. Pada
kedua variabel ini, performance Sakaginseng diniiai kurang baik oleh konsumen.
Kedua variabel ini dinilai agak penting oleh konsumen, sehingga membutuhkan

prioritas perhatian dan perbaikan dari produsen. Variabel peﬁgaruh dari iklan
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seperti sudah disinggung diatas terletak sangat dekat dengan kuadran II, schingga
produsen juga harus memperhatikan dan memperbaiki variabel ini. |

Variabel memberi rasa hangat dibadan dan kemasan pembelian yang
praktis beberapa boto! sekaligus terletak pada kuadran IV. Kedua variabel ini
dinilai agak tidak penting oleh konsumen, sehingga kedua variabel ini tidak perlu

perhatian khusus.
5.6. Uji tanda antara persepsi konsumen dengan persepsi produsen

Uji tanda antara persepsi produsen dengan persepsi konsumen diperlukan
untuk membuktikan apakah terdapat perbedaan yang ﬁyata atau tidak antara
persepsi produsen dengan persepsi konsumen. Hal ini dilakukan untuk
memahami bahwa rendahnya persepsi konsumen terhadap Sakaginseng diduga
karena adanya gap atau perbedaan antara persepsi manajemen mengenai
pengharapan konsumen terhadap produk dengan minuman berenergi yang
dinikmati konsumen.

Hipotesis nol yang akan diuji adalah bahwa tidak ada perbedaan antara
persepsi konsumen dengan pérsepsi produsen, Hipotesis alternatifnya adalah ada
perbedaan antara persepsi konsumen dengan persepsi produsen. Taraf nyata yang
akan digunakan sebagai kriteria penolakan ataupun penerimaan hipotesis nol
adalah o = 0,05.

Data frekuensi tanda dapat dilihat pada tabel 5.7. dan tabel 5.8 berikut.

Tabel 5.7. menujukkan data persepsi konsumen dan perspsi produsen pada bobot

R
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kepentingan variabel. Sedangkan tabel 5.8. menunjukkan data persepsi konsumen

dan persesi produsen pada nilai performance produk Sakaginseng.

Tabel. 5.7. DATA PERSEPSI KONSUMEN DAN PERSEPSI
PRODUSEN PADA BOBOT KEPENTINGAN VARIABEL

6.214
Menjaga keschatan dan vitalitas 5.515 6,1 +
Meningkatkan daya tahan tubuh 5.340 6,1 +
Melancarkan peredaran darah 4.883 5,4 +
Meningkatkan konsentrasi 4.981 4.7 -
Rasa asamnya menyegarkan 5.680 54
Baunya mengundang selera 5.388 5.7
Menghilangkan kelclahan dengan 6.049 6
segera
Menghilangkan kantuk dengan 5.757 6.4 +
seketika )
Meningkatkan kemampuan seksual 4,835 5,9 +
Memberi rasa hangat dibadan 3.845 5.1 +
Membantu memperbaiki sel-sel 4.660 6,3 +
tubuh yang rusak misalnya setelah
sakit
Tutup botolnya mudah dibuka 5.864 6,6 +.
Bentuk botolnya menarik 4.767 55 +
Produk mudah didapat dimana 6.058 6,7 +
Saja
Kemasan pembelian yang praktis 3.495 6 + £
beberapa botol sekaligus :
Harga produk 5.340 6,2 +
Pengaruh dari iklan 5.282 6,5 +
Pengaruh dari sales promotion girl 5.136 6,4 +
Pengaruh undian berhadiah 4,796 58 -+

Sumber: Data primer yang diolah, 1998

Pada tabel 5.6, x = banyak tanda yang lebih sedikit = 4, dan N = banyak
pasangan yang menunjukkan perbedaan = 20. Dari 20 pasangan observasi yang
relevan, diharapkan 10 dari perbedaaan adalah positif dan 10 lagi bertanda negatif
jika hipotesfs nol benar. Karena N kecil maka digunakan distribusi probabilitas
binominal. Pada N = 20 dan x = 4 maka p = 0.006. Harga ini berada dalam daerah

penolakan untuk o = 0.05; dengan demikian H nol ditolak dan H alternatif
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diterima. Disimpulkan bahwa persepsi konsumen berbeda secara nyata dengan

persepsi produsen.

