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ABSTRAKSI

Keberhasilan suatu merek/produk sangat tergantung pada kemampgan merek/produk

tersebut untuk dapat mengidentifikasi segmen yang akan dilayaninya, dan b
tersebut berusaha semaksimal mungkin untuk dapat memuaskan keingi
segmen tersebut. Suatu merek harus dapat memposisikan dirinya dengan
menarik segmen konsumen tersebut.

agaimana produk
nan konsumen di
baik untuk dapat

faat/benefit yang

Dari hasil analisis segmentasi yang dilakukan berdasarkan man
diingini konsumen pada produk shampo, maka pasar produk shampo bis
empat segmen. Adapun segmen tersebut adalah segmen kesehatan, se
segmen kesuburan dan segmen kesegaran. Penamaan segmen ini didas
yang menjadi prioritas utama pada masing--masing segmen. Urutan Priori
analisis Thurstone’s Case V. Karakteristik masing-masing segmen itu |

dibagi menjadi
en kesesuaian,
kan pada atribut
diperoleh dari
isa digambarkan

. berdasarkan deskriptor segmen, dalam hal ini, variabel-variabel tersdbut adalah usia,

frekwensi berkeramas, tempat pembelian dan loyalitas.

Berdasarkan hasil analisis vektor ideal, bisa diketahui bagaimjana karakteristik

produk ideal untuk masing-masing segmen berdasarkan perbandingan bob
dimensi. Bobot masing-masing dimensi diperoleh dengan analisis
preferensi konsumen terhadap skor faktor masing-masing dimensi. Dari
ternyata ada ruang kosong pada kwadran Maskulin-Kesan Alamiah,
peluang untuk menempatkan suatu produk/merek shampo baru.

Peta Persepsi yang dibentuk berdasarkan rating atribut, memp

bt masing-masing
regresi ranking
hasil analisis ini
vang merupakan

brithatkan posisi

masing-masing merek relatif terhadap merek lainnya. Dengan melihat jgrak suatu merek

dengan merek lainnya, kita mengetahui seberapa ketat persaingan yang ter]

merek tersebut. Prediksi pangsa pasar yang dilakukan dengan menggun
menunjukkan bahwa shampo merek Sumsilk, Clear dan Dimension me
pasar terbesar dengan perolehan sebesar 12,03 %, 11,36 % dan 10,70 %

adi antar merek-
an model Logit
eroleh pangsa
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BAB I

PENDAHULUAN

Bab ini berisi pokok-pokok pemikiran yang menjadi la

yang akan dilaksanakan .

dibahas, tujuan yang hendak dicapai dan langkah-langkah yang

dalam penelitian ini serta sistematika penyusunan laporan yang

masing pokok pikiran ter‘sebut: akan dijabarkan secara lebih ri

berikutnya.

1.1 Latar Belakang Masalah -

Dalam memenangkan persaingan merebut pangsa pasar,
harus bisa menempatkan produknya (positioning) dalam |
sedemikian rupa sehingga konsumen mempunyai tingkat kesa
citra/image produk, yang akhirnya diharapkan dapat menjadi p
pada keéetiaan merek.

Dalam menerapkan strategi positioning, perusahaan tal

secara sembarangan. banyak hal yang perlu dipertimbangka

Berisi tentang latar belakang pe

ndasan penelitian
rmasalahan yang
harus dilakukan
diikuti. Masing-

nci pada bab-bab

suatu perusahaan
penak konsumen
faran, preferensi,

endorong menuju

t bisa melakukan

n,misalnya: dasar

dalam melakukan segmentasi, besarnya tiap segmen yang terbeptuk, karakteristik

tiap segmen dan tingkat persaingan yang terjadi dan lainnya. Se

yang ditempatkan sedekat mungkin dengan titik ideal |

cara teori, produk

fonsumen/segmen




mempunyai kemungkinan sukses di pasar. Hal ini tidak bisa K

saja! Mengapa ? Karena kita harus juga melihat posisi relati

ita terima begitu

[ produk pesaing.

Jika semua produk yang ada bergerak secara serentak ke posisi ideal, maka setiap

produk akan kehilangan keunggulan komparatif dalam hal be

konsumen tidak bisa membedakan secara signifikan produk s

lain, sehingga semua produk mempunya kemungkinan yang sam

Dalam hal ini ada dua hal yang perlu dipertimbangkal

segmen dan bagaimana persaingan yang terjadi. Jika segmen yar

kecil, ﬁsaha kita dalam melakukan positioning menuju ﬁﬁk 1dea
usaha promosi dan periklanan) tentunya tidak akan sebanding
konsumen pada segmen tersebut |

Késuksesan suatu produk tidak hanya bisa dilihat
konsumen terhadap pioduk tersebut tetapi juga pada pel
konsumen pada produk tersgbut. Sebuah sabun mandi

(mempunyai nilai preferensi yang tinggi) oleh konsumen, teta

baru bisa dikatakan sukses apabila ada cukup konsumen Yy

nefitnya sehingga
atu dengan yang
h untuk dibeli.

h, yaitu besarnya
g kita perebutkan
segmen (melalui

fengan perolehan

dari preferensi
ilaku pembelian
ungkin disukai
1 produk tersebut

ang membelinya,

sehinggga menghasilkan pendapatan bagi perusahaan untuk menutup investasi

yang dilakukan.
Adakalanya keberadaan produk kita mendapat serangan
Sebagai contoh: Lifebuoy yang diposisikan sebagai sabur

mendapat serangan dari masuknya sabun NUVO yang jugs

dari “New Entry".
kesehatan kini

mengklaim dir

sebagai sabun kesehatan dengan TCC dan Irgasan-nya. Masuknya produk baru di




pasar tentunya akan mengubah peta posisi produk dalam peta jlersepsi konsumen.

Keberadaan produk baru tentunya akan mengurangi pangsa pasar produk yang

ada. Yang jadi masalah utama dalam hal ini adalah bagaimana [kita menempatkan

produk kita relatif terhadap produk yang ada pada peta pe rsepsi yang telah

berubah tersebut untuk mempertahankan pangsa pasar yang adal

Strategi positioning merupakan strategi yang dinamis, grtinya suatu usaha

positionng yang kita anggap terbaik pada saat ini belum tentu merupakan strategi

yang terbaik di masa datang Pasar selalu berubah. Perusahaan

pesaing mungkin

'saja mengubah strategi positioning mereka dalam usaha untfik meraih pangsa

pasar yang leblh besar, sehingga mau tak mau kltapun [harus malakukan

reposmomng produk klta untuk memper‘[ahankan pangsa pas AT yang telah kita

raih.

1.2 Perumusan Masalah

Strategi STP (Segmenting, Targetting and Positioning) yang diperkenalkan

oleh Kottler.(1992) merupakan strategi yang dinamis. Posisi {

roduk kita relatif

terhadap pesaing pada peta persepsi harus’ kita pantau secafa periodik untuk

mengetahui perubahan pasar sehingga kita bisa menetapkan strategi positioning

terbatk dalam mempertahankan pangsa pasar. Perubahan pos
terhadap produk pesaing bisa diakibatkaﬁ oleh dua hal yaitu r

dilakukan oleh produk yang sudah ada dan masuknya new-entf

pasar.

si. produk relatif
Epositioning yang

y/produk baru ke




Yang akan menjadi bahasan utama dalam penelitian inifadalah bagaimana
seharusnya kita menempatkan produk kita dalam peta persainghn vang ada untuk
menghadapi masuknya produk baru ataupun repositioning produk pesaing
sehingga kita bisa mempertahankan pangsa pasar yang telah kita raih, tentunya
dengan mempertimbangkan faktor besarnya segmen dan kondigi persaingan yang

terjadi.

1.3 Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk menerapkan strategi ppsitioning terbaik
apabila terjadi perubahan strategi positioning produk pesaing maupun masuknya
produk baru yang akan mengubah peta persepsi yang |telah terbentuk.
Repositioning ini dimaksudkan untuk mempertahankan athu meningkatkan
pangsa pasar minimal mempertahankan pangsa pasar yang t¢lah diraih secara
konseptual-matematis saja, yang tentunya perlu dijabarkan I¢bih lanjut dalam
strategi riil untuk diterapkan di lapangan.
Adapun secara rinci dan bertahap tujuan yang henddk dicapai dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Menggambarkan segmen-segmen pasar dari produk shampjo, preferensi dan
karakteristik dari konsumen produk shampo ini.

2. Menggambarkan peta posisi produk shampo (pencuci ranfbut) berdasarkan

persepsi konsumen dalam pasar




Menghitung pangsa pasar berdasarkan nilai probabilitas pemilihan suatu

(S

produk untuk masing-masing segmen berdasarkan prefefensi konsumen
segmen tersebut atas produk yang dievaluasi dengan model Lgit

4. Menectapkan strategi yang terbaik berdasarkan kondisi-kondis{ yang ada.

1.4 Batasan Masalah
Agar permasalahan yang dibahas tidak terlalu melebaf, yang nantinya
mungkin bisa menimbulkan salah interpretasi ataupun menyimgjang darii tujuan
semula, maka permasalahan akan kami batasi sebagai berikut :

1. Produk yang menjadi obyek penelitian adalah shampo (pencyci rambut)

2. Pembuatan peta persepsi didasarkan atas rating konsumen [terhadap atribut
yang dipentingkan dari suatu produk yang selanjutnya dengpn analisa faktor
atribut-atribut tersebut akan direduksi menjadi dua dimensi ygng relevan saja.

3. Strategi positioning yang akan ditetapkan hanya bergifat konseptual-
matematis saja, yakni menempatkan produk pada posisi tgrbaik pada peta

persepsi yang terbentuk dalam usaha untuk mendapatkgn pangsa pasar

maksimum dengan menggunakan model Logit




1.5 Definisi Istilah
Agar tidak terjadi perbedaan interpretasi dan salah persepsi, berikut adalah
definisi istilah yang akan sering dipakai dalam penulisan ini:
1. Atribut Produk  : Variabel-variabel yang berpengaruh tefhadap pemilihan
produk oleh konsumen

2. Persepsi - Pendapat/penilaian konsumen terhadap aribut produk
3. Preferensi . Pemilihan konsumen terhadap produlf sesuai persepsi
yang diberikan atas atribut suatu produk
4. Positioning ‘Tindakan merancang produk dan baurag pemasaran agar
tercipta kesan tertentu di ingatan konsumen
5. Segmentasi ‘Tindakan membagi konsumen (pasar) thenjadi beberapa
bagian berdasarkan banyaknya kesamaan di dalam suhtu bagian dan

banyaknya perbedaan antar bagian.

1.6 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan tugas akhir ini dibagi dalam enan] bab yang saling
berhubungan dan berurutan menurut tahapan penelitian yang dilpkukan. Bab-bab
tersebut meliputi: pendahuluan, dasar teori, methodologi penelitifin, pengumpulan

dan pengolahan data, analisis hasil pengolahan data dan [terakhir adalah

kesimpulan dan saran.




Secara rinci, isi setiap bab adalah sebagai berikut:

1.

Bab I Pendahuluan;

Akan diuraikan latar belakang penelitian, tuyjuan penelitian, perumusan

masalah, batasan penelitian untuk membatasi bahasan fermasalahan dan

sistematika penulisan yang akan digunakan dalam pembuatah

Bab II Tinjauan Pustaka;

tugas akhir ini.

Akan diuraikan landasan konseptual yang melandasi penelifian ini. Meliputi:

teori tentang segmentasi, penetapan pasar sasaran dan P¢

sitioning produk

serta hasil penelitian dan karya ilmiah yang berkaitan Hengan masalah-

masalah tersebut diatas.

Bab Il Methodologi Penelitiarn;

Berisi tahapan dan langkah-langkah yang dilakukan secdra bertahap dan

sistematis yang diambil dalam penelitian ini. Bab ini mgncakup tahapan

proses penelitian yang mulai dari tahapan pendefinisian mas hlah, tujuan yang

ingin dicapai dalam penelitian ini, studi literatur, pembuatar
kuesioner, pengumpulan dan pengolahan data serta tekni
digunakan dalam mengolah data dan interpretasi dan kesin
diambil dari data yang telah diolah.

Bab IV Pengumpulan dan Pengolahan Data;

Berisi hasil dari pengumpulan dan pengolahan data yang telah

dan penyebaran
k/methode yang

pulan vang bisa

dilakukan.




Bab V Analisis dan Interpretasi Hasil Pengolahan Data;
Berisi interpretasi yang bisa dilakukan terhadap hasil yang
tahapan pengolahan data.

Bab VI Kesimpulan dan Saran

Merupakan kesimpulan dari analisis data pada penelitian

Kita peroleh dar

ini. Juga saran-

saran berkenaan dengan penyempurnaan tulisan ini lebih lanjut.




* Dan  sesungguhnya  Kami telah menciptakan
manusia dari saripati yang berasal dari| tanah
* Kemudian Kami jadikan saripati itu ailr mani
(yang disimpan) dalam tempat yang| kokoh

(rahim)

# Kemudian air mani itu Kami jadikan segumpal

darah, lalu segumpal darah itu kami Jadikan
segumpal daging, dan segumpal daging ifu Kami
jadikan tulang belulang, lalu tulang belulang
itu Kami balut dengan daging. Kemudign Kami
jadikan dia makhluk yang (berbentuk)| lain.
Maka Maha Sucilah Allah, Pencipta Yang |Baik

* Kemudian, sesudah itu kamu sekalian |benar-

benar akan mati

* Kemudian, sesungguhnya kamu sekaliah akan

dibangkitkan (dari kuburmu) di hari kigmat

(OS Al-Mu’minuun: 12-16)
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 DEFENISI PRODUK
Philip Kotler (1992) mendefinisikan produk sebagai segpla sesuatu yang
bisa ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki] dipakai atau
dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan kebutuhan atau |keinginan. Dar
defenisi diatas, jelas bahwa produk tidak hanya bersifat fisik/befwujud (tangible)
tetapi juga bisa nir-wujud (intangible) seperti jasa misalnya.
Lebih jauh Kotler mendiskripsikan produk dalam lima tinpkatan, yaitu
1. Produk inti (core product)
Adalah produk/jasa pokok yang sebenarnya dibeli konsumen pntuk memenuhi
kebutuhan dasarnya. Sebagai contoh: dalam kasus hotel, tamy yang menginap
sebenarnya ia membeli “istirahat dan tidur" dan dalam kasus fnesin bor, orang
sebenarnya membeli "lobang”.
2. Produk generik
Adalah versi dasar dari produk yang merupakan penampilan fisik dari produk

tersebut. Sebagai contoh : suatu hotel akan terdiri seperangkpt bangunan dan

kamar-kamar yang disewakan
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3. Produk yang diharapkan.
Sekumpulan atribut ataupun manfaat yang diharapkan konsumg¢n diperoleh dari
produk vang dibeli. Seorang tamu hotel, tentunya akan mengharapkan tempat
tidur yang bersih, sabun dan handuk, air, telepon, kamar mandi dhn ketenangan.
4. Produk yang diperluas.
Jasa atau manfaat tambahan yang terkait dengan suatu produk sehingga
membedakannya dengan penawaran produk yang dilakukan pefusahaan pesaing.
Hotel misalnya, dapat memperluas produknya dengan menambalpkan pesawat TV,
Shampoo, bunga, pelayanan yang cepat,makanan yang baik dsb.
5. Produk potensi
Segala perluasan dari transformasi yang mungkin akan dialam| produk di masa
yang akan datang. Hal ini mengacu pada evolusi produk yamg| mungkin terjadi.
Sebagai contoh : munculnya hotel dengan “suite-room", dijmana tamu bisa
menempati beberapa kamar sekaligus.
Suatu produk juga dapat dinyatakan dengan performangv/kinerjanya pada
berbagai atribut yang mewakili keberadaan produk tersebut (Marketing Model).
Misalkan ada n atribut yang mewakili suatu klas produk, mgka suatu produk

dengan merek r bisa dinyatakan sebagai vektor r = (rl, 12, r3]...,m), dimana m

menyatakan level atribut ke n dan produk tersebut.




2.2 Perilaku Konsumen
Mangkunegara (1988) berdasarkan pendapat James F.

Loudon dan Gerald Zaltman menyimpulkan :

Perilaku  konsumen adalah tindakan-tindakan yang

individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan

pengambilan keputusan dalam mendapatkan, menggunakan ba

Jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi lingkungan.

Dalam mempelajari perilaku konsumen ini David L Loy

Della mencatat ada 3 (tiga) variabel yang berpengaruh. D
variabel stimulus, variabel respons dan variabel intervening.
1. Variabel Stimulus

Merupakan variabel vang berada di luar dirni individu (fakt

sangat berpengaruh dalam proses pembelian. Contohnya:

barang, iklan, pramuniaga, penataan barang dan ruangan tok

. Variabel Respons
Merupakan hasil aktivitas individu sebagai reaksi dari

Variabel respons sangat bergantung pada faktor indivi

Engel, David L.

dilakukan oleh
dengan proses

rang-barang atau

don dan Albert J.

antaranya adalah

pr eksternal) yang
merek dan jenis

D.

ariabel stimulus.

Hu dan kekuatan

stimulus. Contohnya: keputusan membeli barang, pemberian penilaian

terhadap barang, perubahan sikap terhadap suatu produk.
. Variabel Intervening
Adalah variabel antara stimulus dan respons. Variabel ini

internal individu, termasuk motif-motif membeli, sika

merupakan faktor

p terhadap suatu




b)

d)

peristiwa dan persepsi terhadap suatu barang. Peranan vafiabel intervening

adalah untuk memodifikasi respons.

Secara lebih terinci faktor-faktor yang mempengaruhi p
adalah kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis.
Faktor kebudayaan
Termasuk faktor ini adalah budaya, sub budaya dan
masyarakat.
Faktor Sosial
Termasuk dalam faktor ini adalah kelompok referensi, kelu
dan status. Kelompok referensi seseorang menunjukkan ke
yang memberikan pengaruh langsung ataupun tidak langsu
dan perilaku seseorang.
Faktor Pribadi
Termasuk dalam faktor ini adalah usia dalam tahap daur
gaya hidup dan kepribadian serta keadaan ekonomi.
Faktor Psikologis
Termasuk dalam faktor ini adalah motivasi, persepsi, belaja
serta konsep diri. Motif adalah kebutuhan yang distimulas
individu yang berorientasi pada tujuan untuk mencapai

motivasi adalah suatu kondisi yang menggerakkan seseors

tujuan tertentu.

erilaku konsumen

kelas sosial di

hrga serta peranan
ompok-kelompok

hg terhadap sikap

hidup, pekerjaan,

- dan kepercayaan
yang dicari oleh
Fasa puas sedang

ng ke arah suatu




2.3 SEGMENTASI PASAR

Porter (1994) menjelaskan bahwa meskipun tiap orang

dapat menyusun

berbagai bentuk strategi, la menyarikannya menjadi tiga stratedi dasar yang bisa

dipakat untuk mengawali pemikiran strategik. Diantaranya adalah:

1. Keunggulan Biaya Menyeluruh
Disini, tiap unit bisnis berupaya mencapai biaya produksi d:
serendah mungkin, sehingga harga yang ditetapkan lebih ren
pesaingnya dan merath pangsa pasar vang besar.
2. Diferensiasi
Disini, unit bisnis mengkonsentrasikan perhatiannya pada
manfaat penting yang diperhatikan oleh pelanggan, dimana p
secara keseluruhan akan keberadaan perusahaan..Sa
g keunggulan dalam pelayanan, mutu, model, unggul dalam te}
3. Fokus.
Di sini, unit bisnis memusatkan perhatiannya pada satu 3
pasar yang sempit ketimbang melayani seluruh pasar.
mencari tahu kebutuhan dari segmen-segmen ini dan me

strategi, keunggulan biaya ataukah diferensiasi untuk pasat

in distribusi yang

jah daripada para

beberapa bidang
asar akan menilai
barannya  adalah

[nologi dsb.

tau lebih segmen
Perusahaan harus
nganut salah satu

targetnya.

Pada zaman seperti sekarang ini, kebanyakan perusahpan merasa berat

untuk menerapkan pemasaran masal, memasuki semua pasar dan memenuhi

semua kebutuhan pasar. Untuk itulah perusahaan harus dapat]

yang memberikan hasil yang optimal.

memilih segmen




Khusus untuk pemasaran sasaran ini, jantung dart pe
modern dapat diterapkan sebagai pemasaran STP yaitu Segme
dan Positioning.

Lebih lanjut Kotler (1992) mengemukakan bahwa:
adalah usaha pemisahan pasar pada kelompok-kelompok pemb
jenis produk dan memerlukan bauran pemasaran sendirl.

perusahaan dapat menetapkan berbagai
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nasaran strategis

nting, Targeting

fegmentasi  pasar
¢l menurut jenis-

Dalam hal m

cara yang berQjeda-beda untuk

memisahkan pasar, kemudian mengembangkan profil-profil yang ada pada setiap

segmen padar dan menilai daya tarik dari masing-masing segmen tersebut.

2.3.1 Persyaratan Segmentasi Yang Efektif

Banyak cara yang dapat digunakan untuk membagi suafu pasar ke dalam

walaupun tidak semua segmentast aka

segmen-segmen,
memperoleh manfaat yang maksimal, maka segmen pasar

persyaratan sebagai berikut:

n efektif.  Agar

harus memenuhi

1. Dapat diukur, besar dan daya beli setiap segmen harus dagpat diukur dengan

tingkat tertentu.

Besarnya, suatu kelompok akan pantas disebut segmen ap

dan atau cukup menguntungkan. jadi, satu segmen har

hbila cukup besar

uslah merupakan

kelompok homogen yang sebesar mungkin sehingga satu pgogram pemasaran

khusus bisa memadai untuk disusun.

Dapat dicapai, seberapa jauh sebuah segmen dapat dijan;

secara efektif.

tkau dan dilayani




4. Dapat dilaksanakan, seberapa jauh program-program efek
untuk menarik minat segmen.

2.3.2 .Dasar Dalam Melakukan Segmentasi
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if dapat disusun

Secara garis besar, ada dua kelompok variabel yang sering dipakai untuk

melakukan segmentasi pasar. Beberapa periset mencoba me
dengan memperhatikan karakteristik  konsumen yang bel
tergantung pada produk yang diamati. Mereka biasanya meng;
karakteristik geografi, demografi dan psikografi. Kemudian

apakah mereka mempunyai tanggapan yang berbeda terhads

Sebagai contoh,

mbentuk segmen
angkutan, tidak
runakan berbagai

merecka ‘melihat

p suatu produk.

peneliti melihat adanya perbedaan sikgp diantara para

profesional muda, wiraswastawan, pedagang dan kelompok lain dalam

masyarakat terhadap mobil yang mereka pakai.

Peneliti lain mencoba membentuk segmen dengan men
konsumen terhadap suatu produk, seperti manfaat yang dicari, a
dan kesetiaan akan merek. Jika segmei{ telah terbentuk, peneli
perbedaan karakteristik konsumen tersebut ada kaitannya dengal
segmen tadi. Sebagai contoh, peneliti dapat meneliti apakah
menginginkan "mutu" dibandingkan dengan yang menginginkd
dalam membeli mobil berlainan dalam susunan demografj
psikografisnya.

Variabel-variabel yang sering dipakai dalam mensegm|

diterangkan sebagai berikut:

bamati tanggapan
Jasan penggunaan
i melihat apakah
h dengan tiap-tiap
prang-orang yang
n "harga rendah"

5, geografis: dan

El

Bntasi pasar, bisa




1.

Variabel Geografis

Segmentasi geografis dilakukan dengan cara membagi pasar ke dalm unit-unit

geografis seperti misalnya negara, profinsi, kabupaten,

seterusnya. ‘Dalam hal ini perusahaan dapat beroperasi d

kota/desa dan

sémua segmen

dengan memperhatikan perbedaan kebutuhan dan selera yang ada di masing-

masing wilayah.

Variabel Demografis

Segmentasi dengan menggunakan variabel demografis alfan memisahkan

pasar ke dalam kelompok-kelompok yang didasarkan ppda umur, jenis

kelamin, besarnya keluarga, siklus hidup keluarg

pekerjaan,pendidikan, agama, ras dan kebangsaan. Variabg

h,  penghasilan,

2

1 demografis ini

merupakan dasar yang paling sering dipakai pada waktu engelompokkan

konsumen. Salah satu alasannya adalah bahwa keinginar
tingkat penggunaan konsumen sering sangat berkaitan
demografis. Alasan lainnya adalah bahwa variabel demogr
diukur daripada kebanyakan variabel lain. Bahkan, bila
dalam istilah bukan demografispun ( misalnya: kepribadi

demografis tetap dirasakan perlu untuk digunakan aga

, preferensi dan
dengan variabel
hfis lebih mudah
pasar dinyatakan
hn), karakteristik

F bisa diketahui

besarnya pasar sasaran dan bagaimana cara mencapainya derjgan efisien.

Variabel Psikografi

Pada jenis segmentasi psikografis ini, para konsumen dibagi-bagi dalam

kelompok-kelompok yang berlainan menurut kelas sosial, gaya hidup dan atau




2.3.3 Prosedur Segmentasi Pasar

variabel yang banyak jenisnya, tergantung pada kebutuhan dan

berbagai kepribadian. Dengan demikian, orang-orang yang
kelompok demografis yang sama dapat saja menunjul
psikogratis yang berbeda.

Segmentasi Berdasarkan Perilaku
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ang berada dalan

kan penampilan

Bilamana perilaku digunakan sebagai variabel utama dalain mensegmentasi

pasar, maka konsuen dibagi menjadi kelompok-kelompokl
pengetahuan,sikap, manfaat vyang dicari, tingkat

tanggapannya terhadap suatu klas produk tertentu.

Segmen pasar dapat diidentifikasi dengan membag

menurut tingkat

enggunaan atau

pasar menurut

fujuan yang ingin

dicapai. Berrikut adalah prosedur formal yang harus dilakukan untuk dapat

melakukan segmentasi:

L

Tahap sigi
Dalam hal ini periset menyelenggarakan wawancara

konsumen untuk mendapatkan wawasan tentang motivasi, s

informal dengan

kap dan perilaku

konsumen. Berdasarkan temuan ini, periset menyiapkan kuesioner formal

yang ditujukan pada sampel konsumen untuk mengumpulkan
Atribut dan tingkat kepentingannya
Kesadaran akan merek dan penilaian akan merek

Pola penggunaan produk

Sikap terhadap kategori produk

data tentang :
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¢) Demografi, psikografi dan mediagrafi responden
Agar diperoleh profil tiap segmen yang akurat sampel hgrus cukup banyak
sehingga dapat diperoleh cukup data
1. Tahap Analisa
Dalam hal ini periset menggunakan analisa faktor untuk mengelompokkkan
variabel-variabel yang berkorelasi tinggi. Kemudian denghn analisa klaster
akan didapatkan sejumlah segmen tertentu yang diinginkah. Masing-masing
segmen secara internal bersifat homogen dan jauh berbeda pila dibandingkan
dengan segmen lainnya.
2. Tahap penyusunan profil
Setiap klaster kemudian disusun profilnya berdasarkan| sikap, perilaku,
demografi, psikografi dan kebiasaan konsumsi medianyd. Masing-masing
segmen bisa diberi nama berdasarkan karakteristik khasnya [yang dominan.
234 Pol‘a Segmentasi Pasar
Pada umumnya akan terdapat pola yang berbeda appbila kita ajukan
pertanyaan-pertanyaan mengenai keinginan konsumen atas dtribut suatu klas
produk tertentu. Kottler(1992) membagi segmen preferensi k¢ dalam tiga pola
yang berbeda:
1. Preferensi Homogen
Pola ini memperlihatkan suatu pasar yang semua konsumefnya kurang lebih

mempunyai preferensi yang sama, sehingga produk-produlf yang ada relatif

serupa dan ditempatkan di tengah-tengah preferensi




2. Preferensi Tersebar

Pola in1 menunjukkan bahwa segmentasitasi pasar pag

dikelompokkan menjadi dua kelompok. Pertama, (

membentuk segmen dengan memperhatikan karakteristik]
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a dasarnya bisa
igunakan untuk

konsumen yang

tidak bergantung pada produk tertentu. Variabel-variabel tersebut misainya:

geografi, demografi dan psikografi dimana semua variabe
untuk mengetahui perilaku konsumen dalam proses
membagi pasar berdasarkan tanggapan konsumen terhadap |
tertentu yang seperti oleh atribut produk vyang bers
penggunaan dan kesetiaan akan merek.