Tabel. 5.. DATA PERSEPSI KONSUMEN DAN PERSEPSI
PRODUSEN PADA PERFORMANCE SAKAGINSENG

Mengembalikan stamina yang 4,621 6.2 +
loyo seketika '

Menjaga kesehatan dan vitalitas 5.709 6 +
Meningkatkan daya tahan tubuh 5.379 6.2 +
Melancarkan peredaran darah 4.767 55 +
Meningkatkan konsentrasi 4.738 5 +
Rasa asammnya menyegarkan 4.612 5.9 +
Baunya mengundang selera 3.592 53 +
Menghilangkan kelelahan dengan 4388 5.7 +
segera

Menghilangkan kantuk dengan 4.466 55 +
seketika

Meningkatkan kemampuan 499 6.1 +
seksual

Memberi rasa hangat dibadan 4.709 5.9 +
Membantu memperbaiki sel-sel 5.049 6.2 +
tubuh yang rusak misalnya setelah

sakit

Tutup betolnya mudah dibuka 6.223 6.4 +
Bentuk botolnya menarik 4.767 5.9 +
Preduk mudah didapat dimana 5.476 5.7 +
Saja

Kemasan pembelian yang praktis 5.311 6 +
beberapa botol sekaligns .

Harga produk 6.146 6.6 +
Pengaruh dari iklan 4.097 6.2 +
Pengaruh dari sales promotion girl 5.262 6.4 +
Pengaruh undian berhadiah 3.767 55 +

Sumber; Data primer yang diolah, 1998

Pada tabel 5.7, x = banyak tanda yang lebih sedikit = 0, dan N = banyak
pasangan yang menunjukkan perbedaan = 20. Dar 20 pasangan observasi yang
relevan, diharapkan 10 dari perbedaaan adalah positif dan 10 lagi bertanda negatif
jika hipotesis nol benar. Pada N = 20 dan x = 0 maka p = 0. Harga ini berada
dalam daerah penolakan untuk oo = 0.05; dengan demikian H npl ditolak dan H
alternaﬁf diterima. Disimpulkan bahwa persepsi konsumen benar-benar ber!:;eda

secara nyata dengan persepsi produsen.
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Dengan demikian dari dua uji tanda diatas dapat disimpulkan bahwa
persepsi konsumen berbeda dengan persepsi produsen. Jadi formulétsi hipotesis
pada penelitian ini yaitu, strategi pemasaran khususnya identifikasi keunggulan
bersaing yang termasuk dalam kriteria pembelian menurut persepsi konsumen
berbeda dengan yang dilakukan manajemen sat .ini (persepsi produsen)

berdasarkan analisis persepsi konsumen, dapat dibenarkan.



BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kesimpulan

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab
sebelumnya maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

a. Berdasarkan analisis perceptual mapping dapat dilihat ketiga produk yang
diperbandingkan yaitu Sakaginseng Kratingdaeng dan M-150 terletak saling
be;dekatan. Hal ini menunjukkan bahwa ketiganya merupakan pesaing dan
satu dengan yang lain saling mensubtitusi. Kratingdaeng memiliki posisi
tertinggi yang menunjukkan nilai konsumen yang dicapai oleh produk ini
relatif lebih tinggi dibanding pesaing. Posisi M-150 membayangi
Kratingdaeng cukup dekat yang menunjukkan bahwa produk ini mampu
menjadi pesaing terdekat Kratingdaeng, karena dinilai cukup baik menurut
persepsi konsumen. Sakaginseng berada sedikit dibawah kedua pesaing,
namun posisi ini cukup baik mengingat sakaginseng adalah pengikut pasar‘.
Dengan pencapaian nilai persaingan .ini seharusnya Saicaginseng bisa
mencapai pangsa pasar yang lebih baik dari yang dimiliki saat ini.

b. Berdasarkan analisis profil komparatif terlihat b;hwa Sakaginseng memiliki
keunggulan yang menonjol dibandingkan Kratingdaeng dan M-150 pada
variabel membantu memperbaiki sel-sel tubuh yang rusak miéalnya setelah

sakit, harga produk dan tutup botolnya mudah dibuka.. Pada variabel menjaga
84
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kesehatan dan vitalitas Sakaginseng dinilai lebih unggul daripada
Kratingdaeng. Pada variabel melancarkan peredaran darah, prodﬁk mudah
didapat dimana saja, kemasan pembelian yang pfaktis beberapa botol
sekaligus, dan pengaruh sales promotion girl Sakaginseng dinilai lebih unggul
dibanding M—}SO. Namun demikian Sakaginseng. dinilai lebih rendah
dibanding pesaing pada variabel: mengembalikan stamina yang loyo seketika,
meningkatkan daya tahan tubuh, meningkatkan konsentrasi, rasa asamnya
menyegarkan, baunya mengundang selera, menghilangkan kelelahan dengan
segera, menghilangkan kantuk dengan seketika, memberi rasa hangat dibadan,
bentuk botolnya menarik, pengaruh dari iklan, dan pengaruh undian
berhadiah.