. Preferensi Mengelompok

Pola ini memperlihatkan bahwa di pasar terdapat pengelomp)
tegas. Ada ti ga alternatif strategi yang bisa dipilih suatu per
perusahaan dapat menempatkan produknya di tengah, denga
menarik setiap segmen yang ada - istilahnya adalah pemj
Alternatif kedua, menempatkan produknya pada segme
disebut pemasaran yang terpusat dan alternatif ketiga a

mengembangkan beberapa merek vang masing-masing d

segmen tertentu , yang disebut dengan pemasaran serbaneka.

tersebut dipakai
pembelian.Kedua,
uatu jenis produk

hngkutan, alasan

pkkan selera yang
isahaan. Pertama,
n harapan mampu
saran serbasama.
h yang terbesar,
Jalah perusahaan

itempatkan pada




2.3.5 Manfaat Penggunaan Segmentasi Pasar

David L. Loudon dan Albert J. Della Betta (1984) meng

manfaat segmentasi pasar adalah

a) Dapat dengan cepat mendeteksi kecenderungan perubahan pa

b) Merencakan produk yang sesuai dengan permintaan pasar.

¢) Menentukan penampilan iklan secara efektif.

d) Memanfaatkan penggunaan promosi yang layak dalam

pada segmen dengan keuntungan yang terbesar.

2.4 PENETAPAN SASARAN TARGET PASAR

Setelah kita berhasil mensegmentasi/membagi pasar be

tertentu yang relevan, langkah selanjutnya adalah targeting

sasaran dimana kita akan terjun dan menenpatkan produk ki

20

tmukakan bahwa

Sar.

edia yang benar

Fdasarkan kriteria
penetapan pasar

a. Banyak faktor

yang perlu dipertimbangkan dalam memilih segmen pasar yahg akan kita tuju,

diantaranya adalah : pertumbuhan segmen, tingkat persaingan )

segmen tersebut dan besarnya sumber daya yang kita perlukd

benar-benar terjun dalam segmen tersebut.
2.4.1 Evaluasi Segmen Pasar

Pada dasarnya segmentasi menunjukkan peluang seg
akhirnya perusahaan harus menilai berbagai segmen untuk m

dan segmen mana yang harus dimasuki Dalam mengevalu

ang terjadi dalam

n seandainya kita

men pasar. Pada
enentukan berapa

sl segmen pasar,

menurut Fandi (1995) perusahaan harus memperhatikan tiga falttor , yaitu
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1. Ukuran dan pertumbuhan segmen

2. Dayva tarik dan struktur segmen

3. Tujuan dan sumberdaya perusahaan

2.4.2 Pemilihan Segmen Pasar

Dari hasil evaluasi segmen pasar, perusahaan akan bisa nenentukan satu
atau beberapa segmen vang mungkin akan dimasuki. Dalam hgl ini perusahaan
harus mempertimbangkan lima pola peliputan pasar yangl mungkin akan
dilakukan, yaitu :

1. Konsentrasi Pada Segmen Tunggal
Pada kasus sederhana, perusahaan akan memilih untuk bgrkosentrasi pada
segmen tunggal. Hal ini mungkin disebabkan adanya kesesugian alami dengan
persyaratan sukses dalam segmen ini, perusahaan mungkirl hanya memiliki
dana yang sangat terbatas dan hanya dapat beroperasi pada patu segmen saja;
mungkin juga segmen tersebut tidak terdapat pesaing atau mungkin
merupakan segmen yang paling tepat sebagai landasan uptuk ekspansi ke
segmen lainnya.

2. Spesialisasi Selektif
Di sini perusahaan memilih sejumlah segmen, yang masipg-masing secara
objektif menarik dan sesuai bagi tujuan dan sumber dayé pefusahaan. Strategi
peliputan banyak segmen ini ~mempunyai kelebihan dibanding strategi

konsentrasi pada segmen tunggal dalam hal penyebaran resfko yang mungkin

dihadapi oleh perusahaan.




3. Spesialisasi Produk
Dalam hal imi perusahaan memusatkan diri dalam pembuptan satu produk
vang akan dijualnya pada berbagai kelompok pelanggan

4. Spesialisasi Pasar
Perusahaan memusatkan diri untuk melayani berbagai kebpituhan dar suatu
kelompok pelanggan tertentu

5. Peliputan Pasar Secara Penuh
Di sini perusahaan berusaha melayani semua kelompok gelanggan dengan
semua produk vang mungkin dibutuhkan. Perusahaan bespr dapat meliputi
keseluruhan pasar dengan dua cara, yaitu pemasaran tak tqrdiferensiasi atau
pemasaran terdiferensiasi.

Pada pemasaran tak terdiferensiasi, perusahaan mengabaikan perbedaan-
perbedaan yang ada dalam segmen-segmen pasar dan melayani §eluruh konsumen
dengan hanya satu produk atau jasa saja. Perusahaan dengan|strategi ini lebih
menitikberatkan pada persamaan akan kebutuhan konsumgen, bukan pada
perbedaannya. Perusahaan merancang suatu produk dan prograpn pemasaran bagi
sebagian besar konsumen, sehinggga perusahaan ini mendasarkgn diri pada sistem
distribusi massal serta iklan besar-besaran. Satu sasarannya ialah terciptanya citra
produk yang tinggi di mata konsumen.

Pada pemasaran terdiferensiasi, perusahaan merancang dan memproduksi

beberapa jenis produk untuk dipasarkan pada beberapa segmen| Dengan berbagai

produk ini perusahaan berharap memperoleh penjualan yang finggi serta posisi




yang lebih kuat pada setiap segmen pasar. Diharapkan dengan
pada setiap segmen akan memperkuat kesan keseluruhan kon

perusahaan.

2.5 POSITIONING
Langkah berikutnya setelah kita menentukan pasar/segn
adalah positioning, vaitu usaha kita menempatkan produk dal

dalam peta persepsi konsumen. Positioning bisa dilakukan

posisi lebth kuat

sumen mengenai

en vang kita tuju
hm posisi terbaik

baik secara fisik

misalnya dengan memprebaiki bentuk kemasan ataupun menamhbah feature dar

produk ataupun secara psikologis dengan periklanan yang menciptakan kesan atau

image yang diingini di benak konsumen.

2.5.1 Konsep Positioning

Berikut adalah pendapat beberapa pakar mengenai positipning:

1. Raymong D. Hehman (1984 ) berpendapat : positioning adplah inti dari apa

yang konsumen pikirkan tentang produk dan biasanya diucdpkan dalam satu

frasa kalimat tertentu. Sebagai contoh : Produk X adalah pegcuci yang paling

bersih | produk Y adalah rajanya bir dsb.

Menurut Hehman (1984), positioning erat kaitannyg dengan hal-hal

sebagai berikut:

a. Siapa yang seharusnya menjadi kelompok pemakai dari prodyk kita

b. Apa manfaat produk bagi kelompok pemakai tersebut




¢. D1 posisi manakah anggota kelompok pemakai ini menempatk
piktran mereka.

2.

Philip Kotler (1992) memberikan defenisi: Positioning 4

merancang produk dan bauran pemasaran agar tercipta kesan te

in produk dalam

dalah tindakan

rtentu di ingatan

konsumen . Jadi sesungguhnya yang penting disini adalah persepqi atau tanggapan

konsumen mengenai posisi yang ditempati oleh setiap produk di p
3. Al Ries dan Jack Trout (1987) memandang positioning self
tahap, yaitu temukan lubang/gap posisi produk dalam pik
kemudian 1s1 lubang/gap tersebut.

Pemasaran bukanlah pertarungan antar produk, melair
pertarungan persepsi. Tidak ada produk yang terbaik, yang al
pemasaran hanyalah pertarungan persepsi dalam ingatan
pelanggan.

Dari defenisi-defenisi diatas, bisa kita tarik kesepékatan b

asar.
agal proses dua

fran  konsumen,

lkan merupakan

Ha dalam dunia

pelanggan/calon

hwa :

1. Postioning berhubungan dengan realitas dari posisi produk yapg dipersepsikan
oleh konsumen berdasarkan karakteristik fisik nyata atau ganjbaran nir-wujud
yang diciptakan perusahaan melalui usaha-usaha promosi.

2. Positioning harus berorientasi pada konsumen, sehingga |sebelum posisi

sebuah produk dapat ditentukan, pemasar harus mengidg

atribut yang dipentingkan oleh konsumen dan persepsi tiap

atribut tersebut.

ntifikasi semua

konsumen pada
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2.5.2 Langkah-Langkah Dalam Melakukan Positioning
Prosedur untuk melakukan positioning adalah sebagai berfkut
1. Menentukan produk atau pasar yang relevan
Suatu produk umumnya dimaksudkan untuk memenuhi |lebih dar satu
kebutuhan dan keinginan, Oleh karena itu suatu produk bida diposisikan di
berbagai pasar yang berbeda. Langkah pertama dalam melakpkan positioning
adalah mendaftar semua kebutuhan dan keinginan yang|mungkin dapat
dipenuhi oleh suatu produk.
2. Mengidentifikasi pesaing baik yang primer maupun sekunder.
Pesaing primer adalah pesaing-pesaing yang bersaing untuk memenuhi
kebutuhan inti. Sedangkan pesaing sekunder yaitu mereka yaijg tidak langsung
muncul di pikiran, bilamana seseorang sedang berpikir bagajmana memenuhi
suatu kebutuhan atau keinginan.
3. Menentukan cara dan standart yang digunakan konsumen daiagm mengevaluasi
pilihan produk untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan m¢reka.
4. Mengidentifikasi kesenjangan/gap pada posisi yang ditempatif
Melalui analisa terhadap posisi berbagai produk yang spling bersaing -
sehinggga akhirmnya didapat daerah-daerah yang belum tefgarap atau telah

tergarap perusahaan lain.

5. Merencanakan dan melaksanakan strategi positioning




Setelah pasar sasaran ditentukan dan posisi yang dukehenfiaki ditetapkan,

maka pemasar harus merancang program pemasaran yang dgpat memastikan

bahwa semua informasi mengenai produk/merek vang

konsumen akan menciptakan persepsi vang diinginkan.

dikatakan bahwa jantung strategi positioning adalah promosi.
6. Memantau posisi

Posisi aktual suatu produk/merek perli dipantau setiap saat

penyesuaian terhadap kemungkinan perubahan lingkungan.

2.5.3 Strategi Positioning

lisampaikan ke

Dich sebab itu

puna melakukan

Dalam menerapkan suatu strategi positioning yang baik, ada beberapa

pendekatan yang bisa dilakukan:

1. Strategi Positioning versi Burnett

Burnett (Irsan Lubis, 1993) membagi strategi positiohing dalam dua

macam pendekatan. Pertama, berkonsentrasi pada konsumen, dfmana dalam hal

ini perusahaan berusaha mengasosiasikan produk baik langsurjg maupun tidak

langsung melalui citra produk. Sebagai contoh: Mobil Citroen njenekankan pada

citra kenyamanan dalam mengemudi sedang mobil Mercedez njenekankan pada

faktor safety/keamanan.

Pendekatan kedua adalah mengkonsentrasikan pada konpetisi yang ada,

yaitu berusaha menghubungkan suatu produk tertentu dengan produk lain yang

dikenal di pasar. Sebagai contoh: Listerine meraih sukses dengas jalan mengakui

produk mereka memang kurang enak, sedangkan produk pesaing]

mempunyai rasa
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vang enak. Namun mereka berhasil meyakinkan konsumen teptang komitmen

produk Listerine akan efektifitasnya dalam membunuh baktegi dalam mulut,

meskipun harus mengorbankan atribut cita rasa yang enak.

2. Strategi Positioning versi David A. Aker

Aker (Fandi Tjiptono,1995) berpendapat bahwa strategi fositioning dapat
memberikan fokus dalam pengembangan sebuah periklanan. Dengan demikian
akan memperkuat posisi sebuah produk dalam pikiran konsumen.

Ada lima pendekatan yang dapat dilakukan:

1. Positioning berdasarkan atribut dan ciri-ciri bagi konsumepn, yaitu dengan
jalan mengasosiasikan produk-produk dengan atribut tertentu|dankarakteristik
khusus bagi pelanggan. Honda misalnya, lebih menekankpn pada atribut
ekonomis.

2. Positioning berdasarkan harga/kualitas, yaitu dengan berugaha menciptkan
kesan atau citra produk yang berkualitas tinggi dengan fmenjual produk

tersebut dengan harga mahal.

2

Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi. Misalnya, Yakult
dipostsikan sebagal minuman yang menyehatkan.
4. Positioning berdasarkan pemakai produk, yaitu mengaitkapproduk dengan
tokoh terkenal. Misalnya, Rokok Marlboro yang dipromosikan oleh Parker
Davis.

5. Positioning berkenaan dengan positioning yag dilakukar] pesaing, yaitu

mengaitkanproduk dengan produk pesaing utama.Sebagai coptoh : Kampanye




2.5

periklanan perusahaan Avis yang menyatakan” We are number {
harder”. Ternyata dengan slogan ini Avis mampu memperole

yang besar, padahal kenyatannya - Avis tidak melakukan tindaka

.4 Positioning Sebagai Acuan Strategi Pemasaran

WO, SO We try
i keuntungan

N apa-apa.

Dari hasil analisa positioning baik bagi produk kita maupug bagi produk

pesaing, maka bisa kita peroleh :

1.

Semakin dekat posisi suatu merek dengan merek lain, maka §
tingkat persaingan kedua merek tersebut.

Semakin dekat suatu merek dengan titik ideal suatu segmen, §
kemungkinan konsumen pada segfnen tersebut memilih produk t
Semakin jauh suatu merek dengan titik ideal suatu segmen,
peluang merek tersebut dibeli oleh konsumen pada segmen tersel
Jika suatu merek semakin terisolasi dalam dimensi yang r

konsumen akan menganggap produk tersebut makin unik.

bmakin besar

emakin besar

brsebut.

Jemakin kecil

but.

blevan, maka

Memposisikan kembali produk agar semakin dekat dengah titik ideal

konsumen.

Memperkenalkan suatu produk baru yang dekat dengan titik ideaf segmen

Memperkenalkan suatu produk baru dengan memposisikannya
yang belum banyak produk pesaing, meskipun posisi te
merupakan titik ideal segmen.

Memperkenalkan produk baru yang inovatif yang dapat 1

menambah persepsi konsumen atas struktur pasar

pada segmen

sebut bukan

herubah atau




2.6 Rangkaian Hasil Penelitian
Telah banyak penelitian ataupun karya ilmiah yang
mengenat strategl yang berkaitan dengan

segmentasi pasar.

sasaran dan penempatan produk (Positioning). Widion
penelitiannya mengenai kondisi pasar rokok di Surabaya,
membagi pasar produk rokok menjadi empat segmen berdasar}
dican oleh konsumen. Segmen satu adalah segmen yang meme

harga ekonomis, segmen dua pada atribut kelembutan, segmen

29

elah membahas
pemilihan pasar
p(1995) dalam
mensegmentast/
fan benefit yang

ntingkan atnibut

figa pada atribut

kemantapan dan segmen empat pada atribut keharuman aroma tebakau.

Untuk melihat kondisi persaingan antar produk rokg
Widiono(1995) menggunakan analisa faktor dan analisa klaster. I
faktor diperoleh peta posisi produk rokok yang digambarkan dal
Peta produk tersebut kita kenal sebagai peta persepsi, karena
berdasarkan persepsi konsumen atas produk yang bersangkutan
merupakan tool statistik yang dipakai untuk mengelompokkan
persepsi konsumen. Bila produk-produk berada dalam satu kg

terjadi persaingan yang cukup ketat antar produk tersebut.

k yang terjadi,
Dari hasil analisa
am dua dimensi.
memang dibuat

Analisa klaster

[produk menurut

tlompok, berarti

Dengan berpedoman pada hasil diatas dan mengetahui stryktur benefit dari

masing-masing segmen yang terbentuk, akan bisa disusun suatu 3
pemasaran yang efektif untuk masing-masing produk

memperhatikan faktor-faktor yang menjadi variabel deskriptor

segmen.

ncangan strategi
rokok dengan

masing-masing




Dengan methode analisa yang sama, Setiawan(1996) mene
pasar dan kondisi persaingan pada produk sepeda motor di Surab
yang agak berbeda dilakukan oleh Imron (1995), yang melak
mengenai produk pasta gigi. dengan metode Multidimensional
metode i masukan utama adalah kesamaan antar merk atau bi
preferensi konsumen atas suatu merk produk, sedangkan pada ang

menjadi masukan utama adalah rating atribut pada masing-masing

Mehode Multidimensional Scaling juga dipakai oleh Teg

1t1 karakteristik
ya. Pendekatan
ikan penelitian
Scaling. Pada
ka juga ranking
lisa faktor yang
merk.

uh (1995) yang

melakukan penelitian pada produk sabun mandi. Dari hasil penelifiannya, berhasil

diidentifikasi dua relung pasar potensial yang bisa dijadikan acy

an penempatan

produk baru yang akan masuk ke pasar ataupun pengubahan strafegi positioning

produk yang sudah ada. Masing-masing relung memiliki keb
mengenai atribut yang dipentingkan pada produk sabun mandi
pasar tersebut adalah relung mutu tinggi dan relung harga ekonon
pertama, produk ideal yang dicari memilki karakteristik utama p
tinggi dan keawetan yang tinggi, sedangkan pada relung kedug
yang diidealkan adalah produk yang memiliki karakteristik harg
kesan‘ penampilan yang menarik.

Delta (1996) dengan menggunakan analisis Conjoint
Conjoint Multifactor menawarkan konsep produk baru untuk mg

pada segmen produk yang ditawarkan oleh restoran fast-food. G

dengan methode Multidimensional scaling. Konsep produk bary

ituhan spesifik
Kedua relung
n1s. Pada relung
hda aroma yang
- karakteristik

iy ekonomis dan

Tradeoff dan
tngisi gap/celah
ip diidentifikasi

untuk restoran




fast-food adalah restoran yang memberikan pelayanan dengan

hidangan vang selalu segar (fresh-cooked) dan letak restofa
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cepat, kondist

n vang mudah

dijangkau. Untuk memenuhi akan atribut terakhir, ia member|kan saran solusi

dengan pengadaan mobil toko.

Hasil riset yang diadakan oleh majalah Swa bekerja sarha dengan Mark-

Plus mengenai peringkat sepuluh besar “Top of Mind” pada limg

kota besar yaitu

Jakarta, Bandung, Semarang, Surabaya dan Medan pada bulgn Oktober 1995

untuk kategori shampo diperoleh urutan tiga besar sebagai beriku:

1. Sunsilk (40,6 %)

2. Clear (13,9 %)

3. Dimension (9,6 %)
Semua produk diatas merupakan preduk dari PT Unileve

)
ini tidak mengherankan karena Uilever menguasai 220 ribu outle|

r Indonesia. hal

, yang 65 % nya

berada di P.Jawa.. Untuk wilayah Surabaya sendiri hasil dari sigi ftersebut adalah:

1. Sunsilk (41,2 %)
2. Clear (13,6%)

3. Dimension (11,4 %)

Menurut Handi (1996) ada korelasi positif antara peringk4t” Top of Mind”

dengan pangsa pasar. Dari hasil analisa diperoleh estimasi pajgsa pasar untuk

ketiga produk tersebut adalah:




LI
8]

ey

Sunsilk (40,2%)
2. Clear (12,6 %)

Dimension (11,8 %)

W2

Estimasi dilakukan dengan melontarkan pertanyaan groduk apa vang

sering dibeli dan produk apa yang paling akhir dibeli.




Ingatlah ketika Tuhanmu berfirman kej
malaikat: 7”7 Sesungguhnya Aku hendak
seorang khalifah di muka bumi”. Mereka
Mengapa engkau hendak menjadikan (khalifah
bumi itu orang yang akan membuat kerusak

dan menumpahkan darah, padahal kami

pada para
menjadikan
berkata:”
) di muka
an padanya

senantiasa

bertasbih dengan memuji Engkau dan mensucikan Engkau

?”. Tuhan berfirman: "“Sesungguhnya Aku
apa yang tidak kamu ketahui”

(QS Al-Baqoroh : 30)

mengetahui
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METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian merupakan proses yang panjang, berawal dag
mengetahui fenomena tertentu dan selanjutnya menjadi gagasan, kon
seterusnya. Tiap tahap merupakan penentuan tahap berikutnya k
dilaksanakan secara cermat, kritikal dan sistematik.

Pada bab ini akan diberikan gambaran mengenai langkah-lay

1 minat untuk
septualisasit dan

hrena 1tu harus

gkah penelitian

yang sistematik sehingga akan memudahkan dalam melaksanakag penelitian itu

sendirt. Tahapan penclitian tersebut dapat dilihat pada gambar 3.1.
Selanjutnya setiap tahapan yang ada akan dijabarkan satu

menjelaskan prosedur ilmiah yang ditempuh untuk memberikan pang

bagi peneliti untuk melaksanakan prosedur penelitian agar sesuai

penelitian.

3.1 Tujuan‘l’enelitian
Sebagati langkah awal dari penelitian ini adalah menetapkan a
tujuan atau sasaran apa yang akan dicapai dari penelitian ini. Pada ba
telah dijabarkan tujuan dari penelitian ini, vaitu :
1. Menggambarkan segmen-segmen pasar dari produk shampo,
karakteristik dari konsumen produk shampo ini.

2. Menggambarkan peta posisi produk shampo (pencuci ramb

persepsi konsumen dalam pasar

|3
(U9

per satu untuk
Juan dan arahan

dengan tujuan

ba yang menjadi

b I Pendahuluan

preferenst dan

it) berdasarkan




Perumusan Tujuan Penelitian

!

Gambar 3.1 :
Alur Metodologi Penelitian r Studi Kepustakaan

Identifikasi Methode Analisa Pendlitian Populasi
Observasi Laggsung Sampel Studi Awal
Sampel Studi Awal

¢ Ideqtifikasi Sampel
> Penelitian

Penentuan Alat dan Teknik
Pengumpulan Data

Pembuatan Kuestoner 4’{ Penyebarz@ Kursioner

|

Sampel Penelitian

A

Identifikasi segmentasi

P - Posis Penyusunan Deskriptor Segmen l
enetapan Fosist Penentuan Vektor Ideal

Produk 3

Penetapan Struktur
Benefit Segmen

Penghitungan .

. Penghitungan
Probabilitas | E— ePnrge fé rl:l:i
Pemilihan Produk

!

Penghitungan Pangsa Pasar

i

Analisa Hasil Segmentasi dan Positioning

l

Analisa Strategi Pemasaran

h

Kesimpulan dan Saran




(%)
N

3. Menghitung pangsa pasar berdasarkan nilai probabilitas pempilihan suatu

produk.untuk masing-masing segmen berdasarkan preferensi kons
tersebut pada produk yang dievaluasi

4. Menetapkan strategi yang terbaik berdasarkan kondisi-kondisi yang

3.2 Tinjauan Pustaka
Penelitian ini harus dapat dipertanggungjawabkan secara keilmul

harus dilakukan tinjavan pustaka. Tinjauan pustaka diarahkan untuk

imen segmen

1da.

an, karenanya

mendapatkan

teori-teori yang berhubungan dan juga referensi penelitian yang pernah 4da dan saling

berhubungan. Dengan demikian dapat digunakan sebagai pedoman pene

itian.

Studi-studi mengenai segmentasi pasar merupakan dasar-dasgr teori vang

melandasi penelitian ini. Sedangkan studi yang menjelaskan metod;
algoritma-algoritma multiatribut dipelajari untuk mengetahui prosedur
data dan pengolahan data.

Hasil dari studi pustaka ini dituangkan dalam tulisan yang terdap

Tinjauan Pustaka

3.3 Identifikasi Metode Analisis

Urutan langkah-langkah yang harus diambil dalam peneliti]

melakukan positioning yang baik adalah sebagai berikut :

t-metode dan

pengumpulan

ht pada bab IT

in agar bisa
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. Mengidentifikasi variabel deskriptor tiap segmen yang nantinya

Mensegmentasi/membagi pasar sedemikian sehingga variasi konsumen dalam

segmen diusahakan sekecil mungkin dan sebaliknya variasi
diusahakan sebesar mungkin sehingga suatu segmen bisa dib
segmen lainnya. Methode yang dipakai dalam mensegmentasi inj

klaster.

antar segmen
pdakan dengan

adalah analisa

Mereduksi atribut-atribut yang dipentingkan oleh konsumen dalam memilih

merek shampo menjadi dua dimensi yang relevan saja . Method
adalah analisa taktor.
Membuat peta persepsi dan menempatkan merek-merek shampo

peta persepsi tersebut. Methode yang digunakan adalah dengan

e vang dipakai

yang ada pada

merata-ratakan

skor faktor masing-masing produk untuk tiap segmen yang terbentigk.

Menentukan vektor ideal tiap segmen yang terbentuk. Dalam hz

dengan menggunakan régresi berganda

1 ini dilakukan

Menentukan probabilitas konsumen suatu segmen memilih produk berdasarkan

preferensi rata-rata konsumen pada segmen tersebut dengan meng

Logit

pedoman dalam penetapan strategi terbaik dalam melakukan pos

hal ini untuk menguji apakah suatu variabel bisa dikatakan §

deskriptor adalah dengan menggunakan tabulasi silang

gunakan model

akan dijadikan
tioning. Dalam

cbagal vartabel




Berikut adalah methode/tool yang dipakai dalam penelitian mil:
3.3.1 Analisa Klaster
Tujuan anahisa klaster adalah memisahkan obyek ke dalanp klaster-klaster
(kelompok-kelompok) sehingga variasi antar obyek dalam satu klgster lebth kecil
dibandingkan dengan variansinya dengan obyek di klaster lain.
Secara umum ada dua jenis teknik pengelompokkan yang biasa dipakai yaitu
teknik hirarkis yang mengelompokkan klaster pada berbagai tingkatan dan teknik
partisi yang membentuk klaster dengan meﬁgoptimasikan suatu  kriteria
pengelompokkan tertentu.
1.Teknik hirarkis
Teknik ini memperlihatkan penyusunan atau penguraian data secarp berurutan, dan
trrecovable - dimana sekali obyek bergabung dengan suatu klaster, obyek tersebut
ttdak pernah pindah ke klaster lain.
Dalam teknik hirarki ada dua methode yang sering dipakaj yaitu methode
aglomeratif dan methode divisif. Methode aglomeratif berldngsung dengan
menyusun suatu serl penggabungan dengan n obyek dalam kelothpok-kelompok,
sedangkan methode divisif berlangsung dengan membagi n oby¢k dalam divisi-
divisi yang lebih kecil. Jadi hasil akhir dari methode aglomerat{f adalah semua
obyek bergabung dalam satu klaster, sedangkan pada method¢ divisif adalah
membagi data sehingga tiap obyek membentuk klasternya sendiri
2.Methode aglomeratif

Proses penyusunan klaster pada methode agfomeratif diawali dengan menganggap

setiap obyek merupakan satu klaster tersendiri. Selanjutnya dual obyek terdekat




digabungkan. setelah itu dilakukan penggabungan antara obyg
klaster lain vang terdiri beberapa obyek atau merupakan hasil
Proses i berlangsung dalam vang sama sampai terbentuk satu
vang terdirt n obyek.

Pembentukan klaster didasarkan atas kriteri penugasan tertent
. Hubungan tunggal atau methode tetangga terdekat ( Single linkd
neighbor method)
. Hubungan menyeluruh atau methode tetangga terjauh ( Comp

furthest neighbor method)

k baru dengan
penggabungan.

klaster tunggal

), yaitu :

ge atau nearest

lete linkage or

¢. Hubungan rata-rata (average linkage)
d. Methode Ward.

a. Methode Complete Linkage

Methode in1 menggunakan aturan jarak minimum yang d

menemukan obyek yang mempunyai jarak minimum. Obyek-obyq

imulai dengan

bk tersebut akan

membentuk klaster pertama. Pada tahap berikutnya dapat terjad) penggabungan

antara obyek ketiga dengan klaster pertama yang terbentuk gtau dua obyek

terdekat yang belum tergabung dalam satu klaster. Keputusapnya tergantung

apakah jarak dari suatu obyek yang belum tergabung ke klaste
dekat daripada jarak antara dua obyek lain yang akan bergab
berlangsung sampai semua obyek bergabung dalam satu kla

methode ini jarak antara klaster terdekat dengan lain d

pembentukan klaster berikutnya.

I pertama lebih
ung. Proses ini

ster. Jadi pada

jjadikan aturan




b. Methode Complete Linkage

Methode in1 merupakan kebalikan dari methode single linkage, d

untuk pembentukan klaster ditentukan sebagai jarak antara dua

berjauhan
3.3.2 Analisa Faktor

Analisa Faktor adalah

suatu teknik statistik vang di

hlam arti aturan

pasangan vang

punakan untuk

mengidentifikasikan beberapa faktor (dalam jumlah kecil) yang meakili hubungan

antara variabel-variabel vang berkaitan.

Adapun teknik analisa faktor ini bisa dipakai untuk:

1. Mereduksi jumlah variabel untuk mendiskripsikan,meramal, afau menjelaskan

suatu fenomena.

2. Melakukan pengukuran psikometris atas suatu fenomena tertentu
3. Menguyi hipotesa teoritis
4. Menghasilkan hipotesa dan hasil explanatory variabel-variabel.

Inti dari proses analisa faktor bisa dijelaskan sebagai berikut :
Misalkan terdapat 9 variabel X1, X2,....X9 yang ternyata dart 9 vj
direduksi menjadi 3 faktor. Variabel X1, X2 dan X3 menjadi faktq
variabel-variabel tersebut berkorelasi tinggi satu dengan yang
variabel X4, X5 dan X6 membentuk faktor 2 dan variabel X7, X
menjadi faktor 3.

Konsep analisa faktor berdasarkan konsep vartan,.sedangkan

beberapa faktor berdasarkan atas common varian.

iriabel itu dapat
r 1 yang berarti
ain. Sedangkan

[8 dan X9 akan

reduksi menjadi
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Model yang mendasari penilaian atribut (variabel) didasari arjggapan bahwa
konsumen dalam memberikan penilaian dipengaruhi oleh kompdnen-komponen
respon, yang bisa dijelaskan sebagai berikut:
Misalkan seorang individu konsumen dengan subscript i, suatu groduk tertentu
dengan subscript j dan suatu atribit dengan subscript k. Kita menghprapkan bahwa
penilaian konsumen ini (Yijk) untuk produk tertentu pada atribut yang diberikan
karena beberapa fraksi (Fk) dari seluruh ketakinannya (Xij) mengenai flimensi produk
ditambah suatu nilai unik pengukuran (Uyk) bada atribut dan shatu kesalahan
pengukuran (e1jk). Seca.ra matematis bisa dituliskan sebagai beﬁkut:

Yijk = Fk.Xij + Uijk + éijk
Sebaggi contoh penilaian konsumen (Yijk = 3) untuk.pro@uk' mungkip ‘terbentuk dari

komponen (Fk.Xij =2,3) karena evaluasinya mengenai dimensi suatyt produk, suatu

komponen (Uijk = 0,8) karena skala pengukuran unik dan kompongn (eijk = -0.1)

karena kesalahan pengukuran.

Secara aktual, pada beberapa atribut kita bisa mengharapkan pengaruh umum
terhadap dimensi-dimensinya ( Dimensi I dan Dimensi II). Jadi, jika Kita membeﬁkan
tanda 1 untuk dimensi dan menulis persamaan (1) dalam notasi penjumlahan , kita

dapatkan:

Yijk =22 Fkl. Xijl + Uijk + eijk
dimana: k;}ijk: Penilaian individu-1 untuk produk—j pada atribut-k
Fkl : "Loading Factor" atribut-k pada dimensi-1
Xijl: Posisi produk-j pada dimensi -1 oleh individu-i

Uijk: Kontribusi unik penilaian individu-i terhadap pro

atribut-k




eijk: Kesalahan pengukuran

dalam analisa faktor , komponen prinsip peng ruh (Uijk) diabaikan. |[Persamaan 2)

diatas bisa diperiuas untuk 3,4 atau Iebih dimensi.
3.3.2.1 Penaman Faktor (Dimensi}
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Untuk memberi nama faktor (dimensi), berguna sekali untuk mefihat variabel-

1. Mulailah dengan variabel pertama dan gerakkan dari kiri ke kanan fintuk mencari
beban vang tertinggi. tanda; beban tersebut. Ulangi prosedur ini yntuk variabel
vang latn

2. Uy setiap beban yang ditandai dan signifikansinya. untuk sampel yang kurang dari

100 harus lebih besar dart 0.30 untuk signifikan secara statistik.

n vany stgntfikan berdasarkan lanekah 2 dia

h 2 diatas
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4. Ujt matriks beban dan identifikasi variabel-variabel vang yang tidak memiliki

abatkan variabel vang tijdak memiliki




5. Namailah faktor berdasarkan beban-beban
menggambarkan secara keseluruhan variabel secara umum.
3.3.2.2 Penentuan Jumlah Dimensi

Secara statistik, cara kerja analisa faktor adalah menguji 1

diantara atribut-atribut dasar dan mengekstrasi faktor satu demi satu

terjelaskan. dengan pengujian variansi terjelaskan oleh setiap faktor s
seorang analis dapat membuad judgment tentang kapan untuk me
faktor. Ada dua methode klasik yang sering dipakai dalam menentuk3
yaitu : Scree Test dan methode Eigen Value.

Pada methode Scree Test, varian terjelaskansecaraAinkremer
terhadap setiap faktor sampai dimana faktor tersebut telah diekstrasi.
§alue harripir sama seperti aturan Scfee Test-kecuali bemotongan ter)

dari varian terjelaskan oleh faktor secara berurutan jatih dibawah har
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variabel pada suatu faktor yang

hatriks korelast
dalam variansi
bcara berurutan,
motong analisis

n jumlah faktor

tal kita plotkan
Methode Eigen
hdi ketika frakst

pa (1/L) dimana |

L adalah banyaknya jumlah atribut. Secara statistik. nilai ini dicapai ketika suatu

angka dinamakan Eigen Value yang berhubungan dengan setiap fal

1,0.

>

Ada beberapa pendapat mengenai penentuan jumlah dimg

tor kurang dari

nsi yang harus

digunakan sehubungan dengan jumlah produk yang harus {lievaluasi oleh

konsumen/responden untuk membuat suatu peta persepsi. Schiffmgn, Reynold dan

Young (1981) merekomendasikan sejumliah 12 merk untuk solusi 2

dimensi dan 18

merk untuk solusi 3 dimensi. Kruskall dan Wish (1978) merekomerndasikan 9 merk

untuk solusi 2 dimensi, 13 merk untuk solusi 3 dimensi dan 17 mer|

dimensi

k untuk solusi 4




3.3.2.3 Pembuatan Peta Persepsi

Setelah kita menentukan jumlah dimensi dan namanya, maka t

adalah membuat peta persepsi dengan mengestimasikan posist dari
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hap berikutnya

produk-produk

yang akan dievaluasi. Secara matematis kita harus menentukan nilai "skor faktor"

(Xijl) dari persamaan 2), dimana Xijl adalah persepsi individu-1 ter
pada dimensi-l. Misal X111 adalah persepsi individu-1 terhadap pro

shampo Sunsilk) dalam dimensi ke-1 (misal: kesehatan rambut)

Posisi Produk, Xjl pada peta didapat dengan menghitung nil3

faktor dari seluruh konsumen. misalnya, diperoleh X11 = 0,78 dan
berarti bahwa koordinat prdduk ke-1 adalah 0.78 pada dimensi I
dimensi 1I.. Untuk produ_k yang lain dihitung dengan cara yang sama
3.3.3. Metode Tabulasi Silang:

Metode tabulasi silang merupakan metode penyusunan da

sederhana untuk melihat hubungan antara dua variabel dalam suatu

nadap produk-j

Huk ke-1(misal

1 rata-rata skor
K12 = 0,45 i1

dan 0.45 pada

a yang paling

tabel. Variabel

yang dianalisa dengan metode ini merupakan variabel yang kualitatif afau katagorikal,

yang memiliki skala nominal. Untuk mengiterpretasikan data pada taby

dua hal yang perlu diperhatikan oleh peneliti, vaitu :

ilasi silang, ada

1. Apékah tingkat asosiasi yang diukur antar variabel tersebut signifijan atau tidak.

2. Berapa kuat tingkat asosiasi tersebut.
Untuk menjawab pertanyaan pertama dapat digunakan anal

Sedangkan untuk memjawab pertanyaan kedua digunakan Indexes

Kedua pengujian tersebut akan diuraikan secara singkat pada uraian di

sa Chi-Square.
of Agreement.

bawah 1m.
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1. Pengujian Chi-Square
Analisa Chi-Square dapat digunakan untuk data yang berisi perllitungan atau
frekuensi untuk masing-masing sel dalam tabulasi silang. Tujuan analish Chi-Square
adalah :
a. Menentukan signifikansi dari deviasi sampel dari distribusi frekuengi teoritisnya,
Jadi melihat model distribusi yang sesuai dengan data. Pengujian irft merupakan
pengujian Goodness-of-fit.

b. Menentukan signifikansi dari asosiasi antar dua variabel berdasarkan obsevasi
tabulasi silang. Pengujian ini merupakan pengujian independensi.
Langkah pengujian Chi-Square dilakukan dengan membandinglan frekuensi
teoritisnya. Frekuensi teoritis dihasitkan dari penggunaan model tertenfu yang telah
ditetapkan dari tujuan (a.) dia atas. Cara lain dapat dihitung dengan mbdel tertentu
yang menyatakan bahwa frekuensi kejadian dua atau lebih karaktefistik adalah
muatually independent, yaitu dengan tujuan (b.) di atas.
Contoh pengujian dengan tabulasi silang dalam penelitian pasar adalah

pengujian asosiasi antara segmen pasar benefit dengan penghasilan konspmen seperti

ditunjukkan dalam tabel 3.2

SEGMEN 1 | 30 (30.5) 42 (34,1) 18 (25.4) 90
SEGMEN2 | 14 (22.5) 20 (24,5) 31 (18,4) 65
SEGMEN3 | 34 (254) 25 (28,4) 16 (21,2) 75
TOTAL 78 87 65 230

Dalam hal ini penghasilan konsumen disusun dalam interval-interMal sehingga
hasilnya tetap membentuk variabel nominal. Frekuensi teoritis (dinyptakan oleh

jumlah dalam tanda kurung) dapat dihitung dengan menggunakan mgrginal total
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(kolom dan baris). Hipotesa awal penelitian adalah independensi aftara segmen dan

penghasilan. Frekuensi teoritis dihitung dari Jumlah responden dalgm suatu kategori

penghasilan dibagi dengan jumlah data (sampel), kemudian dikalikgn dengan jumlah

responden dalam segmen tersebut.
Probabilitas independensi suatu observasi jatuh pada sel (1) di

Jumlah baris ix Jumlah kolom j
N N

P (baris=i, kolom=j) =

dekati dengan :

Dalam persamaan di atas, N merupakan jumlah sampel. Jetelah frekuensi

teoritis dihitung, dapat dihitung pula nilai statistik Chi-Square sebagdi

2_ (Oij - Eij )2
X Fy

L]

berikut :

Derigan O;; sebagai frekuensi observasi dan E;; sebagai frekuepsi teoritis.

Perhitungan derajat kebebasan untuk kasus seperti 1ni adalhh sama dengan

perkalian ( R - 1 ) (C - 1) untuk tabel ukuran (R x C). Jika .kedua‘ variabel tersebut

independen, probabilitas bahwa suatu sampel random memiliki nilgi X* lebih besar

dari nilai kritis tersebut lebih kecil dari 0,00001. Probabilitas ini Jjugd

tingkat signifikansi yang teramati dari uji statistik tersebut. Jika nila

dikenal sebagai _'

probanilitas ini

cukup kecil ( biasanya lebih kecil dari 0,01 ) maka hipotesa bahwa dua variabel

independen ditolak.
2. Indexes of Agreement.

Pengujian ini dilakukan untuk mengukur kekuatan asosiad

1 dari variabel-

variabel yang diteliti. Asosiasi dinyatakan signifikan jika secara stafistik dinyatakan

ada asosiasi dan memiliki kekuatan yang cukup. Metode perhitu
Agreement yang biasa dilakukan untuk kasus tabulasi silang dengar

kolom adalah koefisien kontingensi yang dihitung dengan rumus :

gan Indexes of

R basis dan C




XZ

C= 3
X“+N

Dengan N adalah ukuran sampelnya. Nilai pengukuran ini selalu b
dan 1, tetapi Jarang sekali bisa mendekati batas 1. Nilai maksimum
Jumlah baris dan kolom. Misalnya dalam suatu tabel 4 x 4, nilai mak

0,87. Untuk mengatasi hal tersebut, Cramer memperkenalkan varian b

2
V= /_’5_
N(k-1)

Dengan k adalah jumlah baris atau kolom yang minimum.
Statisistik ini dikenal sebagai Cramer’s V, dapat dapat mencapai nil
untuk tabel dengan dimensi berapapun.

3.3.4 Model Logit
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rrada diantara 0
tergantung pada
fimum C adalah

erikut :

hi maksimum 1

Ide dasar analisa Logit adalah fungsi matematis yang thengubah nilai

preferensi. menjadi probabilitas pembelian yang didasrkan pada
konsumen yang dikembangkan oleh Mc Fadden(1970). Misal L;

bahwa probabilitas konsumer-i akan memilih'produk-j dan Py adalah

konsumen dan e;; adalah kesalahan pengukuran yang menggambarkar

dalam pengukuran preferensi. Dengan demikian, kita bisa membuat
terdapat indikator PijT sehingga : PijT =P+ e

dan konsumen-i akan memilih produk dengan nilai Pl-jT tertinggi.

Misalkan suatu produk yang kita beri indeks j=1, karena P;," 3

yang menyatakan probabilitas bahwa individu-i akan memilih produk

teori. perilaku
hdalah estimasi
nilai preferensi
ketidakpastian

hipotesa bahwa

dalah indikator

tersebut adalah

sama dengan probabilitas bahwa P;;' lebih besar daripada PijT untuk =234, . dst.

Kita tidak tahu secara pasti PijT karena mungkin terjadi kesalah

hn pengukuran




ataupun kesalahan model, tetapi kita tahu banyak mengenai P,
preferensi.

Untuk menghitung bahwa probabilitas bahwa P;,' adalah lebik
Pi_;“ untuk §=2 3 4. secara matematis:

L;, = Prob{P;, + e, 2P, + ¢, untuk }=2,3.4,..}
dengan mengasumsikan bahwa e;; berdistribusi tertentu dan independd

persamaan untuk L;; yang disebut model Logit:

k
. S X
e Al ek:l
Lil - = ¥
" ; .
S A L
J=1 .
j=l

dimana
| 4 L;; = Probabilitas konsumen-i memilih produk-1
Py = Preferensi konsumen-i pada produk-1
W, - Bobot kepentingan dimensi-k
Xk = Posisi produk-j pada dimensi-k
Asumsi yang dipakai dalam menggunakan model Logit adalah:

1. Produk tersedia secara merata

2. Konsumen menyadari keberadaan produk tersebut

3.4 Penelitian Populasi dan Sampel Studi Awal
Setelah dilakukan identifikasi metode pengolahan data lang]
adalah melakukan penelitian terhadap populasi. Penelitian ini dil

tujuan untuk mengetahui karakteristik konsumen produk shampo yan;

produk shampo tersebut. Penelitian populasi ini dilakukan agar
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' dari analisa

besar daripada

nt, kita peroleh

kah selanjutnya
pkukan dengan
p akan membeli

peneliti dapat




menentukan metode sampling dan sampel yang akan dipilih untuk
lanjut. Sebagaimana telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa poy
diamati dibatasi hanya untuk populasi yang berlokasi di daerah

sekitarnya saja.

3.5 Observasi Langsung Sampel Studi Awal
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penelitian lebih
ulasi yang akan

Surabaya dan

Penelitian awal dilakukan dengan menyebarkan sebanyal 50 kuesioner

pendahuluan yang berguna untuk mendapatkan masukan tentang atfibut-atribut apa

saja yang dianggap penting oleh konsumen dalam memilih shampo.

Selain informasi mengenai atribut-?tribut yang dianggap]

penting oleh

konsumen, diperlukan juga informasi mengenai produk/merek shampo vang beredar

dafl cukub dikenal oleh sebagian besar konsﬁmen. Informasi m
disamping diperoleh dari kuesioner pendahuluan yang disebarkan, |
dafi observasi langsun‘g‘ penulis pada toko-foko dah mini markg
mengenai merek-merek shampo yang dijualnya.

Dafi observasi awal tersebut, penulis inengambﬂ 12 merel
banyak beredar di pasaran dan dikenal baik oleh konsumen. Alasan 13

hanya 12 merek shémpo tersebut adalah juga untuk lebih memuda

dalam memberikan penilaian nantinya. Adapun 12 merek shampo ters
1. Sunsilk 4. Rejoice

2. Clear S. Emeron

3. Brisk 6. Atalia

pngenai hal ini
uga didapatkan

Ft/super market

¢ shampo yang
in pengambilan

nkan responden

ebut adalah :
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7. Biuti 10. Organics
8. Dimension 11. Seftly
9. Pantene 12. Sari Ayu

Dart 50 kuesioner pendahuluan, didapatkan atribut-atribut ydng dianggap

penting oleh konsumen bisa dilihat pada tabel 3.3

Tabel 3.3 Atribut yang Dipentingkan Oleh Konsumen

i ATRIBUT-ATRIB
1. Menghilangkan ketombe dan gatal-gatal 33
2. Menghilangkan kutu rambut 12%*
3. Menyehatkan rambut (tidak mudah putus/rontok) 40
4. Menghitamkan dan mengkilatkan rambut 22
5. Menyuburkan rambut 35
6. Menyegarkan Rambut ( Rambut tidak menjadi 27
kering/kusut setelah berkeramas)
7. Kesesuaian dengan jenis rambut 20
8. Rambut mudah ditata dan dibentuk 19
9. Harga 17
10. Kemasan 7*
11. Ketersediaan (kemudahan memperoleh) 11*
12. Aroma 18
13. Variety/macam shampo 6*
14. Hadiah promosi/undian 2*

Berdasarkan hasil dari kuesioner pendahuluan, diperoleh frekwensi atribut

yang dipentingkan oleh konsumen dalam memilih suatu merk shampo ([Lihat Tabel

3.3). Angka frekwensi pemilihan atribut yang diberi tanda * relatif kecif dibanding
atribut yang lain, schingga berdasarkan hasil tersebut diatas maka afribut yang
dimunculkan dalam kuesioner untuk menilai performance merk-merk shampo yang
beredar di pasar adalah sebagai berikut:

1. Menghilangkan ketombe dan gatal-gatal

2. Menyechatkan rambut (tidak mudah putus dan rontok)




Menghitamkan dan mengkilatkan rambut

berkeramas)

Kesesuaian dengan jenis rambut
Menyuburkan rambut

Harga

Aroma shampo

A& @

Rambut mudah diatur dan dibentuk

3.6 Identifikasi Sampel Penelitian
Shampo merupakan salah satu produk kosmetika dan consur

sering digunakan. Tak peduli siapa orangnya, laki-laki atau perempuan,
tak pandang bagaimana kelas/strata sosialnya, mereka pasti akan
produk shampo untuk berkeramas minimal seminggu sekali. J
~empunyai tingkat kesadaran yang tinggi mengevaluasi performance
yang dipentingkan yang nantinya akan mempengaruhi proses pemilihan
Dalam hal ini sampel yang menjadi obyek penelitian adalah paral

batasan orang yang belum menikah dimana sebagian besar mereka add

mahasiswa. Alasan penulis mengambil mereka sebagai sampel adalah

mereka sangat perhatian akan penampilan dirinya, tak terkecuali ¢
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Menyegarkan rambut ( tidak membuat rambut kusut dan Kering setelah

ner good yang
tua atau muda
mengkonsumst

hdi, konsumen

ataupun atribut
uatu merek.

|remaja , dalam
lah pelajar dan

sebagai remaja

alam merawat

rambut - tentunya mereka akan benar-benar selektif dalam memilih dag menggunakan

produk shampo shampo. Faktor lainnya adalah untuk lebih memfoku

dan menyederhanakan permasalahan sehingga nantinya bisa diperole

yang tajam.

skan penelitian

W suatu analisa




51

Ada 180 kuesioner yang disebarkan secara acak pada responddn. Penyebaran

kuesioner dibantu rekan-rekan yang dianggap bisa memberikan petun;

mengenai cara pengisian kuesioner yang benar .

3.7 Cara Pengumpulan Data

Bk vang benar

Sebagai langkah lanjut setelah mengidentifikasi atribut-atribu} shampo apa

saja yang berpengaruh terhadap pemakai shampo dalam memilih shan

dibelinya, maka kini dapat ditentukan cara pengumpulan data.

po vang akan

Cara pengumpulan data yang dipandang efektif dan efisien adalgh dengan cara

menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada para responden

sebagai alat

pengambil data. Struktur kuesioner yang dipakai dalam mengambil daja bisa dilihat

pada lampiran |

3.8 Penentuan Cara Pengolahan Data

Untuk mengolah data dalam penelitian ini akan digunakan p
SPSS for Windows Rel. 6.0(Statistical Program for Social Science). ]
harus ditentukan tipe-tipe data dan skala pengukuran yang digunakan un
ini. Sebagian besar data yéng diambil adalah data ordinal dalam skal
berupa kategorisasi mulai angka 1 yang menyatakan sangat baik sampai
menyatakan sangat buruk. Selain itu juga data ordinal yang menya

kepentingan atribut dan tingkat preferensi antar merk yang dievaluasi.

hket program
Dalam hal ini
uk penelitian
h Likert yang
angka 5 yang

akan tingkat

Adapun methode/teknik yang dipakai dalam penganalisaan data afdalah

1. Analisa Faktor

2

Analisa Klaster




3. Tabulasi Silang
4. Regresi Linear dan Regresi Berganda

5. Model Logit

3.9 Penyusunan Kuesioner
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Kuesioner ini disusun guna mengetahui data demografi, mediagrafi dan

psikografi responden, persepsi dan preferensi responden atas berbagai atribut dari

produk ini.

Kuesioner ini dibagi dalam empat bagian. Bagian pertama

dari kuesioner

bertujuan untuk memperoleh data demografis, inediagraﬁ dan psikoprafi yang akan

digunakan sebagai deskriptor dari segmeri-segmen‘ yang terbentulf.

Pada bagian

pertama dari kuesioner ini responden diminta untuk memberikan data mengenai usia,

tingkat pendidikan, pekerjaan, pendapatan, cara memperoleh infg

rmasi produk,

“tempat membeli produk, tingkat kesetiaan suatu merek serta frekuehsi penggunaan

produk.

Bagian kedua dari kuesioner ini bertujuan untuk memperoleh

data penilaian

dari responden terhadap atribur-atribut produk yang dianggap penting|sampai dengan

atribut yang dianggap paling tidak penting oleh konsumen. Data yang

diperbleh dari

kuesioner bagian dua ini akan digunakan sebagai dasar unt§k segmentasi

pasar.dimana antara segmen yang satu dengan segmen yang lainnya [dibedakan atas

urutan prioritas benefit yang dicari responden. Selanjutnya data dari bagian pertama

kuesioner akan digunakan sebagai deskriptor bagi masing-masing segm

en ini.

Bagian ketiga kuesioner dibuat dengan tujuan untuk mendapatkpn data tentang

persepsi konsumen mengenai performance merk shampo pada berbagai atribut yang




dipentingkan. Data yang sudah didapat akan digunakan sebagai dasar
posisi merk-merk shampo vyang dievaluasi. Konsumen akan
memberikan penilalan mengenai atribut-atribut yéng dimiliki olg
Penilaian menggunakan skala | sampai dengan 5. Arti dari tiap skalg
berikut :

| = Sangat Baik

2= Baik
3 = Sedang
4 = Kurang

5 = sangat Kurang
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Lintuk pemetaan
diminta untuk
h suatu merk.

adalah sebagat

Bagian keempat dari kuesioner dibuat dengan tujuan untuk mpndapatkan data

preferensi responden atas merk-merk shampo, mulai dari yang paling

“dengan yang paling tidak disukai. Pada bagian ini responden

disukai sampai

diminta untuk

memberikan ranking pada merk-merk yang dievaluasi. Ranking homor 1 untuk

produk vang paling disukai, nomor dua untuk yang disukai ke-2 dan seterusnya. Data

vang diperoleh pacia bagian ini digunakan sebagai dasar pembentulfan vektor ideal

untuk masing-masing segmen.

3.10 Penyebaran Kuesioner

Kuesioner disebarkan dengan cara menyerahkan langsung keppda sampel yang

telah ditetapkan sebelumya atau melalui perantara penyebaran kuesjoner yang dapat

dipercaya. Penyebaran kuesioner ini dilakukan hanya terbatas pada wilayah Surabaya

saja. Banyaknya sampel penelitian ini ditetapkan sebanyak 180 responden sehingga

kuesioner yang dibuat dan disebarkan hanya sebanyak 180 kuesioner $aja.
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Sebelum kuesioner dibagikan perlu diberikan penjelasan kepada responden

maupun perantara penyebar kuesioner tentang isi kuesioner dan cafa pengisiannya.

Hal im dilakukan agar dalam pengisian kuesioner tersebut tidak tefjadi kerancuan.

Dalam pengisian kuesioner, responden tidak harus mengisinya pad

a saat itu juga

tergantung kesempatan yang dimiliki oleh responden. Hal ini dilakpikan agar tidak

terjadi ketidakkonsistenan jawaban dari responden akibat tergesa-gesa

3.11 Sampel Penelitian

Dari 180 kuesioner yang disebarkan, tidak tertutup kemunpkinan terdapat

kuesioner yang dianggap tidak sah. Hal ini dilihat dari kelengkapag jawaban yang

diberikan serta kebenaran dari cara pengisian yang diberikan. Dalafn penelitian - ini

jumlah kuesioner vang dipakai sebagai sumbér data hanyalah kuesioner yang

dianggap sah.

Pada penelitian ini pemilihan sampel dilakukan secara acg

k pada remaja

Surabaya tak terkecuali yang berstatus mahasiswa dan pelajar ataypun yang telah

bekerja dimana proporsi antara responden wanita dan responden
seimbang. Maksud penyeimbangan ini adalah untuk melihat bagair

yang ada antara wanita dan laki-laki dalam memilih merek shampo

3.12 Identifikasi Segmentasi
Suatu kenyataan yang tidak dapat dipungkiri bahwa pasar bei

dan tidak bisa dianggap sebagai sesuatu yang total homogen. Konsun

karakteristik yang berbeda-beda baik secara demografis, psikografis, n

baki-laki dibuat

hana perbedaan

sifat heterogen,
hen mempunyai

naupun perilaku
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mereka dalam membeli suatu produk. Berdasarkan kenyataan diatas mgka langkah

pertama untuk dapat melakukan positioning adalahmelakukan segmentasi.

Dalam hal ini basis segmentasi yang digunakan dalam penelitiar
segmentasi berdasarkan benefit yang dicari/diinginkan oleh konsun
mendapatkan gambaran segmen yang akan terbentuk,ﬂgijmggﬂr}gkgnMtpvggh‘ode

hirarki_dengan-“Quick Cluster (K-means Cluster)” dari SPSS for Windc

6.0. Masukan yang dipakai dalam analisa klaster ini adalah data urutan prig
yang dilakukan oleh responden yang didapatkan dari kuesioner bagi
lampiran I). Hasil yang diperoleh dari analia klaster ini adalah keanggotaa
pada tiap segmen yang terbentuk. Dari hasil tersebut kita juga bisa

besarnya masing-masing segmen.

3.13 Penetapan Posisi Produk
Langkah berikutnya adalah menggambarkan posisi produk pada
persepsi untuk mendapatkan gambaran peta persaingan antar merek

Untuk dapat menggambarkan posisi tiap merek dalam peta persepsi, ada

utama yang harus dilakukan yaitu :

1. Mereduksi atribut-atribut yang dipentingkan oleh konsumen dalam j
keberadaan suatu merek shampo menjadi hanya dua dimensi yang rele
ini dimaksudkan untuk lebih memudahkan penggambaran peta persep
tiap merek dan lebih memudahkan analisa lebih lanjut.

2. Menempatkan produk pada peta persepsi berdasarkan rating atribut

suatu merk shampo oleh masing-masing responden

ini adalah
en. Untuk
Klaster non-
WS Release
ritas atribut
an 11 (lihat

h responden

mengetahui

sebuah peta
ang terjadi.

dua tahapan

hengevaluasi
Jan saja. Hal

si dan posisi

bang dimiliki




Semua tahapan diatas bisa dilakukan dengan analisa fak

menggunakan “Factor ” dari SPSS for Windows Rel. 6.0.

Masukan yang digunakan dalam analisa faktor ini adalah rating

mengenai atribut-atribut yang ada pada merek shampo yang beredar di
menjadi obyek evaluasi. Keluaran dari analisa faktor ini adalah “Loading

“Factor Scores”. Loading Factor dipakai dalam pembentukan dan pem

dimensi, sedangkan Factor Scores dipakai untuk mendapatkan posisi pr

peta persepsi. Untuk memperoleh analisa yang lebih jelas dan terinci,

produk akan dibuat untuk masing-masing segmen yang terbentuk.

zn: Xy Xk = posisi produk-j pada dimensi-k
X'k — i=1

J

n n = jumiah reponden

3.14 Identifikasi Struktur Benefit Tiap Segmen

Dalam usaha untuk memperjelas struktur benefit tiap-tiap segmen

prioritas atribut produk untuk masing-masing segmen ditransformasik

interval. Untuk melaksanakannya digunakan teknik Skala Thurstone’s (J

merupakan model yang meliputi perhitungan skala interval skala

56

tpr dengan

konsumen

pasaran dan

Factor” dan
lerian nama
bduk dalam

peta posisi

X = ‘Skor faktor’produk-j atas atribut-i terhadap dimefsi-k

maka skala
in ke skala
ase V yang

comparative

judgement yang menunjukkan bahwa atribut 1 lebih disukai daripada atpibut 2 atau

atribut 1 lebih disukai daripada atribut 3 dan seterusnya. Sebagai inp

perhitungan ini adalah data output yang dihasilkan dari pengolahan dat

Cluster, yang bertujuan untuk memasukkan nomor responden kedalan
masing-masing dan menyusun urutan prioritas pemiliban atribut tersebut.