. Berdasarkan Important Performomce Analysis (IPA) Sakaginseng, dapat
dilthat bahwa sebagian besar variabel terletak pada kuadran I, yaitu variabel
mengembalikan stamina yang loyo, menjaga kesehatan dan vitalitas,
meningkatkan daya tahan tubuh, melancarkan peredaran darah, meningkatkan
konsentrasi, rasa asamnya menyegarkan, menghilangkan kelelahan dengan
segera, menghilangkan kantuk dengan seketika, meningkatkan kemampuan
seksual, membantu memperbaiki sei-sel tubuh yang rusak misalnya setelah
sakit, tutup botoinya mudah dibuka, bentuk botolnya menarik, produk mudah
didapat dimana saja, harga produk, pengaruh dari iklan dan pengaruh dan .
sales promotion girl. Variabel yang terletak pa&a kuadran I ini harus tetap
dipertahankan karena memiliki performance yang baik dan bagi konsumen
dianggap penting. Pada luadran II terdapat dua variabel yang. memerlukan

perbaikan utama adalah variabel baunya mengundang selera dan pengaruh
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undian berhadiah. Pada kuadran III tidak terdapat variabel. Sedangkan
variabel memberi rasa hangat dibadan dan kemasan pembelian yang praktis
beberapa botol sekaligus terletak pada kuadran IV. Kedua variabel ini dinilai
agak tidak penting oleh kﬁnsumen.

Berdasarkan uji tanda yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa persepsi
konsumen berbeda dengan persepsi produsen. Dengan demikian formulasi
hipotesis pada penelitian ini yaitu, strategi pemasaran khususnya identifikasi
keunggulan bersaing yang termasuk dalam kriteria pembelian menurut
persepsi konsumen berbeda dengan yang dilakukan manajemen saat ini

(persepsi produsen) berdasarkan analisis persepsi konsumen, terbukti benar.

6.2. Saran

- Strategi yang disarankan untuk bersaing dan meningkatkan pangsa pasar

Sakaginseng adalah sebagai'berikut:- -

1.

Sakaginseng harus meningkatkan nilai persepsi konsumennya agar dapat
menaikkan posisi produk terhadap pesaing, dengan cara memperbaiki
pemahaman konsumen terhadap produk sehingga terbentuk. persepsi
koﬁsumen yang lebih baik.

Untuk mengurangi kesenjangan antara persepsi p;odusen persepsi konsumen -
maka Sakaginseng harus berupaya mengkomunikasikan variabel yang dinilai
unggul secara lebih agresif yaitu variabel membantu memperbaiki sel-sel
tubuh yang rusak misalnya setelah sakit dan variabel harga prodﬁk. Demikian

juga dengan variabel mengembalikan stamina yang loyo seketika, menjaga
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kesehatan dan vitalitas, meningkatkan daya tahan tubuh, melancarkan
peredaran darah, menghilangkan kelelahan dengan segera, danl variabel
meningkatkan kemampuan seksual yang kesemuanyél sesuai dengan fungsi
extract ginseng, royal jelly dan vitamin yang terkandung dalam Sakaginseng,
perlu ditingkatkan penyampaianya kepada konsumen. .

. Khusus untuk variabel mengembalikan stamina yang loyo seketika,
menghilangkan kantuk dengan seketika, dan menghilangkan kelelahan dengan
segera, karena caffein Sakaginseng lebih sedikit maka efek yang dimaksud
tidak bisa langsung dirasakan konsumen, untuk itu perlu diberikan pengertian
bahwa Sakaginseng tidak menawarkan efek seketika tetapi efek jangka
papj ang yang relatif tidak memberikan efek samping.

. Untuk variabel baunya mengundang selera, pengaruh dari iklan dan pengaruh
undian berhadiah, produsen harus berupaya memperbaiki performancenya,
karena variabel-variabel ini dinilai cukup penting oleh konsumen.