Konsep perhitungan dari metode ini adalah perhitungan frekuen

yang lebih menyukai suatu atribut dibandingkan dengan atribut yang lainny

it data dan
dari Quick

segmennya

i responden

a dan dibagi
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dengan jumlah seluruh responden yang ada dalam segmen tersebut. Dari prpporsi yang

diperoleh dapat disusun skala interval antar atribut dalam produk shappo untuk

masing-masing segmen.

3.15 Penyusunan Deskriptor Tiap Segmen

Pada langkah ini akan disusun deskriptor yang akan menerangkfn karakter
konsumen untuk tiap-tiap segmen yang terbentuk. Data yang dijadikar| dasar bagi
langkah ini adalah data demografis dan psikografis yang diambil dari bagign kuesioner
yang pertama.. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakap program
CROSSTAB dari SPSS For Windows Rel. 6.0. Output dari pengolahap ini adalah
terbentuknya variabel-variabel demografi dan psikografi yang dinilai dependen untuk
masing-masing segmen yang nantinya digunakan sebagai karaktgristik yang

menerangkan suatu segmen

3.16 Penetapan Vektor Ideal Tiap Segmen

Tahapan berikutnya yang dilakukan adalah menetapkan vektor idg
segmen. Data yang dipakai adalah data rating preferensi merek shamy)

ditransformasikan, dimana data ini diperoleh dari dari bagian IV ku

al untuk tiap

o yang telah

esioner  (lihat

lampiran I ). Metode yang dipakai disini adalah regresi berganda dengan fenggunakan

“Multiple Regression” dari SPSS for Windows Rel. 6.0. Sebagai deper

adalah rating produk yang telah ditransformasikan dan sebagai indeper|

dent variable

dent variable

adalah factor scores yang telah kita peroleh dari analisa faktor. Keluaran dari

pengolahan ini adalah nilai B untuk masing dimensi. Titik ideal segmen

koordinat (B, B2) pada peta persepsi

diwakili oleh




3.17 Penghitungan Preferensi Konsumen Untuk Masing-Masing Me
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rek

Setelah nilai §; dan B, untuk masing-masing segmen kita perokeh, maka kita

bisa mendapatkan nilai preferensi konsumen untuk masing-masing merek shampo.

pada tiap segmen. Nilai preferensi untuk masing-masing produk dihitun;

4
Pij= 2.2 X by

i=1 j=1

dimana P;; - Nilai preferensi konsumen segmen-i untuk shampo mergk-j

Xi - “Scores Factor” shampo merek-j pada dimensi-k

B;; - Bobot kepentingan dimensi-k pada segmen-i

3.18 Penghitungan Probabilitas Pemilihan Produk

r dengan:

Untuk menentukan kecenderungan/probabilitas seorang konsujnen memilih

suatu merek shampo dipakai model Logit sebagai berikut:
2
D Xy
ek:l
2
12 ZW;RX ik
ekt i
-

L” =

j

dimana L; = Probabilitas konsumen segmen-i memilih produk merk-j

W, = Bobot kepentingan dimensi-k pada segmen-i

Xii = Rata-rata skor faktor (posisi) produk merk-j pada dimengi-k untuk

segmen-1

Model diatas dikenal sebagai model Logit yang digunakan untuk mengubah

nilai preferensi konsumen terhadap suatu produk menjadi nilai

pemilihan (pembelian) produk tersebut pada keseluruhan himpunan

dievaluasi

kemungkinan

produk yang




3.19 Penghitungan Pangsa Pasar

Besarnya pangsa pasar diperoleh dengan mengalikan probabili

dengan besarnya segmen. Sebagai contoh: probabilitas konsumen pada

memilih produk merk-j berdasarkan model Logit diatas adalah 0.45

segmen tersebut adalah 0.3 maka besarnya pangsa pasar produk merk-J

tersebut adalah sebesar 0.45 X 0.30=10.135

3.20 Analisa Hasil Segmentasi dan Perumusan Strategi Pemasaran
Berdasarkan asumsi bahwa pasar tidak bisa dipandang sebagal
homogen maka dilakukanlah segmentasi pasar. Dari sini diharapkan

shampo dapat dilihat sebagai suatu pasar yang terbagi atas segmen-s¢
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tas konsumen
suatu segmen
dan besarnya

-pada segmen

sesuatu yang
“bahwa pasar

cmen tertentu

dan tidak dilihat sebagai pasar yang homogen. Sebagai langkah berikutnya adalah

dilakukan analisa terhadap hasil-hasil perhitungan yang telah kita perolg
dalam membentuk segmen-segmen pasar produk shampo.

Analisa strategi pemasaran dapat dilakukan apabila sudah d

th sebelumnya

iperoleh suatu

analisa yang tajam mengenai kondisi pasar produk. Tiap segmen yang terbentuk

mempunyai profil yang berbeda satu dengan yang lainnya dalam

konsumen yang terlihat dalam bobot relatif dimensi/atribut yang satu

hal preferensi

dibandingka;;g

dengan yang lainnya. Analisa pemasaran yang akan dibuat harus djarahkan pada

bagaimana produknya dapat menguasai pasar yang ada dengan jalan

kemampuannya agar dapat bersaing dengan para pesaingnya di pasar.

meningkatkan
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Strategi pemasaran vang efektif hanya dapat disusun melalui| pemahaman

struktur pasar secara mendalam. Pemahaman ini diperoleh melalui apalisa sistem

yang sistematis terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen dipasar.

3.21 Kesimpulan dan Saran

Bagian akhir dari penelitian ini adalah penarikan kesimpulgn, terutama

kesimpulan dari bagian analisis dan interpretasi data. Bagian ini juga dilengkapi

dengan saran-saran. Penarikan kesimpulan ini sangat berguna dalam merjngkum hasil

penchitian untuk dapat digunakan secbagai bahan acuan penelitian

lainnya atau

penelitian lanjutan dari penelitian ini. Bagian ini juga dapat digunakpn oleh para

manajer perusahaan sebagai landasan perumusan strategi dan pengambilpn keputusan

lainnya. Dari rangkuman ini akan terlihat bagaimana situasi pasar prgduk shampo

secara makro serta bagaimana strategi vang scharusnya diterapkan| oleh pihak

manajemen dalam meraih sukses di pasar.
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BAB IV

PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA

Bab Pengumpulan dan Pengolahan Data ini menjelaskan selury

h hasil proses

pengumpulan dan pengolahan data yang dilakukan. Alat yang digunakan fnengumpulkan

data adalah kuesioner yang disebarkan langsung kepada responden|

kuesionernya sendiri adalah terdiri dari empat bagian seperti yang dap.

Bentuk darn

at dilihat pada

lampiran 1. Langkah selanjutnya setelah pengumpulan data dilakukan adalah mengolah

data tersebut dengan bantuan paket program SPSS for Windows Reales

dan outputnya dapat dilihat pada lampiran 2 sampai dengan 7.

4.1 Pengumpulan Data

Data yang dikumpulkan berupa data primer yang didapat dari jawd

6.0. Input data

ban responden

terhadap kuesioner yang disebarkan. Kuesioner tersebut ditujukan lajgsung kepada

konsumen pemakai shampo. Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak
ternyata yang telah diisi dan berhasil kembali hanya 163 kusioner. Setels
lanjut, kuesioner yang diisi secara lengkap dan benar hanya sebanyak 147
selanjutnya kuesioner inilah yang digunakan sebagai sampel penelitian, s
yang telah diisi dengan benar dan lengkap saja yang dapat diikut-s

pengolahan data lebih lanjut.
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180 kuesioner
h diteliti Iébih
kuesioner dan
pbab kuesioner

brtakan dalam




Jumlah sampel minimum yang diperlukan dalam penelitian|

Bemoulli dapat kita tentukan menurut rumus sebagai berikut :

Ne Zan)-p-q

>
eZ

dimana :
N = Jumlah sampel minimum
o = Taraf keberartian (0,05)
Z = Nilai distribusi normal
e = Tingkat kesalahan
p = Proporsi jumlah kuesioner yang dianggap benar

q = Proporsi jumlah kuesioner yang dianggap salah
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ini menurut

Proporsi kuesioner yang dianggap benar dalam pengumpulan data yang dilpkukan adalah

sebesar 90 persen dan kuesioner yang dianggap salah adalah sebesar 10
demikian dapat kita tulis harga p = 0,90 dan harga q = 0,10. Dengan mem4

harga tersebut dalam rumus Bernoulli maka kita dapatkan :

_ (1,96)*.(0,90x0,10)
(0,05)°

N =138,29 ~ 139

Dari perhitungan diatas tampak bahwa sampel penelitian yang diperl

ersen, dengan

sukkan harga-

hkan minimal

adalah sebanyak 139 sampel. Jadi dapat disimpulkan bahwa 147 kuesiogier vang telah

terkumpul dan dianggap benar tadi sudah memenuhi syarat minimum sam

digunakan sehingga kuesioner tersebut semuanya dapat dijadikan sampel p

pel vang harus

enelitian.




4.2 Pengolahan Data

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa data yang dig
penelitian ini didapat dari penyebaran kuesioner kepada responden sebd
shampo. Setelah data yang dibutuhkan telah terkumpul maka dilakukan pe
Pengolahan data yang dilakukan ini terdiri dari enam bagian yang saling
dengan yang lainnya. Masing-masing bagian akan menggunakan metodd
ada pada analisa bivariat maupun analisa multivariat untuk menyelesaikan
yang dihadapi. Dalam analisa ini akan digunakan paket program SPSS
Release 6.0 untuk membantu dalam pengolahan data selanjutnya.

Bagian pertama dari pengolahan data ini adalah untuk me
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inakan dalam
gai konsumen
hgolahan data.
berurutan satu
metoda yang
permasalahan

For Windows

ngelompokkan

konsumen dalam pasar produk shampo. Dasar dari pengelompokan konsunen ini adalah

atribut-atribut yang diinginkan oleh konsumen dalam memilih sham;

dibelinya. Hasil yang diperoleh dari pengelompokan konsumen
mengelompokkan responden kedalam segmen-segmen yang jumiahnya tg
sebelumnya. Analisa vang digunakan dalam pengelompokan konsum
Analisa Klaster.

Bagian kedua adalah pengolahan data yang bertujuan untuk meng
dari masing-masing segmen yang telah diidentifikasi sebelumnya oleh pg
pada bagian yang pertama tadi. Hasil yang diperoleh dari pengolahan data
im adalah skala satu dimensi yang menggambarkan urutan preferens
diinginkan  pada

masing-masing  segmen.

menggambarkan urutan preferensi atribut ini digunakan skala Thurstone C

o yang akan
ini adalah

lah ditetapkan

bn 1ni adalah

ptahui struktur
ngolahan data
| bagian kedua

atribut yang

Analisa yang digupakan dalam

hse V.




Bagian ketiga adalah pengolahan data yang dilakukan untuk mé

dari masing-masing segmen. Profil dari masing-masing segmen ini diide

variabel-variabel demografi, psikografi, dan variabel lainnya yang dap;
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ngetahui profil

ntifikasi dengan

it membedakan

profil segmen yang satu dengan segmen yang lainnya. Metode yang digunakan dalam

mengidentifikasi profil dari masing-masing segmen ini adalah Metode Tabulasi Silang.

Bagian keempat adalah pengolahan data yang dilakukan untuk o
peta posisi produk berdasarkan persepsi konsumen terhadap suatu me;

ada. Persepsi konsumen diukur dari data rating atribut untuk masing-

nenggambarkan

k produk yang

masing produk

yang dianalisa. Hasil yang diperoleh dari pengolahan data ini adalalj peta persepsi

produk shampo vang berupa titik-titik lokasi dari dua belas jenis

diperbandingkan. Analisa yang digunakan untuk menggambarkan pe

adalah Analisa Faktor.

shampo yang

fa persepsi ini

Bagian kelima adalah pengolahan data yang dilakukan untulf mendapatkan

vektor ideal dari masing-masing segmen. Vektor ini menggambarkan bobot relatif

kepentingan dimensi menurut preferensi konsumen dalam tiap segmyg
diperoleh dari pengolahan data ini adalah vektor-vektor ideal dari
segmen pada peta posisi yang dihasilkan dari pengolahan data pada b
sebelumnya.

Bagian keenam adalah penghitungan pangsa pasar untuk masing-
shampo yang dievaluasi. Penghitungan pangsa pasar ini dilakukan den
nilai preferensi konsumen menjadi probabilitas pemilihan produk. N
konsumen dihitung dengan mengalikan posisi produk dengan bobot K

(vektor ideal) pada dimensi yang relevan. Dalam hal ini dipakai asumg

en. Hasil vang
masing-masing

aglan keempat

masimg merek

pan mengubah

ilai preferensi
epentingannya

| bahwa orang
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yang memilih suatu produk berdasarkan preferensinya, dia akan mgmbeli produk

tersebut. Semakin besar nilai preferensi konsumen terhadap suatu produk

semakin besar

pula produk tersebut akan dibeli. Untuk mengubah nilai preferensi mefjadi probalitas

pemilihan digunakan model Logit. Analisa bisa dilakukan juga untuk

segmen yang terbentuk.

4.2.1 Pengolahan Data untuk Pengelompokan Konsumen
Langkah pertama dari pengolahan data yang dilakukan adalah mq

konsumen shampo berdasarkan atribut yang dicari. Pengelompokan

|masing-masing

ngelompokkan

konsumen ini

dilakukan untuk mengetahui bentuk karakteristik dari masing-masing segmen

berdasarkan preferensi dan persepsi konsumen terhadap produk shampo
segmen pasar shampo ini didasarkan atas data prioritas atribut mulai dari|

penting oleh responden sampai dengan atribut yang dianggap kurang pen

Pembentukan
yang dianggap

ing. Data yang

diambil dari bagian kedua kuesioner dijadikan sebagai dasar pembeftukan segmen

pasar.shampo. Matrik profil 147 X 9 , respon tingkat kepentingan 9 vafiabel menurut

persepsi masing-masing responden yang berjumlah 147

Perhitungan mean dan variansi dari masing-masing variabel atfibut dilakukan

dengan menggunakan Metode Howard Haris yang kemudian dipilih

memiliki ‘varians within group’ terbesar. Semua subyek yang memilik

variabel yang

nilai variabel

lebih besar dari mean variabel ini akan dikelompokkan dalam satu kelompok dan subyek

yang nilainya lebih kecil dari mean ini akan dikelompokkan dalam kel

Perpindahan subyek dari satu kelompok de kelompok lainnya dimun

mencapai tujuan minimum total varias within group. Selanjutnya dari kd

mpok lainnya.

pkinkan unutk

dua kluster ini
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dipilih variabel yang memiliki ‘varians within group’ terbesar dan selanjutnya proses

berulang hinggan diperoleh jumlah klaster yang diinginkan.

Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa sebe
pengolahan data klaster ini, jumlah segmen yang ingin dibentuk hs
terlebih dahulu agar diperoleh analisa yang tajam. Penelitian yang
membagi pasar produk shampo menjadi 4 buah segmen. Ukuran klas
responden untuk segmentasi basis atribut dalam penelitian ini tampak

tabel 4.1

4.2.2 Pengolahan Data Skala Thursthone’s Case V

Skala Thursthone’s Case V digunakan untuk mengidentifikas

segmen. Struktur tiap segmen digambarkan oleh skala atribut dalam

um melakukan
rus ditentukan
dilakukan ini
ter dan nomer

seperti dalam

struktur tiap

satu dimensi.

Konsep perhitungan dari metode ini adalah perhitungan frekuensi resporiden yang lebih

menyukai suatu atribut dibandingkan dengan atribut vang lainnya dan
Jumlah seluruh responden yang ada dalam segmen tersebut. Dari proporsi

dapat disusun skala interval antar atribut dalam produk shampo untuk

segmen.

dibagi dengan
vang diperoleh

masing-masing
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Tabel 4.1 Ukuran Klaster dan Nomer Responden

1 30 33 37 41 60 71 94 98 [102 105 107
12 114 116 119 121 125 129 [134 142 143

87 92 93 99 101 103 109 |110 117 122
123 128 132 138 139 146 147

3 24 48 57 63 67 73 8 8 104 113 118
126 130 137 144

47 49 50 51 52 53 55 |56 58 59
56 62 64 65 68 69 70 74 |76 77 79
80 81 83 8 8 8 90 |91 95 96
97 100 106 108 111 115 120 [24 127 131
133 135 136 140 141 145

da

Data yang digunakan untuk metode Thurstone ini sama dengan yang digunakan
pada metode Howard Harris yaitu data yang diambil dari bagian keflua kuesioner.
Metode Thursthone mentransformasikan data peringkat menjadi angka npmerik dengan
tujuan agar proporsi preferensi (atribut A lebih disukai dari atribut B ) ydng lebih besar
dengan ditunjukkan oleh jarak yang lebih besar pula. Tingkat perbedaan fjreferensi antar
atribut akan benar-benar terlihat dalam skala vang diperoleh.

Proporsi preferensi merupakan input untuk perhitungan nilai skala| Thurstone ini.

Proporsi int diperoleh dengan cara menghitung frekuensi atribut X (kolom ) lebih disukai
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daripada atribut Y (baris) dibagi oleh jumlah responden dalam tiap segmen. Proporsi

preferensi tiap segmen dapat dilihat pada tabel 4.2 sampai dengan 4.5 berjkut ini :

TABEL 4.2 Matrik Proporsi Segmen 1

Hilangkan Ketombe 0.500 0.567.. | 0467 0.500 0.367 0.533 0.200 D.400 0.367
Menyehatkan rambut| 0.433 0.500 . 0.400 0.400 0.267 0.400 0.167 p.367 0.333
Hitam & mengkilat 0533 0600 .- | 0.500 0.500 0.367 0.533 0.667 D.433 0.500
Menyegarkan 0.500 0.600 0.500 0.500 0.333 0.533 0.300 400 0.267
Kesesuaian 0633 0.733 0637 0.667 0.500 0.733 0.533 P 633 0.500
Menyuburkan 0.467 0.600 0.467 0.467 0.267 0.500 0.300 367 0.400
Harga G.800 0.833 .| 0337 0.700 0.467 0.700 0.500 633 0.367
Aroma 0.600 0.633 0.567 0.600 0.367 0637 0.367 500 0433
Mudah diatur 0.633 0.667 0.500 0.733 0.500 0.600 0633 567 0.500

TABEL 4.3 Matrik Proporsi Segmen 2

Hilangkan Ketombe 0.500 0.702 0.541 0.378 0702, 0622 0.405 0.459 0.568
Menyehatkan rambut} 0.298 0.500 0.351 0.298 0.594% 0.432 0.325 0.351 0.406
Hitam & mengkilat 0.459 0649 ./ [ 0500 0.243 0621 0649, | 0379 0.351 0.460
Menyegarkan 0.622 0.702 0.757 0.500 0.81 1}(/ 0.702 0.568 0.540 0.676
Kesesuaian 0.298 0.406 0.379 0.189 0.500 /i 0.406 0.298 0.243 0.351
Menyuburkan 0.378 0.568 0.351 0.298 0.5944; 0.500 0.432 0.298 0.432
Harga 0.595 0675 0.621 0.432 0.702,;, 0.568 0.500 0.460 0.621
Aroma 0.551 0.649 0.649 0.460 0.757 0.702 0.540 0.500 0.649
Mudah diatur 0.432 0.594 0.540 0.372 0.649 0.568 0.379 0.351 0.500
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TABEL 4.4 Matrik Proporsi Segmen 3

Hilangkan Ketombe 0.500 0.464 ,571 .44 7 0.357 | 0.625 0.446 0.339 0.429
Menyehatkan rambut{ 0.536 0.500 0.589 0.554 0.375 0.714 0.446 0.268 0.643
Hitam & mengkilat 0.429 0.411 0.500 0.339 0.286 0.375 0.268 0.250 0.411
Menyegarkan 0.554 0.446 0.661 0.500 0.411 0.714 0.446 0.375 0.661
Kesesuaian 0643 0625 0714 0.589 0.500 0.750 0.554 0.367 0.714
Menyuburkan 0.375 0.286 0.625 0.286 0.250 0.500 0.268 0.250 0.375
Harga 0.554 0.554 0.732 0.554 0.446 0.732 0.500 0.339 0.625
Aroma 0.661 0.732 0.750 0.625 0.643 0.750 0.661 0.500 0.714
Mudah diatur 0.571 0.357 0.589 0.339 0.286 0.625 0.375 0.286 0.500

TABEL 4.5 Matrik Proporsi Segmen 4

Hitangkan Ketombe

Menyehatkan rambut{ 0.250 0.500 0.292 0.583 0.417 0.375 0.375 0.583 0.292
Hitam & mengkilat 0.375 0.708 0.500 0.792 0.583 0.333 0.542 0.625 0.667
Menyegarkan 0.208 0.417 0.208 0.500 0.292 0.208 0.417 0.375 0.292
Kesesuaian 0.292 0.583 0417 0.708 0.500 0.333 0.375 0.583 0375
Menyuburkan 0.417 0.625 0.667 0.792 0.667 0.500 0.542 0.708 0.667
Harga 0.333 0.625 0.448 0.583 0.625 0.458 0.500 0.792 0.625
Aroma 0.167 0.417 0.375 0.625 0.470 0.292 0.208 0.500 0.708
Mudah diatur 0.375 0.708 0.333 0.708 0.625 0.333 0.375 0.292 0.500

Proporsi preferensi atribut ini selanjutnya akan diubah menjadi|skala interval

Thurstone. Skala interval Thurstone untuk masing masing segmen dapgt dilihat pada

gambar 4.1 sampai dengan gambar 4.4 berikut ini :




Sehat Sesuai Subur
N T T
082 + . 0.83 4 subur
. sesual 0.80 - hitam
0.67 + schat 0.67 1+ sehat
0.61 + awr
0.58 T subur .
0.50 | subur 0.54 + ketombe
0.49 T ketombe
47 T segar 0.45 _ hitam
0.44 atur 0414 sehat
0.37 1 Sesal
0.27 L hitam 0.29 1 Ketombe 0.29 T harga
0.25 aroma

0.20 T harga .
0.17 T sesuai
0.12 + aroma

sesuai 0 L segar g+ aroma
Gambar 4.1 Gambar 4.2 Gambar 4.3
Keterangan :

Gambar 4.1 : Skala Kepentingan Segmen 1 ( Kesehatan )
Gambar 4.2 : Skala Kepentingan Segmen 2 ( Kesesuaian )
Gambar 4.3 : Skala Kepentingan Segmen 3 ( Kesuburan )

Gambar 4.4 : Skala Kepentingan Segmen 4 ( Kesegaran )

4.2.3 Pengolahan Data Tabulasi Silang
Pengolahan data tabulasi silang bertujuan untuk menampilkan data
tabel guna menguji hubungan antara dua variabel. Dalam penelitian ini,

silang ditujukan untuk menguji asosiasi antara variabel segmen dg
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0.72 —|sehat

0.61 aroma

0.54 —|sesuai

046 —jatur
0.32 —|harga
0.29 — hitam
0.16 —|subur

0 — ketombe
Gambar 4.4

dalam bentuk

tabel tabulasi

ngan variabel




deskriptornya. Informasi yang diperoleh akan digunakan untuk memper;j
karakteristik segmen.
Pada langkah ini akan disusun deskriptor vang akan menerarn

konsumen untuk tiap-tiap segmen yang terbentuk. Data yang dijadik
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plas perbedaan

gkan karakter

an dasar bagi

langkah 1m adalah data demografis dan psikografis yang diambil dari bagian kuesioner

yang pertama.. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan prograj
dan SPSS For Windows Reales 6.0. Output dari pengolahan ini adal;
variabel-variabel demografi dan psikografi yang dinilai dependen untuk
segmen.

Output program ini akan menampilkan tabel tabulasi silang
statistik yang digunakan pada tabel tabulasi silang yaitu uji Chi Square.
ditampilkan pula koefisien yang menunjukkan kekuatan hubungan antara
tersebut seperti statitistik Cramer’s dan Koefisien Kontingensi.

Pengolahan data tabulasi silang beserta pengujian signifikansi h

dilihat pada tabel 4.6 dan 4.7 berikut ini :

h CROSSTAB
th terbentunya

masing-masing

lan pengujian

Selain itu juga

kedua variabel

ibungan dapat




TABEL 4.6 Ujt Kebebasan Vanabel Deskriptor Vs Segmen

Usia 20.43523 [9] 0.00249
Pendidikan 533335 [9] 0.80434
Pekerjaan 12.58580 [9] 0.18226
Pendapatan 15.99297 [9] 0.06703
Media Iklan 10.60304 [9] 0.30390
Frekuensi 18.65416 [6] 0.00479
Jenis Kelamin 1.06065  [3] 0.78658
Tempat Beli 21.19001 |6} 0.00175
Loyalitas 14.60501 3] 0.00219

TABEL 4.7 Tingkat Asosiasi Variabel Deskriptor vs Segmen

Usia
Pendidikan
Pekerjaan
Pendapatan
Media lklan
Frekuensi
Jenis Kelamin
Tempat Beli
Loyalitas

0.33830
0.10997
0.16894
0.19043
0.15506
0.25189
0.08494
0.26796
0.31520

0.36296
0.18711
0.28083
0.31324
0.25938
0.33557
0.08494
0.35436
0.30062




4.2.4 Pengolahan Data Analisa Faktor

Pengolahan data Analisa Faktor ini dilakukan dengan tujuan un
persepsi dart konsumen terhadap atribut yang dimiliki oleh tujuh belas
yang diperbandingkan antara satu dengan yang lainnya. Data yang dipq
pengolahan data ini adalah data rating atribut yang diperoleh dari kuesiong
hasil; dari pengikuran persepsi konsumen ini digambarkan dalam suatu
yang didalamnya berisi posisi dari masing-masing jenis shampo tersebut. ]
peta posisi im dilakukan agar memudahkan kita melihat tingkat persain
antar jenis shampo yang dianalisa pada penelitian ini.

1. Pemberian Nama Dimensi

uk mengukur
jenis shampo
prlukan dalam
r. Selanjutnya
peta persepsi
Penggambaran

gan yang ada

Pemberian nama faktor (dimensi) dilakukan berdasarkan atribuf-atribut yang

digunakan dalam analisa faktor, setelah faktor-faktor hasil ekstraksi terbgntuk. Atribut-

atribut yang berjumlah sembilan tersebut membentuk akan membentuk
yang tampak seperti pada gambar 4.5

Sedang pemberian nama dimensi dapat dilihat pada tabel 4.8 beriky

Tabel 4.8 Pemberian Nama Dimensi Peta Persepsi

faktor seperti

tini:

Kecantikan dan | Subur, Hitam, Mudah [Diatur, Sehat
Kesehatan

2 Kesan/Citra yang Harga, Aroma, Kgsegaran
Tinggi
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KESAN/CHRA TINGGH

o flarga

& Aromzs

» S ® titam

& Subw

KECANTIKAN & KESEHATA]

® Sesuai T ® Diatar

MASKULIN

® Sehat

KESAN ALAMI

Gambar 4.5
Peta Posist Atribut Pembentuk Faktor

2. Penentuan Koordinat Jenis Shampo

Setelah kita menentukan jumlah dimensi dan namanya maka tahfip berikutnya
adalah membuat peta persepsi dengan mengestimasikan posisi dari masing-masing jenis
shampo yang akan dievaluasi. Analisa Faktor yang telah dilakukan dapat diperoleh nilai

skor faktor untuk masing-masing dimensi. Koordinat dari setiap jenis shampo dihitung

berdasarkan nilai rata-rata skor jenis shampo untuk masing-masing dimendi dari seluruh

responden. Koordinat dan dua belas jenis shampo yang dianalisa dalam d¢imensi 1 dan

dimensi 2 tampak pada tabel 4.9 benkut 1m :
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Tabel 4.9 Koordinat dari Jenis Shampo pada Peta Persepsi

Sunsilk 0.802 0.099
2. Brisk -0.315 0.199
3. Clear 0.715 0217
4. Dimension 0.652 0.154
5. Pantene 0.047 0.223
6. Rejoice 0.578 0.163 ’
7. Biuti 0.621 -0.114
8. Atalia 0.124 -0.121
9. Emeron 0.303 -0.228
10. Organics 0.384 0.217
11. Softly -0.283 0.246
12. Sariayu 0.201 0.167

Berdasarkan tabel diatas maka dapat dibuat gambar tentang peta persepsi jenis shampo
seperti yang tampak pada gambar 4.6.
4.2.5 Pengolahan Data Vektor Preferensi
Data yang digunakan dalam analisa vektor preferensi ini adalah diarpbil dan data
peringkat produk sebagai dependen variabel dan nilai nilai faktor skor yagg dibasilkan
dari pengolahan faktor dijadikan sebagai independen variabel. Perhitungar} arah vektor
ideal dilakukan dengan menggunakan bantuan program Regression dafi SPSS for

Windows Release 6.0. Output yang dijadikan vektor ideal ini adalah berdpsarkan nilai

beta( f ).
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@ Softly
é’antene
. o Organics o Clear
# Brisk 0
) Rejgice
» Sart Ayu ® |, Dimension
@ Sunsitk
T i i ’ !
)
® Atalia o
& Emeron

Gambar 4.6 Peta Persepsi Merek-Merek Shampo

Arah vektor merupakan rasio antara nilai S dimensi 2 dan nilai B dime

hsi 1. Nilai 8

ini dihitung untuk masing-masing segmen yang ada dan nilai-nilai tersebu} dapat dilihat

pada tabel 4.10 dibawah ini :




TABEL 4.10 Bobot Kepentingan Dimensi Segmen

| Dimensi | 0.35412
Dimensi 2 0.12342
) Dimensi 1 0.13732
Dimensi 2 0.25409
3 Dimensi 1 0.42164
Dimensi 2 -0.14642
4 Dimensi 1 -0.13024
Dimensi 2 0.28716

Setelah nilai B untuk masing-masing segmen didapatkan maka arah
digambarkan diatas peta produk yang dibuat dan hasilnya seperti pada gam
ini . Sedang nilai B untuk keseluruhan (pasar) adalah sebagai berikut:
Dimensi-1 11 =0.82338

Dimensi-2 P2=0.12128

Nilai bobot kepentingan ini dihitung dengan cara yang sama dengan cai
bobot kepentingan dimensi untuk masing-masing segmen, yaitu dengan

berganda dengan nilai skor faktor sebagai variabel bebas dan ranking p

variabel tak bebasnya. Analisa ini dilakukan pada keseluruhan responden
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vektor perlu

bar 4.8 berikut

a menentukan
hnalisa regresi

roduk sebagai
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# Brisk
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%’ 4
fanten‘é
| / o Organics

] o Sari Ayu
P/ TITIK IDEAL 1

78

o Clear

Rdoice

® ® Dimension

TITIK IDEAL PASAR
e

® Sunsitk

® Amlia S
TITIK IDEAL 3
T
} ® Fmeron
|
f

GAMBAR 4.7 Vektor Ideal ( Titik Ideal ) Segmen

4.2.6 Penghitungan Probabilitas Pemilihan Merek Shampo

& Biuti

Setelah kita mengetahui posisi masing- masing produk pada peta pgrsepsi, maka

kita bisa memperkirakan pangsa pasar dari masing-masing merek dengan

mnenggunakan
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model Logit. Dari hasil perhitungan diperoleh perkiraan pangsa pasgr seperti yang

terlihat pada tabel 4.11 dan tabel 4.12 berikut:

Tabel 4.11 Prediksi Pangsa Pasar Total

Sunsilk 12.03 %

Brisk / 4.85 %

Clear ' 11.36 %

Dimension 1070 %

Pantene - 656 %

Rejoice 10.08 % ]

Biuti 10,09 %

Atalia 6.70 %
Emeron C7.66%
Organics 7.53 % .

Softly - 5.01 %

Sariayu 7.40 %

Tabel 4.12 Prediksi Pangsa Pasar Untuk Tiap Segmen

Produk 1Segmen-3 |Segmen-4
Sunsilk 10.19 774
Brisk 6.27 9.2%
Clear . 9.66 8.
Dimension 9.33 8.82 9.49 8.02
Pantene 7.6 8.26 7.28 8.8%
Rejoice 9.1 8.75 9.19 8.12
Biuti -8.93 8.2 9.75 7.4¢
Afalia 7.48 7.64 7.91 7.94
Emeron 7.86 7.63 8.66 7.52
Organics 8.92 8.73 7.45 9.14
Softly 6.78 7.96 6.3 9.31
Sari Ayu 7.97 8.31 7.83 8.54




(Lugman berkata) : “Hai anakku, sesyngguhnya
jika ada (sesuatu perbuatan) seberat bifji sawi,
dan berada dalam batu atau di langit |atau di
dalam bumi, niscaya Allah akan mendatgngkannya
(membalasinya). Sesungguhnya Allah Maha Halus dan
Maha Mengetahui.

(QS Al-Lugman : 16-17)

Bukanlah menghadapkan wajahmu ke arah timur atau

barat itu suatu kebajikan, akan tetapi

sesungguhnya kebaktian itu adalah oragng yang
beriman kepada Allah, hari kemudian, Llaika t-
malaikat, kitab-kitab, nabi-nabi dan mpmberikan
harta yang dicintai kepada kerabatnya, anak
yatim, orang-orang miskin, musafixy (yang
memerlikan pertolongan) dan orang-orang yang
meminta-minta dan (memerdekakan) hambal sahaya,
mendirikan shalat dan menunaikan zakat; dan
orang-orang yang menepati janjinya apabila ia
berjanji dan orang-orang yang sabgr dalam
kesempitan, penderitaan dan peperangan. Mereka

itulah orang-orang yang benar imannya; dan mereka

itulah orang-orang yang bertakwa.

( QS Al-Bagoroh : 177 )




BABYV

ANALISIS DAN INTERPRETASI

Untuk dapat menyusun suatu strategi pemasaran yang efek
pemahaman terhadap struktur pasar. Pemahaman ini bisa dips
melakukan analisis yang sistematis terhadap kebutuhan dan keingi

di pasar serta persepsi konsumen dan pandangan konsumen terg

tif, diperlukan
broleh dehgan
han konsumen

ebut terhadap

merek-merek produk yang beredar di pasar. Analisis terhadap pdsar dilakukan

dengan melakukan segmentasi, analisis profil masing-masing

analisis positioning merek.

5.1 Analisis Segmentasi Pasar Shampo

Segmentasi pasar dilakukan karena kita mengetahui bahw

segmen dan

ra pasar tidak

bisa kita pandang sebagai sesuatu yang homogen. Dengap melakukan

segmentasi, pasar kita bagi-bagi sehingga karakteristik untuk njasing-masing

segmen secara intern relatif homogen dan berbeda bila kita bandij

segmen vang lain.

1gkan dengan

Dalam mensegmentasi pasar, banyak variabel yang bisa dijadikan dasar

mensegmentast, diantaranya adalah benefit atau manfaat yang dinginkan oleh

konsumen. Variabel ini dijadikan dasar dalam melakukan segnjentasi dalam

penelitian ini karena penulis ingin mengetahui atribut-atribut agla yang yang

mempengaruhi konsumen dalam memilih suatu merek shampo dan

sejauh mana




produk/merek shampo yang beredar di pasar memenuhi apa yang

konsumen.

Dalam penelitian ini atribut-atribut yang digunakan
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dinginkan oleh

sebagai basis

segmentasi adalah : menghilangkan ketombe dan gatal-gatal kulit kepala,

menyehatkan rambut ( rambut tidak mudah putus/rontok dan tidak pecah-pecah),

menghitamkan dan mengkilatkan rambut, menyegarkan ramby

kusut dan kering setelah dicuci), kesesuaian dengan jenis rambut

t (ranbut tidak

menyuburkan ,

harga ekonomis, aroma dan kemudahan rambut diatur/ditata. Afribut-atribut ini

dipilih berdasarkan hasil dari sigi pendahuluan mengena
dipentingkan oleh konsumen dalam memilih shampo.

Analisa segmentasi pasar ini selanjutnya akan menj
pengembangan profil segmen serta menjadi dasar bagi anal

merek-merek shampo yang akan dievaluasi didalam penelitian in

5.1.1 Penentuan Jumlah Segmen

Tidak ada suatu prosedur formal untuk menentukan juml
optimal. Jumlah segmen yang bisa dibentuk maksimal sama
variabel/atribut  yang dijadikan dasar segmentasi. Karend)
dimunculkan sejumliah 9 atribut, maka jumlah segmen maks
dibentuk adalah juga 9 segmen.

Semakin banyak jumlah segmen yang dibentuk, jumla

dalam kelompok makin kecil, dengan kata lain konsumen dala;

semakin homogen. Begitu pula sebaliknya, jika segmen yang

atribut yang

hdi dasar bagi
isa positioning

nh segmen yang
dengan jumiah
atribut  yang

fmal yang bisa

h variansi total
m segmen akan

dibentuk kecil
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maka variansi total dalam segmen makin besar, atau bisa dikjptakan bahwa
konsumen dalam suatu segmen makin beragam.
Bilamana kita tinjau dari aspek pemasaran, jumlah segmgn yang kecil
menyiratkan ukuran segmen yang besar. Semakin besar ukuran segmen maka
potensi penjualan dan keuntungan yang diperoleh juga makin besaf. Akan tetapi,
jika perusahaan hanya mempertimbangkan ukuran segmen| saja, maka
kesuksesan yang diperoleh tidak optimal. Hal ini disebabkan karpna preferensi
konsumen masih menyebar. Sebaliknya, jika perusahaan memilah pegmen dalam
jumlah yang banyak, ada kemungkinan biaya yang dikeluarkan uptuk melayani
segmen yang ada tidak sebanding dengan keuntungan yang diperolgh.
Berdasarkan lasan diatas; serta untuk leblh memudahkan pgngolahan dan
analisis data, maka jumlah segmen yang dibentuk hanya 4 bugh saja. Nama

segmen dan ukuran masing-masing segmen bisa dilihat pada tabel p.1

TABEL 5.1 Ukuran tiap Segmen

somen | e [ g
Segmen-1 (Kesehatan) 30 20,41 %
Segmen-2 (Kesesuaian) 37 2517% ;
Segmen-3 (Kesuburan) 24 1633 %
Segmen-4 (Kesegaran) 56 38,09 %

Pemberian nama untuk masing-masing segmen dilakukap berdasarkan

pada atribut yang memiliki prioritas paling tinggi di segmen tgrsebut. Untuk

segmen pertama diberi nama Kesehatan karena atribut ini| yang paling




dipentingkan pada se
skala Thurstone’s Case V. Darl tabel 5.1, bisa kita lihat

Kesegaran

Kesesuaian sebesar 25,17 %. Sedangkan besar segmen Kesehal

Kesuburan masing-masing sebesar 20,41 % dan 16,33 %.

5.1.2 Analisis Struktur Preferensi untuk Tiap Segmen

gmen tersebut. Priritas atribut diperoleh dj

&3

ari perhitungan

bahwa segmen

adalah segmen terbesar yakni 38,09 % disusu} oleh segmen

an dan segmen

Langkah selanjutnya setelah melakukan pengelompgkan responden

kedalam segmen-segmen yang ada adalah mengukur skala

atribut yang digunakan sebagai basis segmentasi. Metode yang ¢

Metode Thurstone dimana data yang digunakan dalam peng

adalah data perbandingan pasangan yang bertipe A lebih dis

preferensi antar
igunakan adalah
olahan data ini

ikai daripada B.

Proporsi atribut bertipe A lebih disukai daripada B dapat dilghat pada matrik

proporsi tabel 4.2 sampai tabel 4.5 di pengolahan data.
bagaimana kita mengiterpretasikan hasil yang diperoleh, den;

4.2 kita dapatkan informasi bahwa:

atribut menghilangkan ketombe
63.7% responden lebih mementingkan atribut me

mengkilatkan dibanding atribut kesesuaian

atribut menyehatkan rambut dan seterusnya

Sebagai contoh

yan melihat tabel
56.7% responden lebih mementingkan atribut kesehatan dibandingkan
hghitamkan dan

Hanya 40 % responden yang mementingkan atribut kesubyiran dibandingkan




Matriks proporsi tingkat kepentingan antar atribut ¢
memberikan keteranganyang jelas mengenai
kepentingan suatu atriut dibanding atribut yang lain. Untuk lebih jq
struktur tingkat kepentingan antar atribut, matriks proporsi tg
diubah menjadi skala interval dengan metode Thurstone’s Cas

adalah hasil yang diperoleh dari tentang atribut-atribut yang dipen

masing-masing segmen

(a) Segmen 1

Gambar 4.1 menunjukkan bahwa konsumen pada segm
mementingkan atribut kesehatan
memilih merek shampo yang akan dibelinya. Selanjutnya atrib
menghilangkan ketombe dan kesegaran merupakan atribut
dipentingkan oleh konsumen. Terlihat bahwa skala ketiga at
berdekatan satu sama lain. Ini menyiratkan bahwa konsumen pac
memandang bahwa ketiga atﬁbut tersebut sama pentingnya s
kesehatan. Atrbut lainnya seperti menghitamkan dan mengkilatkaj
diatur, aroma harga dan kesesuaian merupakan atribut yang tidak

pada segmen int..

(b) Segmen 2

[]
Pada segmen ini atribut kesesuaian merupakan atribut

dipentingkan oleh konsumen dalam memilih merek shampg

sebagai pertimbangan utar
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jiatas belum

seberapa pernting tingkat

las mengenai
rscbut  diatas
e V. Bernikut

ingkan untuk

bn 1n1 sangat
panya dalam
it kesuburan,
yang cukup
ibut tersebut
la segmen ini
etelah atribut
1, kemudahan

dipentingkan

yang sangat

) yang akan

dibelinya. Kemudian atribut kesebatan, kesuburan, dan menghitamkan dan




mengkilatkan rambut merupakan atribut yang cukup dipey
konsumen tetapi atribut kemudahan diatur, menghilangkan ke
aroma dan kesegaran merupakan atribut yang tidak dipentingkan ¢

pada segmen ini.

(c) Segmen 3

Atribut kesuburan adalah atribut yang sangat dipes
konsumen pada segmen ini. ‘Atribut yang cukup dipentingkan
menghitamkan dan mengkilatkan, kemudahan diatur, dan 1
kefémbe, sedangkan atribut kesehatan, kesegaran, harga, kesesuaj
merupakan atribut yang tidak dipentingkan pada segmen ini

merupakan segmen yang terkecil diantara segmen yang ada

(d) Segmen 4

Segmen ini merupakan segmen yang mempunyai ukuran
semua segmen yang ada. Pada segmen atribut yang sangat dipg

konsumen adalah atribut kesegaranl. Atribut ini mempunyai skal3
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tingkan oleh
fombe, harga,

leh konsumen

tingkan oleh
ndalah atribut
nenghilangkan
lan dan aroma

Segmen ini

terbesar dari
ntingkan oleh

interval yang

jauh dibanding atribut yang lain, berarti atribut ini jauh dipentingkan dibanding

atribut yang lain. Atribut kesehatan, aroma dan kesesuaian adalah atribut yang

cukup dipentingkan oleh konsumen sedangkan atribut kemudahan
hitam dan kesuburan merupakan atribut yang kurang dipentin
menghilangkan ketombe pada segmen ini ternyata merupakar

sangat tidak dipentingkan oleh konsumen, hal ini terbukti karg

mempunyai nilai skala 0.00 pada skala interval Thurstone.

diatur, harga,
gkan. Atribut
atribut yang

na atribut ini




Penjelasan mengenai keempat segmen diatas menunjukkan
bersifat heterogen dimana segmen satu dengan segmen yang lainnyg
tingkat kepentingan yang berbeda-beda terhadap atribut atribut yang

Informasi mengenai segmen yang ada beserta besrta masing
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bahwa pasar
mempunyai
ada.

masing skala

atributnya tidaklah cukup untuk menjelaskan struktur pasar secarp mendalam.

Masih diperlukan informasi yang lebih lengkap mengenai siapa ygng tergolong

dalam masing-masing segmen ini. Dengan demikian perus
mengidentifikasi kelompok-kelompok konsumen yang merupakd
dan lebih memusatkan usaha penjualannya kepada kelomp

konsumen ini.

5.2 Identifikasi Profil Tiap Segmen

Untuk memahami kondisi pasar lebih mendalam kita tidak

nhaan dapat
n pelanggan

pbk-kelompok

ukup dengan

hanya mengidentifikasi struktur benefit tiap segmen tetapi kit juga harus

mengidentifikasi karakteristik dari konsumen untuk masing-masing

segmen. Hal

ini bisa dilakukan dengan cara mengidentifikasi 9 variabel deskfriptor seperti

yang ada pada kuesioner bagian pertama, yaitu variabel usia, j¢nis kelamin,

pendidikan, pekerjaan, pendapatan, media iklan, frekuensi, temppt pembelian

dan loyalitas. Variabel-variabel ini kemudian disebut sebagai d¢skriptor dari

segmen karena tiap-tiap segmen yang ada akan dideskripsikan ¢

variabel ini.

leh variabel-

Pola hubungan antara deskriptor segmen dengan basis segmentasi yang

digunakan dilihat dengan menggunakan analisa tabulasi silang

Analisa ini
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bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya asosiasi atau hubunghn aﬁtara dua
variabel. Dua variabel yang dimaksud diatas adalah variabel deskriptor dan
variabel segmen. Variabel deskriptor yang dinyatakan dapat digupakan sebagai
deskriptor segmen adalah variabel deskriptor yang menunjukkan| asosiasi atau
hubungan dengan variabel segmennya. Jadi apabila teruji hubungan antara kedua
variabel tersebut berarti secara signifikan maka kita dapat melakukan analisa
pola hubungan variabel ini dengan jalan meneliti kembali secard rinci angka-
angka pada tabel tabulasi silang.

Dalam uji asosiasi tabulasi silang, statisti uji yang digunakah adalah Chi-
Sqﬁare. H, dalam uji asosiasi tabulasi silang adalah kedua varipbel tersebut
bebas satu sama lain atau independen. H; dalam uji asosiasi tabulpsi silang ini
adalah kedua variabel tersebut tidak bebas satu dengan yang lainnya atau tidak

independen.

Hasil wji Chi-Square antara variabel deskriptor dengan variabel
segme;mya dapat dilihat pada tabel 4.6. Dari tabel tersebut, Jika kitd mengambil
tingkat signifikansi sebesar 0.05, maka tidak semua variabel deskriptor ini
dependen dengan variabel segmennya. Variabel-variabel seperti usig, frekwensi,
tempat pembelian dan loyalitas mempunyai tingkat signifikansi lebih kecil dari
0.05. Variabel-variabel inilah yang akan digunakan sebagai deskfiptor untuk
masing-masing segmen. Variabel-variabel lainnya, yaitu jenis kelain, tingkat

pendidikan, pekerjaan, penghasilan dan media periklanan tidak bida dijadikan

deskriptor segmen karena mempunyai tingkat signifikansi yang |lebih besar

daripada 0.05.




Selain menggunakan statistik Chi-Square, tabel 4.7 akan

kekuatan antara variabel deskriptor dan variabel segmennya yang ¢

&8

menujukkan

iukur dengan

menggunakan statistik Cramer’s V dan koefisien kontingensi uptuk variabel

deskriptor. Uji Chi Square ini hanya memberikan informasi bghwa terdapat

beberapa variabel deskriptor yang tidak independen terha

segmennya. Variabel-variabel tersebut adalah usia, frekwensi, tem

dan loyalitas.

5.2.1 Deskripsi Tiap Segmen

tabel 4.6, diperoleh empat variabel yang dapat digunakan seba
segmen yaitu variabel usia, frekwensi, tempat pembelian dan loya

usia dibagi menjadi usia kurang dari 17 tahun, antara 17 - 21 tahy

26 tahun dan diatas 26 tahun. Variabel frekwensi dibagi menjadi

yaitu jarang ( sekali seminggu), sedang ( 2 - 4 kali seminggu) dan

dap variabel

pat pembelian

Dari hasil pengolahan data tabulasi silang seperti yang ter¢antum dalam
bai deskriptor
itas. Vanabel
n, antara 22 -

tiga kategori,

sering ( lebih

dari 4 kali seminggu). Variabel tempat pembelian dibedakan menjadi tiga yaitu

yang membeli di warung-warung dekat rumah, membeli di toko at

hu membeli di

supermarket/pasar swa-layan. Untuk variabel loyalitas (kesetiagn akan suatu

merek) hanya dibagi menjadi dua yaitu loyal dan tidak loyal.

Agar lebih memudahkan dalam menginterpretasikan Kar,

segmen, jumlah responden yang masuk ke dalam masing-md

variabel deskriptor akan dinyatakan dalm prosentase. Prosenta

hktersitik tiap
sing kategori

ke ini adalah

prosentase responden dalam kategori tersebut terhadap seluruh regponden dalam
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suatu segmen yang bersangkutan. Disini bisa dilihat bahwa kqrakteristik
konsumen berpengaruh terhadap merek segmennya. Deskripsi tiap sqgmen bisa

dilihat pada tabel 5.2 berikut:

Tabel 5.2 Deskripsi Tiap Segimen

< 17 Tahun ‘ 540% | 41.67% || .3.57%

Usia 17-21 Tahun 30.00 % | 24.32.% | 33.33% || 39.29 %
2226 Tahun 1333% 11622% | ..833% || 46.43 %

>26 Tahun 100% |54.06% | 16.67% || 10.71 %

Jarang 2333% | 271% | 1250% || 3.57%

Frekwensi Sedang 50.00% |43.24% |54.17% || 35.72%
Sering 26.67 % | 54.05% |33.33% || 60.71 %

, Warung 7333 % |32.43% | 29.17% || 33.93 %
Tempat Beli Toko 16.67% | 40.54 % | 41.66 % || 25.00 %
' Supermarket 10.00% |27.03% |29.17% || 41.07%
Rendah 7333% | 7027 % |29.17% || 67.86 %

Loyalitas Tinggi 26.67% |2973% |70.83%|| 32.14 %

Berdasarkan prosentase terbesar untuk masing-masing varipbel ditiap

segmen maka karakteristik konsumen pada masing-masing segmen adalah

seperti yang tampak pada tabel 5.2 berikut ini :
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Tabel 5.3 Deskripsi Karakteristik Segmen Berdasarkan Variabel Deskriptor Terpesar

Kebanyakan
Kesehatan berusia  kurang | Sedang Warung Rendah
dari 17 tahun dan
antara 17-21
tahun

Kebanyakan

Kesesuaian berusia diatas 26 g:g;fg dan Toko Rendah

tahun

Kebanyakan
Kesuburan berusia  kurang | Sedang Toko Tingg1
dar1 17 tahun

Usia berkisar
Kesegaran antara usia 17-26 | Sering Supermarket Rendah

tahun

Tabel diatas menunjukkan bahwa tiap segmen memiliki |karakteristik
yang berbeda satu dengan yang lainnya. Hal ini akan sangat menerjtukan dalam

menyusun strategi pemasaran yang efektif.

5.3. Analisa Positioning Merek Shampo

Analisa ini bertujuan untuk mendaptkan persepsi konsumeh atas merek
shampo yang dievaluasi dan beredar di pasar. Persepsi konsumef atas merek
shampo yang dievaluasi dinyatakan dengan posisi masing-masing nerek relatif
terhadap merek lainnya. Posisi masing-masing merek digambarkap dalam peta

persepsi merek shampo.

5.3.1 Peta Persepsi Merek Shampo

Data yang digunakan untuk menyusun peta persepsi |adalah data

penilaian atribut merek shampo. dalam hal ini responden diminta untuk
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memberikan penilaian sembilan atribut pada setiap merek. Asumgi yané dipakai
dalam hal ini adalah responden mampu memberikan ukuran [numerik pada
penilaian atribut untuk setiap merek. Pete persepsi merk shampo bisa dilihat
pada gambar 4.6

Peta persepsi tersebut menunjukkan posisi masing-masing merek relatif
terhadap merek lainnya. Dari peta persepsi tersebut dapat diketahui jarak jarak
antar merek yang mencerminkan tingkat kesamaan antar merek. $emakin dekat
jarak antar dua merek, maka semakin serupa pula kedua merek tersebut di mata
konsumen.

Dari aspek pemasaran hal ini dapat diinterpretasikan s¢bagai adanya
kompetisi yang ketat antara kedua merek tersebut. Sebagai confoh, pada peta
persepsi tersebut terlihat bahwa Dimension dan Rejoice berada pafda posisi yang
berdekatan. Ini menunjukkan bahwa kedue merek ini berada dalam kompetisi

yang ketat. hal ini juga dialami oleh pasangan Sunsilk dengan Biut}.

5.3.2 Analisa Vektor Ideal (Titik Ideal)

Analisa vekto; ideal ideal ini memberikan informasi m¢ngenai bobot
kepentingan ideal dimensi (preferensi) konsumen dalam suatu spgmen. Suatu
merek dipandang memiliki kemungkinan keberhasilan dalam juatu segmen
apabila ia dekat dengan posisi titik ideal. Merek-merek yang lebih|dekat dengan
titik ideal akan lebih disukai oleh konsumen daripada merek-mdrek lain yang

mempunyai jarak yang jauh dengan titik ideal. Hal ini akan lebih memungkinkan

bahwa merek yang lebih dekat dengan titik ideal akan dibeli oleh kpnsumen.
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Dari gambar 4.8 tersebut dapat dianalisa mengenai besarnya bobot

kepentingan dimensi 1 dan dimensi 2 bagi setiap segmen dalam bentuk

prosentase sebagai berikut :

1.

Segmen 1

Dimensi 1 (Kecantikan dan Kesehatan )
Dimensi 2 (Kesan/Citra yang Tinggi )
Segmen 2

Dimensi 1 ( Kecantikan dan Keschatan)
Dimensi 2 ( Kesan/Citra yang Tinggi )
Segmen 3

Dimensi 1 ( Kecantikan dan Kesehatan )
Dimensi 2 (Kesan Alami )

Segmen 4

Dimensi 1 (Kesan Maskulin )

Dimensi 2 (Kesan/Citra yang Tinggl )

5.4 Analisa Strategi Pemasaran

13.02%

3541 %

12.34 %

13.73 %

25419

42.16 %

14.64 %

28719

~

Analisa strategi pemasaran akan diarahkan pada langkahtlangkah yang

harus diambil oleh masing-masing merek shampo agar dapat tgtap m‘emi}ikj

posisi bersaing yang kuat. Ini mencakup strategi apa yang harus diambil oleh

merek shampo yang memiliki volume penjualan paling [tinggi dalam

mempertahankan kepemimpinannya di pasar shampo, dan juga stiptegi apa yang




harus diambil oleh merek shampo yang tergolong dalam ‘market fg
meningkatkan kemampuannya untuk dapat berkompetisi.

Dan  bahasan sebelumnya telah diperoleh struktur
digambarkan dalam segmen-segmen yang berbeda. Segmen
dibedakan berdasarkan orientasi manfaat yang diinginkan oleh kons
itu diperoleh pula positioning dari kedua belas merek shampo yang
dalam peta persepsi produk shampo, pengelompokan produk s

menunjukkan pola kompetisi yang terjadi, arah vektor ideal ui
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pllower’ guna

pasar yang
Fsegmen  ini
umen. Selain
digambarkan

hampo yang

ituk masing-

masing segmen, semua ini nantinya dijadikan acuan penyusginan strategi

pemasaran.

5.4.1 Analisa Strategi Pemasaran Berdasarkan Analisa Segmenfasi

Pengetahuan mengenai segmen-segmen yang terbentuk di pasar akan

memberikan pedoman bagi pihak produsen dalam menentukan He arah mana

produknya akan ditujukan. Dalam menentukan target segmen,

produsen untuk mempertimbangkan ukuran segmen yang aka

[penting bagi

0 dipilihnya.

Semakin besar ukuran suatu segmen semakin besar kemungkifjan produsen

untuk mendapatkan pangsa pasar yang besar pula. Analisa strate
berikut ini akan dibuat untuk masing-masing atribut.
1. Atribut Kesehatan ( rambut tidak mudah putus/rontok)

Segmen yang memperhatikan atribut ini adalah segme

kesehatan), segmen-2 (segmen kesesuaian) dan segmen-4 ( segme

Suatu merk shampo yang bisa menampilkan dan menonjolkan at

Pl pinasaran

n-1 (segmen
h kesegaran).

Hbut 1ni baik
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melalui penampilan feature produk secara langsung atappun dengan
pembentukan persepsi konsumen dengan periklanan akan memppnyai peluang
sukses yang besar di ketiga segmen tersebut. Bila kita lihat strktur priontas
atribut pada ketiga segmen tersebut, ternyata pada segmenql atribut ini
menempati prioritas utama sedangkan pada segmen-2 dan segmep-4 atribut ini
menempati urutan kedua setelah atribut kesesuaian dan atribut kesegaran.
Dengan melihat struktur benefit ketiga segmen tersebut dan beshrmya masing-
masing segmen ( segmen-1:20,41%, segmen-2 :25,17% dan segmén-4: 38,09%),
maka akan sangat baik bila masing-masing merek shampo yang| bersaing bisa

menekankan strategi positioningnya produknya pada atribut ini.