. Sakaginseng harus tetap mempertahankan varibel yang dinilai cukup baik oleh
konsumen yaitu; rasa asamnya menyegarkan, tutup botolnya mudah d1buka,
bentuk botolnya menarik, produk mudah didapat dimana saja, dan pengaruh
dari sales promotion girl. |

. Penyampaian brand image dan strategi brand awareness yang ingin dibentuk
oleh produsen harus lebih tegas pada setiap bauran promosi yang dilakukan. .
Hal ini perlu dilakukan untuk meningkatkan I;ersepsi konsumen terhadap

produk.
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Lampiran 4

KUESIONER PERSEPSI KONSUMEN
TERHADAP MINUMAN BERENERGI

No.urut =~ ... .. No. Cek D No.Kendali :......
Peneliti : Damayanti Pewawancara : ...... Supervisor . ......

L ASPEK IDENTITAS DIRI

1. Nama Responden :................... S OO URRRUPRRRR
2. Alamat Responden © ...
3. Pernahkah anda meminum SAKAGINSENG, KRATINGDAENG, dan M-150?
Jika pernah, lanjutkan ke pertanyaan no. 4.
Jika belum, minuman berenergi mana yang belum pernah anda minum?
4. Jika tidak berkeberatan termasuk golongan mana usia anda?
1. 20-30tahun
2. 31-40tahun
3. 41 —50 tahun
4. 51-60tahun
5. diatas 61 tahun
5. Apakah Pendidikan terakhir anda?
1. Lulus SMTP
2. Lulus SMTA
3. Sarjana Muda
4. Sarjana
5. Lainnya, sebutkan:..............
6. Apakah Pekerjaan anda saat ini?
1. Pegawai Negeri Sipil/ABKI
2. Pegawai Swasta
3. Wiraswasta
4. Tidak Bekerja
5. Lainnya, sebutkan: ...............
7. Berapakah total pengeluaran rata-rata anda dalam satu bulan?
Dibawah Rp. 250,000,00
Rp. 250.001,00 sampai dengan Rp. 500.000,00
Rp. 500.001,00 sampai dengan Rp. 1.000.000,00
Rp. 1.000.001,00 sampai dengan Rp. 2. 500.000,00
di atas Rp. 2.500.000,00

A



IL ASPEK PERSEPSI KONSUMEN

1. Untuk faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi keputusan anda membeli minuman

berenergi dibawah ini, berikan penilaian berdasarkan pertimbangan kepentingannya.

Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.

1. Mengembalikan stamina yang loyo
seketika

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 7 Agak Tidak Penting 3

Penting 6 Tidak Penting 2 6 Tidak Penting 2

Agak Penting = 5 Sangat Tidak Penting 1 5 Sangat Tidak Penting 1

Negral 4 4

3. Meningkatkan daya tahan tubuh 4. Melancarkan peredaran darah

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3

Penting 6 Tidak Penting 2 6 Tidak Penting 2

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 5 Sangat Tidak Penting 1

Netral 4 4

5. Meningkatkan konsentrasi 6. Rasa asamnya menyegarkan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3

Penting 6 Tidak Penting 2 6 Tidak Penting 2

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 5 Sangat Tidak Penting 1

Netral 4 4

7. Baunya mengundang selera 8. Menghilangkan kelelahan dengan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 7 Agak Tidak Penting 3

Penting 6 Tidak Penting 2 6 Tidak Penting 2

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 5 Sangat Tidak Penting 1
4 4

Netral

9. Menghilangkan kantuk dengan
seketika

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting
Penting 6 Tidak Penting

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting
Netral 4

-y

7
6
5
4

Agak Tidak Penting
Tidak Penting
Sangat Tidak Penting

3
2
1

11, Memberi rasa hangat dibadan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting,
Penting 6 Tidak Penting

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting
Netral 4

-t W

Agak Tidak Penting
Tidak Penting
Sangat Tidak Penting

3
2
1




Faktor lainnya, sebutkan

i Faktor lainnya, sebutkan .

Sangat Penting 7 Apak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Apak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 AgakPenting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

Berilah tanda X pada jawaban yang sesvai.