2. Atribut Kesuburan

Atribut ini merupakan atribut yang amat dipentingkan fada segmen-3
(segmen kesuburan) dan pada segmen-1 (segmen kesehatag) atribut imi
menempati prioritas kg:dua setelah atribut kesehatan. Dengan detpikian apabila
suatu produk.merek shampo berhasil memposisikan dirinya sepagai shampo
yang bisa menyuburkgn rambut, dalam artian mempercepat pertunpbuhan rambut
dan melebatkan rambut, maka besar kemungkinan produk fersebut akan
memperoleh pangsa pasar yang besar pada segmen-1 dan segmen-3. Pada
segmen lainnya, misalnya pada segmen-2 (segmen kesesuaian) atfibut ini cukup
dipentingkan dengan nilai skala 0.58, tetapi pada segmen-4 (segmen kesegaran)

atribut ini tidak dipentingkan (nilai skala 0.16). Dari hasil analfsis diatas ada

baiknya produk shampo yang ada menampilkan atribut ini| pada feature
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produknya dan dukungan periklanan yang mendukung akan kebefadaan atribut

1ni.
3. Atibut Menghilangkan Ketombe dan Gatal-Gatal

Meskipun bukan menjadi prioritas utama dalam tiap segrhen yang ada,
atribut ini merupakan atribut yang cukup dipentingkan pada segnjen-1 (segmen
kesehatan) dan segmen-3 (segmen kesuburan). Pada segmen{l atribut ini
menempati urutan ketiga setelah atribut kesehatan dan kesuburag. Akan tetapi
bila kita lihat struktur benefit pada segmen-1 ini dimana atribut fm berdekatan
sel;ali dengan atribut kesuburan dan kesegaran, bisa disimpjulkan bahwa
konsumen pada segmen ini juga amat mementingkan keberadaan atribut ini
dalam proses pemilihan suatu merek shampo. Pada segmen-} atribut ini
menempati urutan keempat setelah atribut kesuburan, menghitamkan dan
mengkiltkan dan atribut kemudahan diatur.

Pada segmen—2r dan segmen-4 atribut ini tidak dipentingkan. Ini bisa
dilihat pada nilai skala dimana untuk segmen-2 mendapat skgr/~ 1)29 dan pada
segmen-4 mendapat ;kor 0.00. Jadi atnbut im tidak dipentingkan sama sekali
pada segmen-4.

Pada kenyataanya, ternyata banyak merek shampo| yang mulai
menonjolkan atribut ini. Hal ini didasarkan alasan bahwa magalah ketombe

adalah masalah klasik. Setiap orang mempunyai ketombe dan bary akan menjadi

masalah jika ketombe itu berlebthan




4. Atribut Kesegaran
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Segmen yang sangat memprioritaskan atribut ini adafah segmen-4

(segmen kesegaran). Kesegaran ini diartikan bahwa rambut tidak

mejadi kering

dan kusut setelah berkeramas, kepala terasa lebih segar dan ringan serta tidak

membuat muka “ketat” karena busa shampo. Segmen yang

F juga cukup

mementingkan atribut ini adalah segmen-1 (segmen keschatan). Pada segmen-1

atribut ini berada pada posisi keempat dengan nilai skala 0.47
kesehatan, kesuburan dan menghilangkan ketombe.

Mengingat besarnya segmen-4 (38,09%) dan segmen-1 (]
produk shampo yang bisa mempositioningkan dirinya sebagai

memiliki nilai lebih pada atribut ini dan disukung oleh ‘Copy |

setelah atribut

10,41%), suatu
shampo yang

Message™ yang

baik melalui penampilan feature produk, maka kemungkingn besar akan

memperoleh pangsa pasar yang besar dan sukses di pasar terutams

1 dan segmen-4

5. Atribut Menghitamkan dan Mengkilatkan Rambut

Atribut ini menjadi atribut yang menduduki prioritas
atribut kesuburan pada segmen-3 (segmen kesuburan). Kecilnya |

skala antara atribut kesuburan dengan atribut ini pada segmen-1

| pada segmen-

kedua setelah
berbedaan nilai

yaitu 0,83 dan

0,80, menyiratkan bahwa seorang konsumen yang mementingkan atribut

kesuburan, ia juga sckaligus mementingkan atribut menghitamkan dan

mengkilatkan rambut ini. Pada segmen-2 (segmen kesesuaian)

cukup dipentingkan, akan tetapi pada segmen-1 dan segmen-4

atribut ini juga

ernyata atribut




ini kurang dipentingkan. Ini terlihat pada nilai skala yang diperol

segmen tersebut yang sebesar 0.27 dan 0.29

6. Atribut Aroma

Secara rata-rata, atribut ini kurang dipentingkan di semus

ada, kecuali pada segmen-3 (segmen kesegaran) dimana atribut
peringkat ketiga setelah atribut kesegaran dan kesehatan dengan s}

Berdasarkan hasil diatas, cukup beralasan juga strategi pe
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bh pada kedua

segmen yang
ni menempati
rala nilai 0,61.

riklanan yang

dilakukan oleh produk-produk shampo yang tidak menampilkan atribut imni.

Akan tetapi jika melihat besarnya segmen-4 (38.09 %), suatu produk shampo

yang ingin sukses pada segmen-4 ini perlu juga mempertimbangk
atribut ini sebagai nilai tambah yang akan membedakannya
pesaing.

Tidak adanya suatu merek shampo yang menampilkan a

hn penampilan

lengan merek

fribut ini, juga

bisa dijadikan suatu peluang bagi suatu merek shampo ataupun pendatang baru

untuk menonjolkan keberadaan akan atribut ini. Tentunya harus

strategi perikianan yang efektif dan gencar sehingga persepsi |

juga ditunjang

tonsumen bisa

dirubah schingga menempatkan atribut aroma sebagai pertimpangan utama

dalam memilih suatu merek shampo.

7. Atribut Kemudahan Diatur

Atribut ini mengandung pengertian akan kemudahan

diatur (disisir) dan dibentuk serta rambut tidak terlalu lemas dg

rambut untuk

n tidak terlalu

kaku setelah berkeramas. Bila kita lihat struktur benefit masing-mpasing segmen,




ternyata atribut ini kurang dipentingkan. hanya pada segme
kesuburan) atribut ini menempati urutan ketiga setelah atribut ki

atribut menghitamkan dan mengkilatkan rambut dengan skala mil
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n-3  (segmen
esuburan dan

1 0,61. Suatu

merek shampo yang ingin sukses dalam menggarap segmen-3, ada lpaiknya untuk

menampilkan atribut ini dalam strategi positioningnya.

8. Atribut Harga Ekonomis

Secara keseluruhan, semua ternyata

segmen

mementingkan keberadaan atribut ini. Dengan kata lain, meskipun

tidak

ada yang

ada beberapa

merek shampo yang dipasarkan dengan harga yang lebih tinggi dilpanding harga

shampo merek lain, konsumen tidak merasakan hal itu sebaga

| faktor yang

signifikan mempengaruhi mereka dalam memilih suatu mdrek shampo.

Konsumen hanya mempertimbangkan faktor-faktor lain yang cfikup relevan.

Dengan begitu, semua produk shampo yang ada bisa menetapkaj

harus kawatir mempengaruhi perilaku konsumennya, tentunya

h harga tanpa

hal ini harus

didukung oleh keberadaan atribut lain yang dianggap penting ofeh konsumen

pada suatu segmen yang bersangkutan.

9, Atribut Kesesuaian

Kesesuaian disini diartikan sebagai kesesuaian/kecocokan

dengan jenis

rambut, misalnya rambut kering, rambut berminyak, rambut nornjal serta tidak

menimbukan efek samping seperti timbulnya ketombe, kerontokd

lain-lain. Atribut ini merupakan atribut yang paling dipentingkan ]

n rambut dan

ada segmen-2

(segmen kesesuaian) dan atribut yang cukup dipentingkan pgda segmen-4
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(segmen kesegaran). Pada segmen-1 (segmen kesehatan) dan segmen-3 (segmen

kesuburan) atribut ini tidak dipentingkan sama sekali. Berdasarkap hal itu, ada

baiknya bagi produsen shampo yang ada membuat suatu seri shimpo khusus,

misalnya untuk rambut kering dan mudah rontok, untuk rambut b
sebagainya. Dengan strategi positioning yang menitikberatkan pa
maka kemungkinan besar merek tersebut akan memperoleh pang
besar pada segmen-2 dan segmen-4

Strategi-strategi pemasaran diatas merupakan strategi umy

erminyak dan
Ha atribut ini,

Ka pasar yang

m yang dapat

diterapkan untuk meliput suatu segmen tertentu. Namun strategi ihi masih harus

disesuaikan dengan karakteristik konsumen pada masing-masing s
Dari analisa yang dilakukan dengan menggunakan t;

diperoleh empat variabel deskriptor segmen yang dependen de

bomen.

pbulasi  silang

ngan variabel

segmennya. Hal ini menunjukkan bahwa keempat variabel 1ni bergengaruh besar

terhadap pembentukan segmen yang terjadi. Dengan demikian ke
ini dapat digunakan untuk mendeskripsikan dari segmen-segmen

untuk selanjutnya dapat dibuat analisa strategi pemasaran yar

empat variabel
yang ada yang

g disesuaikan

dengan karakteristik masing-masing segmen tersebut. Keepat variabel

deskriptor tersebut adalah usia, frekwensi berkeramas., tempat

kesetiaan merek.

1. Usia

Dalam penelitian ini variabel usia dibagi menjadi empa

usia kurang dari 17 tahun, antara usia 17 sampai 21 tahun, y

bembelian dan

interval yaitu

sia 22 sampat




dengan26 tahun dan usia diatas 26 tahun. Dengan meneliti ang}
terdapat pada tabel tabulasi silang, bisa dilihat bahwa profil se
berbeda-beda bila ditinjau dari profil usia.

Segmen-1 ( segmen kesehatan) dan segmen-3 ( segmg
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fa-angka yang

bmen ternyata

n kesuburan)

kebanyakan tersusun oleh konsumen yang berusia 17-21 tahun dag yang berusia

dibawah usia 17 tahun. Dengan melihat struktur benefit yang dfinginkan oleh

konsumen kedua segmen ini, bisa ditarik kesimpulan bahwa s

bbagian besar

konsumen yang berusia kurang dari 17 tahun sangat memperHatikan atribut

kesesuaian, kesuburan dan bebas dari ketombe. Berdasarkan hal i

hi maka suatu

merek yang ingin sukses pada segmen-1 dan segmen-3 bisa membuat strategi

positioning dengan periklanan yang mengggambarkan remaja
(SMTP atau SMTA ) dengan segala aktivitasnya dengan tetap mer

menonjolkan atribut yang dipentingkan pada kedua segmen terseby

usia sekolah
lampilkan dan

t.

Konsumen yang berada pada segmen-2 (segmen kesesuaia) kebanyakan

berusia diatas 26 tahun. Dengan begitu strategi periklanan yang

menampilkan remaja usia dewasa ditunjang penonjolan

cocok adalah

atribut  yang

dipentingkan pada segmen ini yaitu atribut kesesuaian, kesehatan dan kesuburan.

Pada segmen-4 (segmen kesegaran) ternyata sebagian be
berusia antara 17-21 tahun dan usia 22-26 tahun. Atribut yang dipe

segmen ini adalah kesegaran, kesehatan dan aroma. Bisa ditarj

bar konsumen
ntingkan pada

k kesimpulan

bahwa konsumen pada segmen ini adalah orang usia muda y3ng aktif dan

memperhatikan penampilan diri. Starategi terbaik yang bisa dijal

memposisikan produk sebagai shampo buat remaja yang aktif d

ankan adalah

in untuk bisa
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tampil penuh percaya diri dengan menampilkan sosok remaja berusia sei(itar 21-
23 tahun dan penonjolan pada atribut kesegaran, kesehatan dap aroma pada
strategi periklanannya. Dengan strategi ini, diharapkan juga akan banyak
konsumen pada segmen-1 yang teraih dikarenakan struktur bengfit dan profil

segmen-1 berdasarkan usia tidak banyak berbeda dengan segmen-4

2.Frekwensi

Frekwensi berkeramas, dalam hal ini dibedakan menjadf tiga kategori
yajtu jarang ( sekali seminggu), sedang ( 2-4 kali seminggu) dap sering (lebih
dari 4 kali seminggu). dari hasil analisa tabulasi silang diperoleh bahwa variabel
ini dependen dengan variabel segmennya. Ini menimbulkan dugagn ada asosiasi
atau hubungan yang kuat antara karakteristik perilaku dehgan priontas
pemilihan atribut. Dari hasil analisa tabulasi silang juga bisa disimipulkan bahwa
konsumen pada segmen-1 yang mementingkan atribut kesehgtan dan pada
segmen-3 yang mementingkan atribut kesuburan ternyata kondumen tersebut
memiliki frekwensi berkeramés sedang. Konsumen pada segmeny2 dan segmen-
4 yang mengutamakan atribut kesesuaian dan atribut kespgaran adalah
konsumen dengan frekwensi berkeramaé yang sering. Bila kita tarik kesimpulan
kecil, kemungkinan besar konsumen pada segmen-1 dan se pmen-3 adalah
konsumen yang mempunyai masalah pada rambutnya sehingga gerlu perawatan

yang intensif dengan berkeramas secara teratur. Untuk segmen-3 dan segmen-4

bisa kita duga bahwa konsumen pada segmen ini adalah orang yang
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memperhatikan penampilan diri terutama rambutnya. Agar sehlu kelihatan

segar, enerjik dan ceria, mereka labih sering mencuci rambutnya (b

erkeramas).

Berdasarkan hal diatas, untuk bisa meraih pangsa pasar yag besar pada

segmen-1 dan segmen-3 , suatu merck shampo bisa menampilkah diri sebagai

shampo perawatan untuk menyehatkan rambut melalui pemakaian yang teratur.

sedangkan pada segmen-2 dan segmen-4 bisa ditampilkan pesan s¢
yang ‘ringan’ yang bisa dipakai sesering mungkin sekaligus

menyehatkan rambut dalam strategi periklanannya.

3.Tempat Pembelian

bagai shampo

merawat dan

Variabel tempat pembelian adalah salah satu variabel yang dependen

dengan variabel segmennya atau bisa dikatakan sebagai deskriptof segmen yang

bisa menggambarkan karakteristik suatu segmen. Dari data pada

tabel tabulasi

silang, bisa dilihat bahwa masing-masing segmen mempunyai kecenderungan

tempat pembelian yang berbeda-beda.

Hampir sebagian besar konsumen pada setiap segmen yang ada membel1

shampo di warung Pada segmen-1 (segmen kesehatan) s ekitar 73.33%

konsumen membeli di warung. di segmen-2 (segmen kesesuaipn) konsumen

yang membeli di warung (32.43 %) menempati urutan kedua setglah pembelian

di toko (40.54%). Begitu pula pada segmen-3 (segmen kesuburan

dan segmen-4

(segmen kesegaran) hampir 29,17 5 dan 33.93 % konsumen membjeli di warung.




Pada segmen-2 dan segmen-3 kebanyakan konsumen mq
dan pada segmen-4 konsumen justru lebih banyak membeli di sup
swa-layan.

Karena variabel tempat pembelian ini merupakan
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embeli di toko

ermarket/pasar

variabel yang

dependen, maka perlu sekali bagi seluruh produk shampo ygng ada untuk

memperluas jaringan distribusi pemasarannya sampai pada ingkatan warung-

warung atau toko-toko kecil yang palig dekat dengan tempat tin

jaringan distribusi pemasaran ini tentunya harus ditunjang der

poal. Perluasan

igan kebijakan

penyesuaian harga, misalnya mengeluarkan produk shampo dplam kemasan

sachet dengan harga yvyang lebih ekonomis, sehingga konsumen bisa

mendapatkan shampo dengan mudah, cepat dan murah.

4. Kesetiaan (Loyalitas)

Kesetiaan disini diartikan sebagai kesetiaan konsumen akgn suatu merek

shampo tertentu. Seorang konsumen yang sering berpindah
kesetiaannya dianggap rendah dan orang yang tidak/jarang bej
maka kesetiaannnya c_linilai tinggi. Dan hasil tabulasi silang bisa
sebagaian besar konsumen mempunyai tingkat kesetiaan yang 1
pada segmen-3 (segmen kesuburan) .

Berdasarkan hal diatas, bisa disimpulkan bahwa sq

merek, maka
'pindah merek
dilihat bahwa

endah, kecuali

pbagian besar

konsumen masih sedang mencoba-coba dan mencari suatu merelf shampo yang

paling cocok bagi dirinya. Hal ini bisa dikarenakan karena shampo yang ada

tidak menyediakan feature yang lengkap seperti yang diingini o

eh konsumen.




Seseorang yang menginginkan feature A, B dan C misalnya, mun
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bkin 1a hanya

mendaptkan feature A dan C pada shampo-1, feature B dan C p3da shampo-2

atau bahkan feature C saja dari shampo-3. untuk itu ia mencari shampo dengan

dengan komposisi feature seperti yang diinginkannya. Untuk 1

merek-merek shampo yang ada untuk membangun merek dengan

u perlu bagi

menyediakan

feature produk selengkap mungkin seperti yang diinginkan oleh kopsumen

Untuk variabel-variabel lainnya, seperti variabel tingka} pendidikan,

tingkat penghasilan, pekerjaan, jenis kelamin dan media perikignan, ternyata

dari hasil uji tabulasi silang tidak tergolong pada variabel yang dep

enden dengan

variabel segmennya. Jadi keinginan dan preferensi konsumen tidak dipengaruhi

oleh vaniabel-variabel diatas.

Kebebasan variabel harga dengan variabel segmennya d

idukung oleh

struktur benefit masing-masing segmen yang dimana atribut hargg tidak pernah

menempati posisi cukup/amat dipentingkan di semua segmen yafg ada. Dapat

disimpulkan juga bahwa preferensi konsumen tidak dibentuk ole]
yang dipakai sebagai sarana periklanan, namun preferensi itu

pesan yang terkandung dalam periklanan itu sendiri. Pemilihan me
tampaknya lebih ditekankan pada pertimbangan keefektifan suatu
menjangkau konsumen dalam jumlah yang besar. Diantara meq

yang ada maka televisilah media yang paling efektif yang sebai

diperbesar untuk mengiklankan suatu produk/merek shampo.

h jenis media
jibentuk oleh

Hia periklanan

media dalam

ia periklanan

knya porsinya




Meskipun variabel jenis kelamin bersifat independen den
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pan variabel

segmennya, adanya pameo yang berlaku di masyarakat bahwa “ Ranbut adalah

Mahkota Wanita”, ada baiknya wanita ditampilkan sebagi 1
mengiklankan suatu merek shampo. Dan ini memang telah dil
hampir seluruh merek shampo yang ada.

Karena variabel jenis kelamin ini bersifat independen, bis

merubah image di masyarakat itu dengan menampilkan pria s¢

odel dalam

hkukan olch

a saja untuk

bagai model

untuk iklan shampo seperti yang dilakukan oleh shampo Clear ataypun Shampo

Brisk yang memang sepertinya dikhususkan untuk pria. Strategi i

hi disamping

bertujuan untuk meningkatkan ‘awareness’ konsumen pria unfuk merawat

rambutnya dengan berkeramas dengan teratur, juga dimaks

menimbulkan kesan khusus bahwa shampo tersebut baik dipakai ol

5.4.2 Analisa Strategi Pemasaran Berdasarkan Analisa Position

pemasaran apa yang harus diambil oleh masing-masing produk S
dapat mempertabankan atau meningkatkan posisi bersaing di p|

Analisa ini dilakukan untuk masing-masing produk.

a. Sunsilk

hdkan untuk

ch kaum pria.

Ing

Analisa strategi pemasaran berikut akan memberikan gamparan strategi
hampo untuk

asar Shampo.

Bila kita lihat pada peta persepsi, maka posisi Sunsilk adalgh yang paling

dekat dengan titik ideal pasar. Maka tidak mengherankan berdas

pangsa pasar yang dilakukan Sunsilk meraih pasar yang terbesar

hrkan prediksi

Keberhasilan

meraih pangsa pasar yang besar ini, karena Sunsilk melakukap diversifikasi
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produk dengan berbagai variety shamponya. Dengan begitu, kemginén pasar
yang bermacam-macampun akan terpenuhi oleh produk Sunsilk.
Berdasarkan posisinya juga, maka Sunsilk mempunyai peluang yang

besar untuk sukses pada segmen-3 yang mengutamakan atribut ksuburan dan
pada segmen-1 yang mengutamakan atribut kesehatan.
Dalam hal ini Sunsilk harus mewaspadai apa yang dilakukpn oleh Biuti.

Dalam positioningnya, Biuti berusaha mendekati Sunsilk. Ini bisa ¢lilihat dengan
strategi pemasarannya dimana kemasan dan penampilannya dibuat semirip
mungkin dengan Sunsilk. Disamping itu Biuti juga menambah feature
produknya, bukan sekedar 2 in 1, shampo dan konditioner saja|tetapi 3 in 1

dengan menambah keberadaan Pro Vitamin B

b. Biuti

Sebagai pendatang baru, Biuti sudah cukup berhasfi melakukan
perkenalan produknya dengan melakukan promosi dan iklan [secara besar-
besaran. Dari peta persepsi, kita lihat bahwa memang kebgradaan Biuti
mendekati Sunsilk, sang penguasa pasar. Itu berarti strategi| Biuti untuk
menempatkan produknya semirip mungkin dengan Sunsilk berhasi}.

Strategi yang berusaha untuk menyerupai keberadaan Synsilk sebagai
penguasa pasar adalah strategi yang cukup berani dan membahayakan. Jika
berhasil, maka Biuti jakan memperoleh pangsa pasar yang cukup besar, tetapi

jika gagal maka Biuti akan hancur total. Bilamana dukungaph dana untuk

melakukan periklanan secara gencar mulai menurun, maka bisg saja Sunsilk




107

melakukan ‘Counter Attack’ sehingga membahayakan keberadapn Biuti. Jika

dirasa Biuti tidak mampu melawan keberadaan Sunsilk, akan lebth baik bila ia

memposisikan din pada suatu benefit atau feature tertenth yang bisa

membedakannya dengan Sunsilk

c.Atalia

Strategi positioning yang dilakukan Atalia yang menyajakan sebagai

‘Shampo Original’ telah cukup berhasil. Ini bisa dilihat dari posisjnya pada peta

persepst yang berada di kwadran Kecantikan &Kesehatan dan K¢san Alamiah.

Bila kita lihat pada posisi vektor ideal, maka ada kemungkinan Atalia disukai

oleh konsumen pada segmen-3 yang mengutamakan atribut kesupuran. Dalam

hal 1n1 tampaknya Atalia harus bersaing dengan Biuti dan Emerop, yang sama-

sama berada pada kwadran ini.

Untuk memperkuat kesan ke’original’annya, bisa saja Atplia membuat

variety shampo yang berasal dan bahan-bahan alami lainnya sela

n orang-aring

seperti lidah buaya, merang, santan danl lainnya seperti yang djlakukan oleh

Sunsilk misalnya.

d. Emeron

Dilihat dari posisinya, maka Emeron berada dalam satu kw
Atalia dan Biuti. Dengan kata lain, dua produk tersebut adalah pe
bagi Emeron Posisi Emeron yang berada pada koordinat palin

keseluruhan merck shampo yang dievaluasi menyiratkan bahy

radran dengan
saing terdekat
b bawah dari

va konsumen




mempersepsikan Emeron sebagai shampo yang paling ekonom

shampo lainnya.
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s dibanding

Jika memang benar Emeron ingin menggarap pasar dengdn konsumen

bawah yang mempertimbangkan masalah harga dalam membeli sh

Emeron sudah cukup berhasil dalam hal ini. Tetapi Emeron

lampo, maka

| juga harus

meningkatkan feature dan kwalitasnya di mata konsumen schingga tidak

dipersepsikan secara salah, misalnya semakin murah maka kualitag
rendah. Tetapi dari struktur benefit tiap segmen kita tahu bahwa tf

segmenpun yang mengutamakan atribut harga. Untuk itu ada bai

nya semakin
dak ada satu

Knya emeron

membina posisinya dengan menekankan keunggulan pada feaure tertentu,

tentunya hal ini harus dilakukan dengan promosi dan penklana

h yang lebih

gencar, suatu tindakan yang sepertinya jarang dilakukan Emerpn dibanding

shampo lainnya.

e. Clear

Strategi positioning yang dilakukan Clear mengenai k
sebagal shampo anti ketombe cukup berhasil. Tetapt dan
Maskulinnya, yang ingin ditonjolkan yaitu dengan memggunakaj
dalam strategi periklanannya kurang berhasil. Ini bisa kita dari pos}
peta persepsi yang berada di kwadran Kesehatan&Kecantikan - Kes
Tinggi. Disini bisa kita tarik kesimpulan bahwa konsumen cer

mempersepsikan Clear sebagi shampo yang mewah diba

maskulinnya.

tberadaannya
sist kesan
1 model pria
si Clear pada
an/Citra yang
derung lebih

nding  kesan




Bila kita hihat dan sisi vektor ideal, maka Clear akan
konsumen pada segmen-1 (segmen kesehatan) dan segme
kesesuaian). Dilihat dani vektor ideal pasar, maka Clear juga men
yang cukup bagus. Tak heran dalam prediksi perolehan pasar, Cle
11,36 % konsumen. Dalam hal ini Clear bisa mempertahankan
pada posisi sekarang ini, atau menggerakkan ke posisi ideal 3
segmen-2 dengan resiko bersaing secara ketat dengan Dimensio

pada segmen-1 dan dengan Organics dan Pantene pada segmen-2

f. Dimension

Dimension sebagai salah satu shampo dalam barisan 2 in 1
dalam peta persepsi, harus bertarung dengan ketat dengan R
shampo in1 bersaing secara ketat, khususnya pada segmen-2 yang 1
atribut kesesuaian. Bila kita tinjau dari prioritas atribut yang dipg
segmen-2 ini yaitu kese_suaian, tampaknya Dimension Ultra Mild
kondioner khusus Vita-flex lebih berhasil menarik konsumen. Na|

memberi kesan shampo yang ‘ringan’, ditunjang dengan Vita-fle;

berani membuat statemen untuk “berkeramas sesering mungkirn
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lebih | disukai
n-2 (segmen
ipunyai posisi
ar bisa meraih
keberadaanya
egmen-1 atau

n dan Rejoice

bila kita lihat
pjoice. Kedua
nengutamakan
ntingkan pada
lengan sistem
ma Ultra Mild

k. Dimension

cd

seperti yang

yang anda suka, tanpa takut rambut menjadi kusut dan rusak”. dan ini memang

cukup berhasil untuk menarik konsumen pada segmen-2. Keberh

hsilan ini bisa

dilihat dari posisi Dimension yang juga mendekati vektor ideal gasar dan juga

perolehan pasar dimana dimension meraih urutan ketiga dengan pg¢rolehan pasar

sekitar 10,7 %




g. Rejoice
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Seperti yang telah disebutkan dimuka, bahwa Rejoice harus bersaing

ketat dengan Dimension khususnya pada segmen-2,

mengutamakan atribut kesesuaian. Mengingat Dimension telah

khusus di mata konsumen dengan jargon “Keramas sesering n

takut rambut menjadi kusut dan rusak”, Rejoice harus membi

(&

omen yamg
punya posisi
ungkin tanpa

pa posisi dan

membuat strategi baru yang intinya menonjolkan kelebihan Rejdice dibanding

shampo lainnya khususnya Dimension. Kelebihan yang ditojolkan harus

bersifat khas dan tidak dipunyai oleh shampo merek lain, sehingg

Rejoice bisa jelas dibedakan dengan para pesaing.

h. Organics

ra keberadaan

Bila kita lihat pada peta persepsi dan vektor idea}, maka ada

kemungkinan besar Organics bisa meraih pangsa pasar yang cuk]

hp besar pada

segmen-1 (segmen kesehatan) dan segmen-2 (segmen kesesuaipn). Organics

dengan Glukasil dan Parcol MCX dan juga Ultra-Mild yang men;

sebagai shampo perawatan untuk akar dan kutikula rambut

menempatkan posisinya dengan baik. Ini bisa dilibat dari posisi

rklaim dirinya
felah  berhasil

Drganics yang

berada diantara vektor ideal segmen-1 dan vektor ideal segmen-2. Tetapi

keunggulan Ultra-mildnya, sebagai shampo yang bisa dibuat ker]

mungkin ternyata lebih didominasi oleh Dimension dan Rejoi

Organics bisa lebih menekankan eksistensinya sebagai shampo pe

hmas sesering
re. Untuk itu

Fawatan untuk
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rambut indah dan sehat, sehingga mempunyai posisi khusus di mata konsumen

yang menempatkannya secara berbeda dengan merek lain khususny

i. Sari Ayu

Cukup mengejutkan juga bahwa nama Sari Ayu y
tradisional dan alamiah, meskipun tidak didukung periklanan

seperti merek lainnya muncul dalam peta persepsi

P4

n Dimension.

gng berkesan

yang gencar

ida  kwadran

Kesehatan&Kecantikan dan Kesan/Citra yang Tinggi dan harus bgrsaing dengan

merek-merek lain yang telah mapan duluan seperti Organics, Rg

Pantene.
Pangsa pasar yang diraih oleh Sari Ayu pun ternyata cukuy]
tentunya akan lebih baik lagi bila ditunjang dengan strategi p«

dimaksudkan untuk meningkatkan awareness konsumen dan

Hjoice ataupun

besar. Hal imi
riklanan yang

menekankan

keunggulan kompetitif Sari Ayu untuk sehingga perolehan panpsa pasar bisa

ditingkatkan.

j. Pantene

Bila dilihat dari posisinya pada peta persepsi dan kedudukan vektor

ideal, maka kemungkinan besar Pantene bisa meraih pangsa pa
pada segmen-2 yang mengutamakan atribut kescsuaian ini,
kemungkinan pula Pantene untuk meraih konsumen di §
mengutamakan atribut keségaran.

Dari peta persepsi juga bis disimpulkan bahwa Panteng

mempunyai nilai yang tinggi pada dimensi Kesan/Citra yang Tin

sar dan sukses

Tidak tertutup

comen-4  yang

dipersepsikan

ggi., dimensi




yang dibentuk oleh atribut harga, aroma dan kesegaran. Pada

Pantene berada bersama Brisk dan Softly, akan tetapi kedua produl
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dimensi ini,

x yang disebut

belakangan memiliki kesan maskulin yang lebih kuat dibandingkan Pantene.

Dalam periklanannya, Pantene menckankan pada feature
nya terutama bahan Pro Vitamin B nya yang berguna untuk
merawat kesehatan rambut. Tentunya akan lebih baik bila Pay
dengan strategi ini, memposisikan shampo dengan feature yang lej

scbagai shampo perawatan rambut yang indah.

k Erisk

produk 3 in 1
menjaga dan
tene bermain

ngkap (3 m 1)

Dari keseluruhan produk shampo yang ada, maka Brisk adalah shampo

dengan kesan ‘Maskulin’ yang paling kuat. Ini merupakan keuntur]

lgan tersendiri

bagi Brisk, karena dipersepsikan sebagai shampo khusus untuk pria. Selain itu

berdasarkan peta persepsi konsumen, hanya ada dua pemain yang

dengan Brisk yaitu Pantene dan Softly. Akan tetapi kesan mas

bersaing ketat

kulin pantene

lebih rendah dibanding Soﬁly,v sehingga secara otomatis Brisk hhnya bersaing

ketat dengan Softly pada segmen-4.
Bila dilihat dari besarnya segmen-4 (segmen kesegaran) inf
38,09 % adalah sangat menguntungkan bagi Brisk dan tentuny

bermain di segmen ini.

yaitu sebesar

p juga Softly

Bagi Brisk, sebagai satu-satunya shampo dengan kesan ‘maskulin’ yang

kuat, akan lebih baik kiranya untuk lebih menngencarkan l4gi iklan dan

promosinya untuk lebih meningkatkan ‘awareness’ konsumen. Bilg dirasa perlu,
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Brisk bisa mempertegas positioningnya sebagal satu-satunya shampo khusus

untuk pria dengan tetap menampiikan atribut kesegaran dan aroma yang tinggi

sebagaimana yang diingini konsumen pada segmen-4 ini.

LSoftly

Dar1 uraian sebelumnya, kita tahu bahwa posisi Softl
persepsi mengisyaratkan persaingan yang ketat dengan Brisk khy
memperebutkan konsumen pada segmen-4 (segmen kesegaran).

Softly dipersepsikan sebagai shampo dengan dimensi Kesan/Citrs

y dalam peta
susnya dalam

Palam hal im

yang Tinggi,

terbaik dari keseluruhan shampo vang ada. Persepsi ini muhgkin muncul

dikarenakan Softly hanya bisa dijumpai di toko-toko besar atay
supermarket kelas menengah keatas saja. Akan tetapi mengingat
struktur benefit dimana faktor harga kurang dipentingkan oleh k

baiknya Softly mempertahankan strategi seperti yang dilaku

supermarket-
hasil analisis
onsumen, ada

kan saat ini.

Disamping untuk lebih mempertinggi kesan mewah dan eksklusifnya, Softly bisa

Juga mendapat benefit dari penjualannya. Kesan eksklusif dan mjewah ini bisa

diperkuat dengan thema perikianan yang mendukung.

5.4.3 Analisa Strategi Pemasaran Berdasarkan Posisi Titik Idedl Segmen

Dengan mengkaitkan semua analisa strategi pemasaran
posisi titik ideal, maka kita daptkan bahwa hampir semua segmen

ideal yang sesuai dengan atribut yang menjadi priontas preferen

sedikit analisis mengenai titik ideal masing-masing segmen:

jiatas dengan
memuiliki titik

iinya. Berikut




1. Segmen-1
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Posisi ideal dari segmen 1 ini menunjukkan bahwa prodyk yang ideal

bagi konsumen péda segmen ini adalah produk yang mem
Kesehatan dan Kecantikan dan dimensi Kesan/Citra yang Tinggi.
ini nilai dimensi Kecantikan dan Kesehatannya adalah sebesar 35.4
dimensi Kesan/Citra yang Tinggi sebesar 12.34 %. Pada dimensi
sangat tidak memperhatikan dimensi Kesan Alami dan dimensi Ke

Bisa dilihat bahwa produk yang ada jaraknya masih relatif jauh

liki dimensi
Pada segmen
1 % dan nilai
ni konsumen

ban Maskulin.

dengan titik

ideal, untuk itu perlu kiranya bagi produk yang ada untuk meneippatkan pada

arah wjung vektor yang merupakan posisi titik ideal. Pada segm;
yang mungkin bisa sukses bila dilihat dari posisinya adalah Rejoiq

ataupun Sari Ayu.

2. Segmen-2

Pada segmen-2 ini terlihat bahwa produk yang ideal ba

konsumen adalah produk yang mempunyai nilai perbandingan a

bn inl produk

e, Dimension

b1 pandangan

htara dimensi

Kesehatan dan Kecantikan dan dimensi Kesan/citra yang Tinggi sebesar 13.73 %

dan 25.41 %. Pada segmen ini ternyata konsumen tidak begitu mementingkan

dimensi Kesan Alamiah dan dimensi Maskulin. Ada beberapa

produk yang

bersaing untuk memperebutkan segmen ini. Tampak produk sHampo seperti

Pantene, Organics dan Sari Ayu saling bersaing memperebutkap pasar pada

segmen-2. Masing-masing produk diatas saling mendekati vektor ideal yang ada.
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Semakin dekat suatu produk untuk dapat mendekatkan dirinya padj vektor ideal

maka akan semakin disukai produk tersebut oleh konsumen.

3. Segmen 3

Pada segmen 3, produk ideal adalah produk dengan nilai 4
dimensi Kecantikan dan Keschatan dan 14,64 % pada dimensi Kg
Hal ini bisa kita maklumi karena bila kita lihat struktur
dipentingkan pada segmen-1 adalah kesuburan, disusul
menghitamkan dan mengkilatkan rambut dan kemudahan diatur .
muﬁgkin bisa memenuhi keinginan konsumen segmen ini adalah E

Sunsilk ataupun Atalia.

4. Segmen-4

Posisi ideal bagi segmen ini memperlihatkan bahwa

D16 % pada
san Alamiah.
benefit yang
poleh  atribut
Produk yang

meron, Biuti ,

[produk yang

dipandang ideal adalah produk yang menampilkan dimensi Kesgn/Citra yang

Tinggi (kemewahan) yahg porsinya lebih besar dibandingkan dime
nya. Dengan demikin konsumen pada segmen ini sangat menyukaj
berkesan mewah, yaitﬁ yang berharga mahal dan mempunyai aron
dengan sedikit menonjolkan sifat maskulin. Ditinjau dari pos]
persepsi, maka shampo merek Brisk dan Softly cenderung lebih

segmen 1ni.

nisi Maskulin-
produk yang
a yang tinggi
si pada peta

disukai pada




Yaa Allah, janganlah Engkau sesatkan hati klami setelah
Engkau beri petunjuk kami. Berilah kami rahmat,

sesungguhnya Engkau adalah Maha Pemberi
( QS Ali-Imron : 8 )
Yaa Allah, berilah kami kebaikan di | dunia dan

kebahagiaan di akhirat dan peliharalah kapi dari api

neraka

( OS Al-Bagoroh : 200 )




BAB V1

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan uraian dan bahasan pada bab-bab terdahulu, rhaka bisa ditarik

beberapa kesimpulan dan saran untuk menyempurnakan penelitian ini I¢bih lanjut.

6.1 Kesimpulan
Kesimpulan yang bisa diambil dari hasil penelitian ini adalah sepagai berikut:

1. Segmentasi pasar shampo menunjukkan adanya 4 segmen, dimana segmentasi yang
dilakukan didasarkan pada prioritas benefit/manfaat yang diinginkap oleh konsumen.
Masing-masing segmen memiliki struktur dan karakteristik konsunfen yang berbeda-
beda.
Dari hasil analisa struktur preferensi konsumen atas sembilan atribut yang dijadikan
set evaluasi, dapat diketahui bahwa:

1. Segmen-1 : Sangat mementingkan atribut kesehatan. Cukgp mementingkan
atribut kesuburan, menghilangkan ketombe dan kesegaran. Atribut lain seperti
meﬁghitamkan Aan mengkilatkan rambut, aroma, kemudahan diatur, harga

dan kesesuaian tidak dipentingkan pada segmen ini

o

Segmen-2 : Sangat memprioritaskan atribut kesesuaian] Atribut seperti

kesehatan, kesuburan dan atribut menghitamkan dan mengkilatkan rambut
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3. Segmen-3 - Sangat mementingkan atribut kesuburan,me hghitamkan dan

menghilangkan

ribut kesehatan,

mengkilatkan rambut, kemudahan diatur serta atribut
ketombe. Segmen ini tidak mementingkan keberadaan a
kesegaran, harga ekonomis, kesesuaian dan atribut aroma
Segmen-4 : Segmen ini sangat mengutamakan keberadaan atribut atribut
kesegaran, kesehatan, aroma dan kesesuaian. Atribut lain sdperti kemudahan
diatur, harga, menghitamkan dan mengkilatkan rambut] kesuburan dan
menghilangkan ketombe tidak dipentingkan pada segmen ini

2. Perbedaan karakteristik antar segmen benefit terdapat pada faktof usia, frekwensi
berkei'amas, tempat pembelian dan kesetiaan. Jenis kelamin, tirjgkat pendidikan,
pekerjaan, tingkat penghasilan dan media periklanan adalah varialjel-variabel/faktor
yang tidak memiliki pengaruh dalam pembentukan segmen.
Adapun karakteristik untuk masing-masing segmen adalah sebagai bdrikut:

1. Segmen-1 (segmen kesehatan) : Kebanyakan adalah remaja yang berusia

kurang dari 17 tahun, memiliki frekwensi berkeramas §
seminggu), sebagian besar membeli di warung dan m
kesetiaan merek yang rendah ( sering berpindah merek)
Segmen-2 (segl‘nen kesesuaian) : Kebanyakan adalah orz
lebih dari 26 tahun dengan frekwensi berkeramas yang s
membeli di toko-toko dengan tingkat kesetiaan yang rendah

. Segmen-3 (segmen kesuburan) : Sebagian besar adalah re

kurang dari 17 tahun dan yang berusia antara 17-2

edang ( 24 kali

empunyai tingkat

ng muda berusia

ering, kebanyakan

maja yang berusia

| tahun. Mereka




kebanyakan memilki frekwensi berkeramas yang sedang, 1
yang dikehendaki toko-toko dengan tingkat kesetiaan mers
jarang atau tidak pernah berpindah merek)

4. Segmen-4 (segmen kesegaran) : Segmen ini sebagaian be
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hembeli shampo

bk yang tinggi (

bar terdiri orang

muda yang berusia antara 22-26 tahun dan yang berusia ajntara 17 sampai

dengan 21 tahun, dengan tingkat frekwensi berkeramas yang
besar membeli di supermarket dan sebagian besar lagt men

warung dengan tingkat kesetiaan yang rendah ( sering berping

sering. Sebagian
nbeli di warung-

ah merek)

3. Pengukuran persepsi konsumen menghasikan adanya dua dimensi yagg relevan dalam

peta persepsi konsumen dan posisi masing-masing merek shampo

yang dievaluasi.

Dari posisi masing-masing merek bisa diketahui preferensi konsum¢n sckaligus bisa

diperkirakan berapa pangsa pasar yang diraih oleh masing-masing me
dievaluasi

1.Peta persepsi produk shampo menunjukkan bahwa:

rek shampo yang

1. Dimensi-1 adalah kecantikan dan kesehatan rambut yang dibentuk

oleh atribut menghitamkan dan mengkilatkan rantbut, kesuburan,

kemudahan diatur dan kesehatan

2. Dimensi-2 adalah kesan/citra yang tinggi yang dibemtuk oleh atribut

harga, aroma dan kesegaran

2. Berdasarkan posisi masing-masing merek pada peta persepst

| maka langkah-

langkan yang sebaiknya diambil oleh masing-masing merel§ adalah sebagai

berikut:




119

1. Bagi Sunsilk, Clear dan Dimension harus | mempertahankan
keberadaannya sebagai tiga besar peminpin pasar. Disamping dengan
lebih memperjelas positioning mereka sebagai | shampo dengan
karaheristik tertentu, mereka juga harus antisipatif tqrhadap perubahan
preferensi konsumen dan perubahan strategi positioning pesaing
sehingga pangsa pasar yang telah diraih bisa dipertahdnkan

2. Atalia, Emeron, dan Biuti harus memperbaiki posisipya sehingga bisa
mendekati titik ideal segmen-3 yang mengutamakan htribut kesuburan.
Kesan alamiah harus bisa dipertabankan jika menfeng ingin tampil
beda dengan shampo-shampo lainnya.

. Dimension, Rejoice Organics dan Clear berdasarkdn posisinya pada

(93]

peta persepsi tampaknya bersaing dengan ketat dalam memperebutkan
konsumen, khususnya segmen-1 yang mengutamakan jtribut kesehatan.
Untuk itu mereka harus bisa menampilkap diri dengan
karakteristik/feature tertentu, sehinnga bisa dipandang secara khas oleh
konsumen. Karakteristik itu tentunya tidak lepas dar| prioritas benefit
yang dinginkan oleh konsumen sutu segmen/pasar.
4. Sari Ayu sébagai satu-satunya merek shampo dengan|kesan tradisional
ternyata mampu bersaing dengan baik dengan shampo merek=merek
lainnya yang telah mapan dahulu. Akan lebih baik bagi sari Ayu untuk

bisa lebih menonjolkan citra ketradisionalan dan alpminya sehingga

mempunyai posisi yang unik di mata konsumen




5. Pantene, Brisk dan Softly yang dipandang sebagai

Kesan/Citra yang tinggi (mewah) dan maskulin harus
kesan eksklusifnya misalnya dengan design kem
menaﬁk, memilih salufan pemasaran yang tertentu, f
yang mencerminkan tingkat kemewahan dan lainny

Brisk, shampo dengan kesan maskulin yang kuat, pq
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shampo dengan
bisa mempertegas
psan yang lebih
henctapkan harga
a. Khusus untuk

prlu mempertegas

positioningnya misalnya dengan memposisikannya selpagai satu-satunya

shampo yang khusus dibuat untuk kaum pria

. Dengan melihat posisi masing-masing merek dan vek

for ideal, ternyata

ada ruang untuk masuknya produk baru. Ruang ters¢but adalah untuk

produk dengan kesan maskulin ditunjang penampil

in‘kesan alamiah.

Ini merupakan peluang bagi produsen shampo yang gda untuk mengisi

ruang ini, tentunya bila dianggap layak untuk dimasuk

.

4. Dari hasil analisa vektor/titik ideal menunjukkan beberapa kafakteristik produk
ideal yang diinginkan oleh konsumen di berbagai fegmen. Adapun
karakteristik prodtik ideal adalah sebagat berikut:
1. Segmen-1 menginginkan produk shampo yang memiliki dimensi
Kecantikaﬁ dan Kesehatan (35,41 %) dan dimensi Kesan/Citra yang
Tinggi (12,34 %)
dimensi

2. Segmen-2 mementingkan produk shampo yang memiliki

Kecantikan dan Kesehatan (13,73%) dan dimensi Kesan/Citra yang

Tinggi (25,41%)
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5. Pantene, Brisk dan Softly yang dipandang sebagdi shampo dengan
Kesan/Citra yang tinggi (mewah) dan maskulin harud bisa mempertegas
kesan eksklusifnya misalnya dengan design kerpasan yang lebih
menarik, memilih saluran pemasaran yang tertentu, [menetapkan harga
yang mencerminkan tingkat kemewahan dan lainrfya. Khusus untuk
Brisk, shampo dengan kesan maskulin yang kuat, perlu mempertegas
positioningnya misalnya dengan memposisikannya sqbagai satu-satunya
shampo yang khusus dibuat untuk kaum pria

. Dengan melihat posisi masing-masing merek dan vektor ideal, ternyata
ada ruang untuk masuknya produk baru. Ruang tergebut adalah untuk
produk dengan kesan maskulin ditunjang penampilan/kesan alamiah.
Ini merupakan peluang bagi produsen shampo yang hda untuk mengisi
ruang ini, tentunya bila dianggap layak untuk dimasuki.

4. Dari hasil analisa vektor/titik ideal menunjukkan beberapa kdrakteristik produk
ideal yang diinginkan oleh konsumen di berbagai fkegmen. Adapun
karakteristik prodﬁk ideal adalah sebagai berikut:

1. Segmen-1 menginginkan produk shampo yang tphemiliki dimensi

Kecantikén dan Kesehatan (35,41 %) dan dimensi [Kesan/Citra yang

Tinggi (12,34 %)
2. Segmen-2 mementingkan produk shampo yang themiliki dimensi
Kecantikan dan Kesehatan (13,73%) dan dimensi [Kesan/Citra yang

Tinggi (25,41%)




3. Segmen-3 sangat mengutamakan produk

Kecantikan dan Kesehatan (42,16%) dan dimensi

(14,64)

4. Segmen-4 sangat mengutamakan keberadaan produl
Maskulin (13,02 %) dan dimensi Kesan/Citra yang Ti|
5. Secara keseluruhan, pasar menginginkan produk

Kecantikan dan Keschatan (82,34 %) dan dimensi

Tinggi (10,45%)

shampo

121

dengan dimenst

Kesan Alamiah

t dengan dimensi
ngei (28,71 %)
dengan dimensi

Kesan/Citra yang

5. Dari hasil penghitungan pangsa pasar dengan menggunpkan model Logit

yang mengubah nilai preferensi konsumen atas suatu prod

sebagai berikut:

i 4
Sunsilk 12.03 %
Brisk 4.85 %
Clear 1136 %
Dimension 10.70 %
Pantene - 6.56 %
Rejoice 10.08 %
Biuti 10.09 %
Atalia 6.70 %
Emeron 7.66 %
Organics 7.53 %
Softly 5.01 %
Sariayu 7.40 %

uk diperoleh hasil




6.2 Saran-Saran

adalah sebagai berikut :

1.

N

.. Prediksi pangsa pasar disini hanya terbatas pada prosentase

. Perolehan pasar merupakan fungsi preferensi konsumen y

Saran-saran yang bisa diberikan untuk memperbaiki ha

5il penelitian ini

Penelitian lebih lanjut perlu dilakukan mengenai variabel-vgriabel deskriptor

maupun atribut-atribut lainnya yang sekiranya relevan sehing
pemahaman struktur pasar yang lebih mendalam sehing

perumusan strategi pemasaran yang lebih baik dan efektif

memilih suatu merek shampo, bukan pada prosentase pg
prosentase pendapatan suatu merek shampo relatif terhadaj
pendapatan total. Perlu analisis yang lebih jauh dengan me
faktor-faktor lain seperti tingkat pemakaian oleh konsumen|

lainnya yang tentunya hasilnya akan lebih akurat

pa bisa diperoleh

pba bisa disusun

konsumen yang
njualan ataupun
pb penjualan atau
mpertimbangkan

ketersedian dan

ng didapat dari

persepsi konsumen. Ada baiknya bila penelitian ini diljnjutkan dengan

membuat suatu model persaingan ataupun Game Theory, d

mana bila suatu

posisi pesaing berubah atau masuknya pendatang baru yarlg tentunya akan

mengubah peta persepsi konsumen sehingga pangsa pasarp

in berubah, kita

harus bisa menentukan dimana posisi terbaik bagi proddk kita sehingga

pangsa pasar yang kita raih bisa kita pertahankan atauypun malah kita
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tingkatkan tentunya dengan mempertimbangkan biaya fntuk melakukan
kebijakan positioning tersebut
4. Analisa segmentasi dan positioning perlu dilakukan tiap jangka waktu tertentu

agar perubahan persepsi dan preferensi dapat dimonitor deggan baik sebagai

dasar penyusunan strategi pemasaran yang baik dan efektif
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Lampiran 1

Kuesioner Pe€

nelitian




Kuisioner ini dimaksudkan untuk mendapatkan data dalam upaya p)
dikerjakan penulis dengan judul " PREDIKSI PANGSA PASAR DAN PER}
PEMASARAN BERDASARKAN PREFERENSI KONSUMEN" . Penuli
terima kasih atas kesediaan anda dalam mengisi kuisioner ini.

pnyusunan skripsi yang
IMUSAN STRATEGI
5 banyak mengucapkan

1. Berikut adalah atribut yang ada pada shampo selain manfagt dasarnya sebagai

pencuci rambut. Berilah tanda cek ( V) pada kotak atribut, apa

bila atribut tersebut

anda anggap penting jika anda ingin membeli/menggunakan shampo.

o)

Menghilangkan ketombe/gatal-gatal
Menghilangkan kutu rambut

I ]

Mengkilatkan rambut

-

Menyuburkan rambut

|

Kesesuaian dengan jenis rambut.

OO

Harga
Kemasan

]

Hadiah promosi/undian

3

Aroma

Variety/macam shampo

oM
jog
S
5
‘:é
w
[¢]
o
g
=3
jo¥]
=

2. Dari produk shampo vang beredar di pasaran, berilah tanda c¢
merek untuk merek shampo yang pernah anda pakai!..
0 Dimension
{0 Sunsilk
i Clear
L] Pantene
Rejoice
Brisk
Emeron
Rita
Biuti
Organics

[

|

-

]

[

Menyehatkan rambut ( rambut tidak mudahr putus/rontgk)

Menyegarkan rambut ( rambut tidak kering/kusut setelgh berkeramas)

k ( V) pada nomor

Thank’s a lot
Design by Ady’s




A. KUESIONER BAGIAN I

o Usia anda pada saat ini

(0 T O N A

e

O OO0 b

Kurang dari 17 tahun
17 - 21 tahun

22 - 26 tahun

26 keatas

Jenis Kelamin anda
Laki-laki '

Perempuan

Tingkat pendidikan
anda

Tidak Sekolah

Sekolah Dasar

SMTP

SMTA

Perguruan Tinggi/akademi

Pekerjaan anda

M

L
M

Pelajar

i Mabhasiswa
L Karyawan/karyawati

. Lainnya,

Sebutkan :

terakhir

PENGISIAN KUESIONER BAGIAN PERT ,

0 IO B B B .

Tempat dimana anda sering

menjumpai iklan
Televisi
Radio
Majalah
Surat kabar

Frekwensi

Kkeramas dalam s¢

Sekali
2 -4 kali
Lebih dari 4 kali

andg

shampo

melakukan
eminggu

Penghasilan andg tiap bulan

Kurang dari Rp. 250.
Rp. 250.000,- s/d Rp,
Rp 500.00,- s/d Rp. 1
Lebih dari Rp. 1.000.

Tempat dimana
membeli shampo

Warung/toko kecil
anda

D00~
500.000
000.000 -
000, -

anda sering

di dekat rumah

Toko-toko eceran atgu mint market

Pasar swalayan atau

Apakah

pernah/sering be
Ya
Tidak

selama

uper market

ini anda

rpindah merk




B. KUESIONER BAGIAN 11

Sebagai Contoh :

—

Menyehatkan rambut

Menghitamkan dan mengkilatkan rambut
Kesesuaian dengan jenis rambut

Aroma shampo

Harga

Tidak membuat rambut kusut dan kering
Rambut mudah diatur

Menyuburkan rambut

2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

Menghilangkan ketombe dan gatal-gatal

Pengisian Kuesioner Bagian IT
Berilah peringkat pada masing-masing atribut berdasarkan| preferensi atau

tingkat pilihan anda dalam membeli shampo dengan memberi perirjgkat 1 sampai 9
sesuai dengan peringkatnya masing-masing pada tabel berikut ini.

Menghilangkan ketombe dan gatal-gatal

Menyehatkan rambut (tidak mudah putus dan rontok)

Menghitamkan dan mengkilatkan rambut

Menyegarkan rambut ( tidak membuat rambut kusut dan

kering setelah berkeramas)

Kesesuaian dengan jenis rambut

Menyuburkan rambut

Harga

Aroma shampo

Rambut mudah diatur dan dibentuk




C. KUESIONER BAGIAN 111

Petunjuk Pengisian Kuesioner Bagian 111

Pada bagian ini Anda diminta untuk memberikan penilaia
mengenai atribut-atribut yang terdapat pada setiap merk. Nilai yang]
antara | sampai 5.
Arti dari setiap nilai tersebut adalah sebagai berikut :
1 = Sangat Baik

2 = Baik
3 = Sedang
4 = Kurang

5 = Sangat Kurang

Contoh :
Misalkan Anda mempunyai penilaian atau pendapat terhads

n atau pendapat
harus diberikan

p atribut-atribut

yang dimiliki suatu merk rokok (misal : Djie Sam Soe dan Marlboro) peperti berikut :
Merk Rokok Atribut-Atribut

Filter Harga Ekonomis Mantap
Djie Sam Soe 5 5 1
Marlboro 2 4 5

Dari contoh diatas berarti anda menilai bahwa Djie Sam Soe 1

yang sangat buruk ( 5 ) sedangkan Marlboro mempunyai filter yang

Sam Soe dalam keekonomisan harga juga anda nilai sangat buruk/te
sedangkan Marlboro anda nilai kurang baik ( 4 ), tetapi dalam kem
Sam Soe anda nilai sangat baik ( 1 ) sedangkan kemantapan rasa Ma
sangat buruk yang artinya Marlboro mempunyai rasa yang ringan.

Pengisian Kuesioner Bagian 111
Kami harapkan Anda mengisi kuesioner ini sesuai dengan penilaian A

nempunyai filter
baik ( 2 ). Djie
rlalu mahal (5 )
tapan rasa Djie
iboro anda nilai

nda sendiri,

Merk
Shampo

Atribut-Atribut

Keses -
uaian

Hilangkan
Ketombe

Menghitam

Kan Sehat

Aroma Subur

Segar | Atur

Brisk

Biuti\

Clear

Sunsilk

Dimension

Atalia

Emeron

Pantene

Sari Ayu

Rejoice

Organics

Softly

Harga




D. KUESIONER BAGIAN IV

Petujuk Pengisian Kuesioner Bagian IV

Pada bagian ini responden diminta untuk memberikan pg ringkat terhadap
setiap merk shampo berdasarkan tingkat pilihan responden dalam membeli atau
menggunakan shampo. Pada kuesioner ini akan diberikan 12 merk sifampo yang harus
diberi peringkat dari 1 sampai dengan 12. Merk shampo yang paling|diinginkan untuk
dibeli diberi peringkat ‘1°, merk shampo kedua yang diinginkan diberi peringkat 2’
dan seterusnya.

Contoh :

Responden ingin membeli sebuah sepatu dan disodorkan 4 alnerk sepatu yaitu
Nike, Reebok, Lotto dan Eagle. Responden memilih Reebok sebagaj pilihan pertama,
Nike kedua, Eagle ketiga dan Lotto keempat, maka pertanyaan padg bagian ini dapat
diisi sebagai berikut :

1. Nike 2]
2. Reebok [ 1]
3. Lotto [ 4]
4. Eagle [3]

Pengisian Kuesioner Bagian IV
Berilah peringkat pada masing-masing merk shampo berdgsarkan preferenst
atau tingkat pilihan anda dalam membeli shampo dengan menpberi peringkat 1
sampai 12 sesuai dengan peringkatnya masing-masing pada tabel befikut ini.
Sunsilk
Brisk
Clear
Dimension
Pantene
Rejoice
Biuti
Atalia
. Emeron
10. Organics
11. Softly
12. Sari Ayu
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nitial Cluster Centers.