1. Tutup botolnya mudah dibuka - 2. Bentuk botolnya menarik

Sangat Penting 7 Apgak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
AgakPenting 5 Sangat Tidak Penting 1 AgakPenting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

3. Produk mudah didapat dimana saja

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 angat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 enting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 : Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 § Netral 4

5. Harga produk 6. Pengaruh dari iklan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 angat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 enting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

7. Pengaruh dari sales promotion girl 8. Pengaruh undian berhadiah

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 enting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

Faktor lainnya, sebutkan Faktor lainnya, sebutkan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Apak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting - 6 Tidak Fenting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netrai 4 Netral 4




2. Untuk faktor-faktor dibawah ini berikan penilaian anda pada produk SAKAGINSENG,
KRATINGDAENG, dan M-150,

Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.

1. Mengembalikan stamina yang loyo scke-

2, Menjaga kesehatan dan vitalitas

tika
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaitk 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 [ Baik ¢ | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBak 5 AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBak S
Netral 4 | Netral 4 Netral 4 Netral 4 | Netmal 4 | Netral 4
Agsk Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgaklJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
3. Meningkatkan daya tahan tubuh 4. Melancarkan peredaran darah
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik ¢ | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Bak 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBaik 5 | AgakBaik 5 { AgakBaik 5
Netral 4 | Nefral 4 | Nefral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgaklJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
S. Meningkatkan konsentrasi 6. Rasa asamnya menyegarkan
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG | KRATINGDAENG [ M-150
Sangat Bajk 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBatk 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Bak 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
Agak Baik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBatk 5 | Agek Baik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Nefral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgaklJelek 3 AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Saugat Jelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1
7. Baunya mengundang selera 8. Menghilangkan kelelahan dengan
segera
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M:150 SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBak 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgekBaik 5 | AgakBaik 5 | ApakBeik 5 AgakBaik 5 | ApakBaik 5 | AgakBak 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
ApakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3 Agak Jelek 3 | AgakJelekr 3 | Agaklelek 3
Jelek o2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SengatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | Sangatlelek 1
9. Menghilangkan kantuk dengan seketika | | 10. Meningkatkan kemampuan seksual
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 '] SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150-
Sangat Baik 7 { SangatBaik 7 | SangatBak 7 SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBak 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBak 5 AgakBajk 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | ApakJelek 3 | AgaklJelek 3 Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 | ApakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | Sangatlelek 1 Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1




11. Memberi rasa hangat dibadan

| 12. Membantu memperbaiki sel-sel tubuh
-| yang rusak misalnya setelah sakit

SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 { Baik 6
Agak Baik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBakk 5 | AgakBaik 5 | AgakBaik S
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgaklJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek [ | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
Faktor lainnya, sebutkan | Faktor lainnya, sebutkan
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 i SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik &
AgakBak 5 | Agak Baik S | AgakBaikk 5 AgakBaik 5 [ Agak Baik 5 | AgakBaikk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | Agaklelek 3 Al Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | Sangatltelek 1 % Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | Sangat Jelek 1
Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.
1. Tutup botolnya mudah dibuka 2. Bentuk botolnya menarik
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik ¢ | Baik 6
AgakBaik 5 } Agak Baik 5 | AgakBak 5 AgakBaikk 5 | Apak Baik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgaklJelek 3 Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 | AgaklJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1
3. Produk mudah didapat dimana saja 4. Kemasan pembelian yang praktis
beberapa botol sekaligus
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SapgatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangatBatk 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik- 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBakk 5 AgakBaikk 5 | Agak Baik 5 | AgakBakk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral " 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | Agaklelek 3 Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1
5. Harga produk 6. Pengaruh dari iklan
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150
Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SampatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
Agak Baik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | Agak Baik 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 [ Agaklelek 3 | AgakJelek 3 AgakJelek 3 | AgaklJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | Sangatlelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SamgatJelek 1




7. Pengaruh dari sales promotion girl %3] 8. Pengaruh undian berhadiah
SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 4% SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 [@}| SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBak 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 |z Baik 6 | Bak ¢ | Baik 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBaikk 3
Netral - 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgaklJelek 3 ol AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 [ Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2
SanpatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 SangatJelek 1 |-SangatJelek 1. | Sangat Jelek 1
Faktor lainnya, sebutkan Faktor lainnya, sebutkan

SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG | KRATINGDAENG | M-150

Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Batk 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | Agek Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBaik 5 | Apak Baik 5 | AgakBak 5
Netral 4 | Netml 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3 AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | Sangatlelek 1
III.___ASPEK PERILAKU PEMBELIAN

1. Minuman berenergi manakah dari SAKAGINSENG, KRATINGDAENG, dan M-150

yang saat ini anda konsumsi? ...
2. Berapa botol dari minuman berenergi yang anda minum dalam satu bulan? ......

3. Apakah anda berminat untuk pindah ke minuman berenergi lain, selain dari minuman
yang dikonsumsi saat ini? ..........

4. Jika ya, minuman mana yang anda pilih? ...........
Apa alasan anda berminat beralih ke minuman berenergi yang disebutkan diatas?

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

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

Terin\lakasih atas kesediaan anda mengisi kuesioner ini.




Lampiran 5

KUESIONER PERSEPSI PRODUSEN
TERHADAP MINUMAN BERENERGI

No.urut = ... No. Cek IO No.Kendali :......
Peneliti : Damayantit Pewawancara : ...... Supervisor ...

L ASPEK IDENTITAS DIRI

1. Nama Responden :.........................c.........oo PR
2. Alamat Responden @ ...
3. Jabatan anda pada PT. Sakafarma
4. Pernahkah anda meminum SAKAGINSENG, KRATINGDAENG, dan M-150?
Jika pernah, lanjutkan ke pertanyaan IT.1.
Jika beélum, minuman berenergi mana yang belum pernah anda minum?

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

IL ASPEK PERSEPSI PRODUSEN

1. Untuk faktor-faktor yang menurut anda akan mempengaruhi keputusan konsumen
membveli minuman berenergi dibawah ini, berikan penilaiar: berdasarkan pertimbangan
kepentingannya.

Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.

1. Mengembalikan stamina yang loyo 2, Menjaga kesehatan dan vitalitas

seketika

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

3. Meningkatkan daya tahan tubuh 4. Melancarkan peredaran darah

Sangat Penting . 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4 :

S. Meningkatkan konsentrasi 6. Rasa asamnya menyegarkan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1

Netral 4 Netral 4
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7. Baunya mengundang selera

8. Menghllangkan kelelahan dengan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting
Penting 6 Tidak Penting

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting
Netral 4

3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3

2 Penting 6 Tidak Penting 2

1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4

9. Menghilangkan kantuk dengan
seketika

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting
Penting 6 Tidak Penting

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting
Netral 4

3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3

2 Penting 6 Tidak Penting 2

1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4

11. Memberi rasa hangat dibadan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
AgakPenting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 3 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

Faktor lainnya, sebutkan | Faktor lainnya, sebutkan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Peniing 1
Netral 4 Netral 4

Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.

1. Tutup botolnya mudah dibuka

2. Bentuk botolnya menarik

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting
Penting 6 Tidak Penting

Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting
Netral 4

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2
AgakPenting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4

3
2
1

3. Produk mudah didapat dimana saja

4 Kemasan pembelian yang praktis bebe-
rapa botol sekaligus

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Pentmg 3
Penting ¢ . Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4




S. Harga produk 6. Pengaruh dari iklan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting . 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

7. Pengaruh dari sales promotion girl 8. Pengaruh undian berhadiah

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting 6 Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting ~ 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

Faktor lainnya, sebutkan Faktor lainnya, sebutkan

Sangat Penting 7 Agak Tidak Penting 3 Sangat Pcuting 7 Agak Tidak Penting 3
Penting o Tidak Penting 2 Penting 6 Tidak Penting 2
Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1 Agak Penting 5 Sangat Tidak Penting 1
Netral 4 Netral 4

3. Untuk faktor-faktor dibawah ini berikan penilaian anda pada produk SAKAGINSENG,
KRATINGDAENG, dan M-150.

Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.

1. Mengembalikan stamina yang loyo seke- |

| 2. Menjaga kesehatan dan vitalitas

tika

SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 1| Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBakk 5 AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBak 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 Agak Jelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | Agaklelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
3. Meningkatkan daya tahan tubuh 4, Melancarkan peredaran darah
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBatk 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBatk 5 | Agak Baik 5 | AgekBakk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgaklJelek 3 | AgaklJelek 3 Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Felek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | Sangatlelek 1 SangatJelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1




S. Meningkatkan konsentrasi

6. Rasa asamnya menyegarkan

SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150

Sangat Baik  7-| SangatBaik 7 | Sangat Baik SangatBaik 7 | SangatBatk 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgskBaik 5 | Agak Baik 5 | Agak Baik AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Netral 4 ) Neiral Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgaklJelek 3 | ApakJelek 3 | Agak Jelek Agak jelek 3 .| AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek Sangaf felek 1 SangatJelek 1 | Sangat Jelek 1

7. Baunya mengundang selera

8. Menghilangkan

kelelahan dengan

segera
SAKACGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG EKRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 { Baik 6
‘| AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5 AgakBaik 5 | Agak Baik 5 {AgakBaikk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | ApakJelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | Sangat Jelek 1
9. Menghilangkan kantuk dengan seketika 10, Meningkatkan kemampuan seksual
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG "KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 { Baik 6 | Bak 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
Agak Baikk 5 | Agak Bsik 5 | AgakBaik 5 AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Nefral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
ApgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3 AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SamgatJelek 1 Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1
11. Memberi rasa hangat dibadan 12. Membantu memperbaiki sel-sel tubuh
yang rusak misalnya setelah sakit
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAXKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SanpatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBatk 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaikk 5 | Agak Bak 5 | AgakBaik 5 AgakBaikk 5 | AgakBaik 5 | AgakBakk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3 AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | Sangat Jelek 1
Faktor lainnya, sebutkan Faktor lainnya, sebutkan
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 Sangat Baik 7 | SangatBaikk 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Batk 6 Baik 6 | Baik 6 | Bak 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBatk 5 AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBakk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 |Agaklelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1




Berilah tanda X pada jawaban yang sesuai.

1. Tutup botolnya mudah dibuka i 2. Bentuk botolnya menarik
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 ;] SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 T
Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangatBaik 7 | SangetBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik ¢ 1 Bak 6 Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
Agak Baikk 5 | Agak Bak 5 | AgakBaik 5 ApakBaikk 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Netral 4 | Netmal 4 ;| Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 [ AgakJelek 3 AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SangatlJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
3. Produk mudah didapat dimana saja 4. Kemasan pembelian yang praktis
beberapa botel sekaligus
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 { SangatBaik 7 | SangatBak 7.
| Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Baik 6 | Baik 6 | Baitk 6
AgakBaik 5 [ Agak Baik 5 | AgakBaik 5 ApakBaikk ' 5 | Agak Baik 5 | AgakBaik 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
Agak Jelek 3 | AgaklJelek 3 | AgakJelek 3 AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelk 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sengat Jelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1
S. Harga preduk it 6. Pengaruh dari iklan
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 SangaiBaik 7 | SangatBatk 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik 6 Y Baik 6 | Baik 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | Agak Baik 5 | AgakBak 5 AgakBalk 5 | Agak Baik 5 | AgakBaikk 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 " B3 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | ApakJelek 3 | AgakJelek 3 |38 AgakJelek 3 | ApakJelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 St Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatJelek 1 | SengatJelek 1 | Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
7. Pengaruh dari sales promotion girl [??%{ 8. Pengaruh undian berhadiah
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBaik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBaik 7
Baik 6 | Baik 6 | Baik. 6 Baik 6 | Bak 6 | Baik 6
AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBak .5 AgakBaik 5 | AgakBaik 5 | AgakBak 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 | Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | Agakldelek 3 | AgaklJelek 3 Agak Jelek 3 | Agak Jelek 3 | Agaklelek 3
Jelek 2 | Jelek 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
Sangat Jelek 1 SangatJelek 1 | SangatJelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1
Faktor lainnya, sebutkan Faktor Iainnya, sebutkan
SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150 SAKAGINSENG KRATINGDAENG | M-150
SangatBailk 7 | SangatBakk 7 ) SangatBakk 7 Sangat Baik 7 | SangatBaik 7 | SangatBatk 7
Baik 6 { Baik 6 | Baik 6 Baik 6 1 Baik 6 | Baik 6
AgekBak 5 | AgakBaik 5 | AgakBak 5 AgakBak 5 | AgakBaik 5 | AgakBak 5
Netral 4 | Netral 4 | Netral 4 Netral 4 Netral 4 | Netral 4
AgakJelek 3 | AgakJelek 3 | AgaklJelek 3 AgakJelek = 3 | Agak Jelek 3 | AgakJelek 3
Jelek 2 | Jelek . 2 | Jelek 2 Jelek 2 Jelek 2 | Jelek 2
SangatJelek 1 | SangatlJelek 1 | Sangatlelek 1 Sangat Jelek 1 Sangat Jelek 1 | SangatJelek 1

Terimakasih atas kesediaan anda mengisi kuesioner ini.