Cluster AROMA

5.0000
4.0000
2.0000
9.0000

S W N

Cluster KTOMB

1 1.0000
2 2.0000
3 9.0000
4 8.0000

Cluster SUBUR
1 2.0000
2 7.0000
3 6.0000
4 4.0000

Case 1D Cluster

1 2
2 1
3 3
4 3
5 1
6 2
7 4
3 2
9 4
10 3
11 1
12 2
13 3
14 2
15 2
16 4
17 1
18 2

QU ICK

ATUR

- w @~

SEGA

8.
5.
4.
5.

.0000
L0000
. 0000
.0000

R

0000
0000
0000
0000

Distance

3

@wwmwwoxoowow

I8,

~ase listing of Cluster membership.

L1656

. 934
.258
.434
.873
.348
.000
.348
.782
.258
.622
L2774
. 246
.211
.292
. 633
L4177
.481

CLUSTER

HARGA

4.0000
3.0000
5.0000
6.0000

SEHAT

3.0000
6.0000
8.0000
1.0000

+

*

PR

HITAM

.0000
L0000
.0000
.0000

N~ 0

SUAL

L0000
.0000
.0000
.0000

w =W »n

*

P




********** QUICK CLUSTER********}(***

bse 1D Cluster Distance
19 2 5.292
20 1 1.690
21 2 4,243
22 4 9.592
23 2 5.292
24 1 2.874
25 3 6.198
26 1 1.381
27 1 2.874
28 1 1.348
29 2 3.252
30 3 8.000
31 1 2.000
32 4 8.874
33 1 4.472
34 2 4.831
35 4 10.000
36 3 6.292
37 1 1.782
38 3 8.198
39 4 9,381
40 3 7.874
41 1 1.483
42 4 10.000
43 2 3.633
44 3 6.928
45 4 g8.481
46 4 8.292
47 4 9.477
48 3 6.292
49 4 8.246
50 4 9.252
51 4 8.874
52 4 9,243
53 4 8.831
54 2 4,157
55 4 9,292
56 4 8.874
57 3 7.198
58 4 9.381
59 4 8.874
60 1 0.746
ol 2 3.252
62 4 8.633
63 3 6.928
64 4 10.000
65 4 8.2406




¥ x * k Kx x Kk Kk F* Kk K QUICK CLUSTER*****J\—*&**%*

‘ase 1D Cluster Distance
66 2 5.292
67 3 7.874
68 4 10.198
69 4 9.381
70 4 8.874
71 1 1.746
72 2 3.548
73 3 8.000
74 4 10.000
75 2 3.874
76 4 9.243
77 4 8.831
78 2 2.252
79 4 8.292
80 4 8.874
81 4 10.198
82 2 4,381
83 4 9.246
34 3 6.292
85 4 8.874
36 4 9.243
87 2 3.831
88 4 10.000
89 3 7.292
90 4 8.874
91 4 10.198
92 2 3.381
93 2 3.874
94 1 0.746
95 4 10.000
96 4 9.633
97 4 §8.874
38 1 1.740
99 2 4.252

100 4 9.633
101 2 3.928
102 1 2.481
103 2 5.292
104 3 6.690
105 1 2.000
106 4 8.246
107 1 1.292
108 4 3.874
109 2 4.243
110 2 4.831
111 4 10.000
112 1 2.000




* Kk Kk *x kx Kk Kk Kk Kk K Xx QU_[CK CZLUSTER ******#’,{v**k
Case 1D Cluster Distance
113 3 7.874
114 1 1.243
115 4 9.831
116 1 1.056
117 2 5.292
118 3 7.874
119 1 1.198
120 4 9.381
121 1 1.2406
122 2 4.292
123 2 3.874
124 4 9.243
125 1 0.831
126 3 8.687
127 4 9.292
128 2 3.874
129 1 2.055
130 3 7.874
131 4 9.243
132 2 5.831
133 4 10.000
134 1 1.292
135 4 8.874
136 4 10.198
137 3 7.487
138 2 4.246
138 2 5.292
140 4 8.874
141 4 9.243
142 1 1.477
143 1 1.056
144 3 7.198
145 4 8.874
146 2 4.198
147 2 3.487
Final Cluster Centers.
Cluster AROMA ATUR ~ HARGA HITAM
1 5.0000 v \1Q7778 515556 6;7778
2 5.4000 7.2000 6.4000 2.0000
3 230000 3.0000 5.4286 6.8571
4 7.7302 6.4762 8.0952 4.3730
Cluster KTOMB SEGAR SEHAT SUAT
1 1.0000 3.5556 4.5556 7.3333
2 3.4000 3.2000 4,2000 7.4000
3 9.0000 3.5714 7.5714 ZP.8571
4 4.,6429 2.5317 1.8175 4.2460
Cluster SUBUR




************QUICK CLUSTER****J(*******
Final Cluster Centers. {Cont.)
Cluster SUBUR
1 3.1111 ~
2 5.8000 -
3 5.7143
4 5.0873

Distances between Final Cluster Centers.

Cluster 1 2 3 4
1 .0000
2 6.1059 .0000
3 11.9%042 11.2841 . 0000
4 7.5255 5.7080 10.8386 .0000
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UMUR umur by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count f
Tot Pct
Row
1] 2| j 4] Total
UMUR I : ! - !
1 14 2 10 1 2 28
< 17 Tahun 5.7 7.0 4.0 I 10.7 19.0
T
2 9 8 7 23 47
17 - 21 9.6 11.8 7.7 1 17.9 32.0
| !
3 4 7 2 26 39
22 - 26 8.0 9.8 8.4 f 14.8 26.5
4 3 20 5 | 5 33
> 26 6.8 8.2 5 " 12.6 22.5
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.0
Chi-Square Value DF
Pearson 20.43523 9
Likelihood Ratioc 18.61894 9
Mantel-Haenszel test for 14.73084 1
linear association
Minimum Expected Frequency - 5.449
Statistic Value ASE1 Val/ASH
Phi .23955
Cramer's V 33830
Contingency Coefficient 36296

*1 Pearson chi-square probability

Number of Missing Observations: 0

Significance

.00249
.00254
.00211

Approximate
Significance

.02415 *1
.02415 *1
.02415 *1



TEMPAT tempat by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count
Tot Pct
Row
1 2 3 41 Total
TEMPAT - —
1 22 12 7 19 60
warung 15.0 8.2 4.8 12.9 40.8
2 5 15 10 14 44
toko 3.4 10.2 6.8 9.5 29.9
3 3 10 7 23 43
super market i 2.0 6.8 4.8 % 15.6 29.3
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.0
Chi-Square Value DF
Pearson 21.11001 6
Likelihood Ratio 20.90329 6
Mantel-Haenszel test for 11.04939 1
linear association
Minimum Expected Frequency - 7.020
Statistic Value ASE1 Val/ASEO
Phi .37895
Cramer's V .26796
Contingency Coefficient 35436

*1 Pearson chi-square probability

Number of Missing Observations: O

Significance

.00175
.00191
.00089

Approximate
Significance

.00175 *1
00175 *1
.00175 *1




SEX sex by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count
Tot Pct
| Row
| 1 2 3 41 Total
SEX B
1 15 14 10 25 64
laki-laki 10.2 9.5 6.8 17.0 43.5
2 15 23 14 31 83
perempuan { 10.2 15.6 9.5 21.1 56.5
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.0
Chi-Square Value DF
Pearson 1.06065 3
Likelihood Ratio 1.06252 3
Mantel-Haenszel test for .02649 1
linear association
Minimum Expected Frequency - 10.449
~
Statistic Value ASEL Val/ASED
Phi 08494
Cramer's V 08494
Contingency Coefficient 08464

*1 Pearson chi-sguare probability

Number of Missing Observations: O

$ignificance

.78658
.78613
.87070

Approximate
Significance

.78658 *1
.78658 *1
.78658 *1




PDPT pdpt by SEGMEN

SEGMEN Page 1 of 1
Count
Tot Pct
Row
1 2 3 4| Total
PDPT
1 16 16 15 26 73
<250.000 10.9 10.9 10.2 17.7 49.7
2 12 16 5 24 57
250.000-500.000 8.2 10.9 3.4 16.3 38.8
3 5 4 6 15
500.000-1.000.00 3.4 2.7 4.1 10.2
4 2 2
1.000.000< 1.4 1.4
Column 30 37 . 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1- 100.0
Chi-Square Value DF Significance
Pearson 15.99297 9 .06703
Likelihood Ratio 17.76062 9 . 03805
Mantel-Haenszel test for .00004 1 .99524
linear association
Minimum Expected Frequency - .327
Cells with Expected Frequency < 5 - 7 OF 16 ( 43.8%)
Approximate
Statistic Value ASE1l Val/ASEO Significance
Phi .32984 .06703 *1
Cramer’'s V .18043 .06703 *1
Contingency Coefficient .31324 .06703 *1

*1 Pearson chi-square prcbability

Number of Missing Observations: O




FREKW frekw by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count |
Tot Pct |
| Row
1 2 3 4} Total
FREKW —
1 7 1 3 2 13
Jjarang 4.8 .7 .0 1.4 8.8
2 15 16 13 20 64
sedang 10.2 10.9 .8 13.06 43.5
3 8 20 8 34 70
sering 5.4 13.6 ! .4 23.1 47.6
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 160.0
Chi-Sguare Value DF
Pearson 18.6541¢6 6
Likelihood Ratio 17.95965 6
Mantel-Haenszel test for 8.60547 1
linear association
Minimum Expected Frequency - 2.122
Cells with Expected Frequency < 5 - 4 OF 12 ( 33.3%)
Statistic Value ASE1l Val/ASE
Phi 35623
Cramer's V 25189
Contingency Coefficient 33557

*1 Pearson chi-square probability

Number of Missing Observations: O

Significance

.00479
.00633
. 00335

Approximate
Significance

.00479 *1
.00479 *1
.00479 *1



IKLAN Iklan by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count |
Tot Pct
Row
] 1] 2 34 41 Total
IKLAN : { R S —
1 21 | 27 16 45 109
vV 14.3 i 18.4 10.9 30.6 74.1
2 1 2 2 5 10
Radio L7 1.4 1.4 3.4 6.8
30 3 4 2 6 15
Majalah : 2.0 2.7 1.4 4.1 10.2
B ]
4 5 4 4 13
Srtkbar 3.4 ‘ 2.7 2.7 8.8
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.0
Chi-Square Value DF
Pearson 10.60304 S
Likelihood Ratio 14.86368 9
Mantel-Haenszel test for 3.64393 1
linear association
Minimum Expected Frequency - 1.633
Cells with Expected Frequency < 5 - 11 oF 16 ( 68.8%)
Statistic Value ASE1 Val/AS
Phi 26857
Cramer's V 15500
Contingency Coefficient 25938

*1 Pearson chi-square probabdility

Number of Missing Observations: O

0

Significance

.30390
.098475
.05627

Approximate
Significance

.30390 *1
.30390 *1
.30380 *1




KERJA Kerja by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count
Tot Pct
Row
1] 2 3 Total]
KERJA T e
1 8 9 12 12 47
pelajar 5.4 i 6.1 .2 8.2 27.9
S | - B
2 12 10 6 24 52
Mahasiswa 8.2 6.8 .1 16.3 35.4
|
3 8 11 4 16 39
Krya/ti 5.4 7.5 .7 10.9 26.5
4 2 7 2 4 15
lain ! 1.4 4.8 .4 2.7 10.2
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.0
Chi-Square Value DF
Pearson 12.58580 9
Likelihood Ratio ) 11.62988 9
Mantel-Haenszel test for .09445 1-
linear association
Minimum Expected Frequency - 2.449 ]
Cells with Expected Frequency < 5 - 3 OF 16 ( 18.8%)
Statistic Value ASE1 Val/As
Phi 29261
Cramer's V. .16894
Contingency Coefficient 28083

*1 Pearson chi-square probability

Number of Missing Observations: - 0

EO

Significance

.18226
.23499
. 75859

Approximate

.18226 *1
.18226 *1
.18226 *1




LOYAL 1loyal by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of
Count
Tot Pct
Row
1] 2 3 4] Tota
LOYAL
1 22 26 7 38 9
tdk lovyal I 15.0 17.7 4.8 25.9 J 63.
2 8 11 17 18 l 5
loyal 5.4 7.5 11.6 12.2 l 36.
Column 30 37 24 56 14
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.
Chi-Square Value DF
Pearson 14.60501 3
Likelihood Ratio 14.18123 3
Mantel-Haenszel test for . 77893 1
linear association
Minimum Expected Frequency - 8§.816
Statistic Value ASE1 val/
Phi 31520
Cramer's V 31520
Contingency Coefficient 30062

*]1 Pearson chi-square probability

Number of Missing Cbservations: O

-

A—a

ASEQ

Significance

.00219
.00267
.37747

Approximate
Significance

.00219 *1
.00219 *1
.00219 *1




PNDIKAN Pndikan by SEGMEN
SEGMEN Page 1 of 1
Count |
Tot Pct
Row
1 2 Total
PNDIKAN —
2 2 3 3 3 11
SD 1.4 2.0 .0 2.0 7.5
3 3 4 3 4 14
SMTP 2.0 2.7 .0 2.7 9.5
4 13 S 9 21 52
SMTA 8.8 6.1 .1 14.3 35.4
5 12 21 9 28 70
PT 8.2 14.3 .1 19.0 47.6
Column 30 37 24 56 147
Total 20.4 25.2 16.3 38.1 100.0
Chi-Square Value DF
Pearson 5.33335 9
Likelihood Ratio 5.38703, "9
Mantel-Haenszel test for .25341 1
linear association
Minimum Expected Fregquency - 1.796
Cells with Expected Frequency < 5 - 7 OF 16 ( 43.8%)
Statistic Value ASE1L Val/AS
Phi ‘ .19048
Cramer's V _ 10997
Contingency Coefficient 18711

*1 Pearson chi-square probability

Number of Missing Observations: 0

Significance

.80434
.79935
.61469

Approximate
Significance

. .80434 *1

.80434 *1
.80434 *1




Masukan Data Tabulasi Silang

D Umur Sex Pendidikan  Pekerjaan lklan Frekwensi Pendapatan Tempat Loyalitas  Segmen
1 22-26  perempuan SMTA Mahasiswa v sedang <250.000 warung tdk loyal 2 '
2 17-21  perempuan  SMTA Krya/ti TV sedang <250.000 warung tdk foyal 1
3 <17 Tahun perempuan  SMTA pelajar TV sedang <250.000 toko loyal 3
4 22-26  perempuan PT Mahasiswa v sedang 250.000-500.000 toko tdk loyat 3
5 <17Tahun  laki-laki SMTA pelajar Srtkbar sedang <250.000 super market|  tdk loyal 1
6 22-26 laki-laki SMTP Kryafti v sering <250.000 toko tdk loyal 2
7 17-21 laki-laki SMTA lain v jarang <250.000 toko tdk loyal 4
8 17-21  perempuan  SMTA Kryalti v sefing 250.000-500.000  super marke]  tdk loyal 2
9 22-26 laki-laki PT Mahasiswa v sering 250.000-500.000  super market]  tdk ioyal 4
10 22-26 perempuan  SMTA Kryalti Radio sering 250.000-500.000  super marke loyal 3
11 17-21  perempuan SMTA Mahasiswa v sering 250.000-500.000 warung tdk toyal 1
12 22-26  perempuan PT Mahasiswa Srikbar sering 250.000-500.000 toko tdk loyal 2
13 17-21 laki-laki SD Kryafti v sering <250.000 super marke loyal 3
14 17-21  perempuan  SMTA Mahasiswa v sering <250.000 super markel loyal 2
15 22-26  perempuan  SMIP fain Majalah sefing 250.000-500.000 toko tdk loyal 2
16 22-26 laki-laki PT Mahasiswa Radio sedang 250.000-500.000  super marke loyal 4
17 <47 Tahun  laki-laki SMTP pelajar ™ sedang <250.000 warning tdk loyal 1
18 17-21 laki-laki SMTA Mahasiswa v sefing <250.000 toko tdk loyal 2
19 <17 Tahun  laki-laki SMTA pelajar v jarang 250.000-500.000  super marke}  tdk loyal 2
20 22-26  perempuan PT Kryalti v sedang 250.000-500.000 toko tdk loyal 1
21 17-21 laki-laki SMTA pelajar v sering <250.000 toko loyal 2
22 17-24 laki-laki SMTA Mahasiswa v sering <250.000 super markef  tdk loyal 4
23 >26 laki-laki SMTA Kryafti Srtkbar sedang 250.000-500.000 warung tdk loyal i
24 17-21 laki-laki SMTA Mahasiswa v sedang <250.000 warung loyal 1
25 22-26  perempuan PT Mahasiswa TV sedang 250.000-500.000 toko loyal 3
26 17-21  perempuan  SMTA Mahasiswa  Srtkbar sedang 250.000-500.000 warung tdk loyal 1
27 22-26 laki-laki SMTA Kryafti v sedang <250.000 super markdt  tdk loyal 1
28 17-21 laki-laki SMTA Mahasiswa v sering <250.000 toko tdk loyal 1
29 22-26 laki-laki SMTP lain TV sering 500.000-1.000.000 toko tdk loyal 2
30 17-21 Jaki-laki SMTA Mahasiswa Radio sering <250.000 super market loyal 3
K}l 22-26  perempuan PT Mahasiswa Radio jarang 250.000-500.000 wartng loyal 1
32 > 26 laki-taki PT lain v sedang  500.000-1000.000  supermarkgt  tdk loyal 4
33 17-2 laki-laki SMTA Mahasiswa v jarang 250.000-500.000 warung tdk loyal 1
34 22-26  perempuan SMTA Kryafti Radio sedang 250.000-500.000 toko tdk toyal 2
35 17-21  perempuan SD Kryalti v sedang <250.000 warning tdk loyal 4
36 <17 Tahun  lakidaki SMTP pelajar v jarang <250.000 super markgt  tdk loyal 3
37 22-26 laki-laki PT Mahasiswa v jarang <250.000 warung tdk loyal 1
38 17-21  perempuan  SMTA pelajar ™v sering <250.000 toko loyal 3
39 17-21  perempuan SMTA Mahasiswa TV sering 250.000-500.000  super markpt ik loyal 4
40 22-26  perempuan PT Mahasiswa ™ sedang 250.000-500.000 - super markpt foyal 3
41 >26 perempuan SMTP lain v sedang 250.000-500.000  super markpt loyal 1
42 17-21  perempuan SMTA Mahasiswa TV sedang 250.000-500.000 warung loyal 4
43 22-26  perempuan PT Mahasiswa TV sering 500.000-1.000.000  super markpt loyal 2
44 22-26  perempuan PT Krya/ti Srtkbar sedang  500.000-1.000.000 toko loyal 3
45 <17 Tahun laki-laki SMTA pelajar v sefing <250.000 super market loyal 4
46 22-26 laki-laki PT Mahasiswa v sedang 250.000-500.000 warung tdk loyal 4
a7 17-21 laki-laki SMTA Kryafti v sedang 250.000-500.000 toko tdk loyal 4
48 17-21 laki-laki SMTA fain Majalah sering <250.000 warung tdk loyal 3
49 22-26 laki-laki PT Kryafti v sering 250.000-500.000  super maret  tdk foyat 4
50 17-21  perempuan  SMTA pelajar Radio sedang <250.000 warung tdk loyal 4
51 22-26 laki-laki SMTA Kryafti TV sedang 250.000-500.000 warung loyal 4
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53
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72
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78
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80
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88
89
90
N
92
93
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95
96
97
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99
100
101
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A

A

A

A

A

A

17-21
22-26
> 26
17-2
22-276
22-26
22-26
22-26
17 Tahun
17 Tahun
22-26
17-21
17-21
17-21
22-26
17-21
17 - 21
22-26
22-26
22-26
17-21
17-24
17-21
> 26
17 Tahun
22-26
17 -2
22-26
2-26
17-21
17 -21
17 Tahun
> 26
22-26
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17 Tahun
17 Tahun
17-21
> 26
22-2%
22-26
>26
22-26
22-26
>26
17-2
17-21
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22-26
T-21

perempuan
laki-laki
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laki-laki
laki-laki
perempuan
perempuan
perempuan
laki-laki
laki-laki
laki-laki
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
laki-laki
laki-laki
perempuan
perempuan
laki-laki
faki-laki
perempuan
perempuan
taki-laki
perempuan
perempuan
laki-taki
laki-laki
perempuan
laki-laki
perempuan
perempuan
laki-laki
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
laki-laki
perempuan
laki-laki
perempuan
laki-laki
laki-laki
perempuan
perempuan

perempuan

SMTP
PT
PT

SMTA

SMTA
PT
PT

SMTA

SMTP

SMTA

SMTA
PT
SMTA
SMTA
SMTP
PT
SMTA
PT
SMTA
SMTA
SMTP
SMTA

SMTP
SMTA
SMTA
PT
SMTA
SMTA
SMTP

SMTA
PT
PT
PT
sD

SMTP

SMTA
PT

SMTA

SMTA
PT
PT

SMTA

SMTA

SMTA
PT
PT

SMTA

SMTA

Masukan Data Tabulasi Silang

Krya/li
Mahasiswa
lain
lain
lain
lain
Mahasiswa
Mahasiswa
pelajar
pelajar
Kryafti
Mahasiswa
Mahasiswa
pelajar
lain
Kryafti
Mahasiswa
Kryaft
Mahasiswa
Mahasiswa
pelajar
Kryafti
pelajar
lain
pelajar
Kryalti
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Kryalti
Mahasiswa
lain
pelajar
lain
Kryafti
Mahasiswa
Mahasiswa
Kryati
pelajar
lain
Mahasiswa
Kryati
lain
Mahasiswa
Mahasiswa
Kryati
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Kryafti

Kryafti

1Y
v
Majalah
v
TV
v
v
v
Srtkbar
v
TV
TV
TV
TV
v
Srtkbar
TV
TV
Majalah
TV
Srtkbar

v
v
v
1%
v
v

TV
Majalah
v
Radio
v
v
v
Radio
™
v
Majalah
v
v
Srikbar
v
v
Radio
v
v
v
v
Majalah
v
v

sering
sering
sering
sedang
sedang
sering
sering
sering
sedang
sedang
sering
sedang
sedang
sedang
sedang
jarang
sering
sedang
jarang
jarang
sering
sedang
sering
sedang
seting
sering
sering
sedang
sering
sering
sedang
sering
sedang
sering
sering
sering
sedang
sedang
sering
sering
sedang
sedang
jarang
sering
sedang
sedang
sedang
sering
sering
sedang

jarang

<250.000
250.000-500.000
500.000-1.000.000
250.000-500.000
250.000-500.000
500.000-1.000.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
500.000-1.000.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
250.000-500.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
<250.000
500.000-1.000.000
500.000-1.000.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
500.000-1.000.000
<250.000
250.000-500.000
1.000.000<
250.000-500.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
250.000-500.000
250.000-500.000

warun
toko
super mafket
warun
super mafket
toko
super mafket
toko
warun
warung
super mayket
super meyket
super merket
warunfy
super mgrket
super m]rket
toko|
{okol
super mrket
warurjg
warurlg
warurlg
warurg
tokd
super mhrket
tokd
tokd

super n‘rrket
waruhg

super mprket
tok
tok
waruhg
super nfprket
waruhg
super nfarket
super nfarket
tok|
super njarket
wanhg
tokp
wanjng
waning
tokp
super rparket
toko
waring
tolo
super iharket
toflo

tollo

tdk loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
loyal
loyal
tdk loyal
loyal
loyal
tdk loyal
tdk toyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
foyal
tdk loyal
tdk toyal
tdk toyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
Joyal
tdk loyal
tdk loyat
tdk loyal
tdk loyal
loyal
loyal
tdk loyal




103
104
105
106
107
108
109
110
111
12
113
114
115
116
17
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
134
132
133
134
135
136
137
138
139
140
e
142
183
144
145
146
147

A

A

A

> 26
17-21
17-21
17 Tahun
22-26
22-26
22-26

>726

17 -21
17-21
17 Tahun
17-21
22-26
17-21
17-21
17-21
22-26

>26
17 Tahun

17-2
17-21
17-21
17-21
17-21
17-21
22-26
22-26
17 -21
22-26
17-21
17-21
17-21

> 26

>26
17-21

17-24
17-21
22-26

>26

17-21
22-26
22-26
22-26

> 26

> 26

perempuan
perempuan
laki-laki
perempuan
laki-laki
perempuan
perempuan
laki-laki
perempuan
perempuan
laki-laki
laki-laki
perempuan
laki-taki
laki-laki
perempuan
peremptian
laki-laki
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
laki-laki
laki-taki
perempuan
laki-laki
faki-laki
perempuan
laki-laki
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
laki-laki
perempuan
laki-laki
perempuan
perempuan
perempuan
perempuan
laki-laki
peretnpuan
laki-laki

perempuan

SMTP
SMTA
SMTP
SMTP

SMTA
SMTP
PT
SMTA
SMTA
SMTA
SMTP
SMTA
PT
PT
SMTA
PT
SMTA
SMTA
SMTA
SMTA

PT
PT
PT
PT

SMTA
SMTA
SMTA
PT
PT
SMTA
SMTA
SMTA
SMTA

SMTA

Masukan Data Tabulasi Silang

lain
pelajar
Kryafti
pelajar
Mahasiswa
Kryati
Kryafti
Kryalti
lain
Mahasiswa
pelajar
Kryati
Mahasiswa
Kryafti
Mahasiswa
Mahasiswa
lain
lain
pelajar
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
pelajar
Kryafti
Kryafti
Kryalti
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Kryafti
Kryafti
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
Mahasiswa
lain
pelajar
Kryalt
Kryaft
Kryafti
Kryalti
Krya/ti

v
v
Majalah
v
v
v
Majalah
TV
Radio
v
v
™
TV
Majalah
™
v
v
v
TV
TV
v
Majalah
Majalah
Srtkbar
™
v
TV
v
v
v
v
v
™
Majalah
Srikbar
Majalah
TV
v
v
Srtkbar
Srikbar
i\
Majatah
TV
™

sedng
sedang
sering
sering
jarang
sering
sering
sedang
sering
sering
sering
sedang
sedang
sering
sedang
jarang
sedang
sering
sedang
sering
sedang
sering
sefing
sedang
sedang
sering
sedang
sedang
sering
sedang
sering
sering
sedang
sering
sedang
sering
sering
sering
sering
sedang
sering
sering
sering

sedang

sefing

500.000-1.000.000
<250.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
500.000-1.000 000
250.000-500.000
260.000-500.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
500.000-1.000.000
<250:000
250.000-500.000
250.000-500.000
<250.000
250.000-500.000
500.000-1.000.000
<250.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
500.000-1.000.000
250.000-500.000
<250.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000
250.000-500.000
1.000.000<
<250.000
250 000-500.000
<250.000
<250.000
250.000-500.000

warung
toko
warung
super market
warung
warung
super market
warung
warung
warung
warung
toko
warung
warung
super market
warung
warung
toko
warung
warung
toko
super market
warung
warung
super market
warung
toko
warung
toko
warung
warung
warung
toko
warung
toko
toko
warung
toko
warung
warung
warnng
toko
warung
super markpt

warung

tdk loyal
loyal
ik loyal
loyal
foyal
tdk loyal
tdk loyal
idk loyal
loyal
tdk foyal
loyat
loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk foyal
tdk loyal
loyal
tdk loyat
loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
loyal
tdk loyal
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Matriks Proporsi Kepentingan Antar Atribut
Segmen-1
Hilangkan Menyehatkan Hitam Segar | Sesuai Subur { Harga | Aroma | Diatur
ketombe
Hilangkan Ketombe 05 0.567 0.467 05 0.367 0533 0. 04 0.367
Menyehatkan rambut 0433 05 0.4 0.4 0.267 04 0147 | 0367 | 0333
Hitam & mengkilat 0533 06 05 05 0.367 0533 06¢7 | 0433 05
Menyegarkan : 0_5 : 06 05 05 0333 0533 0, 04 0.267
Kesesuaian 0633 0733 0.637 0.667 0.5 0733 05p3 | 0633 k05
Menyuburkan 0467 06 0.467 0.467 0.267 05 0. 0367 04
Harga 08 0.833 0337 07 0.467 07 op 0633 | 0367
Aroma 06 0633 0.567 06 0.367 0.637 0.37 05 0.433
Mudah diatur 0633 0667 05 0733 05 0.6 o3 | 0.567 05
Matriks Proporsi Kepentingan Antar Atribut
Segmen-2 _
Hilangkan Menyehatkan Hitam Segar Sesuai Subur Hgrga | Aroma { Diatur
ketombe 5
Hilangkan Ketombe 05 0.702 0541 | 0378 0.702 6220 0M05 | 0459 | 0.568
Menyehatkan rambut 0.298 05 0351 0798 | 05974 432 0[325 | 0351 | 0.406
Hitam & mengkilat 0.459 0.648 05 0243 0621 0649 | 0O]379 | 0351 | 046
Menyegarkan 0.622 0.702 0757 05 0811 0.702 01568 054 | 0676
Kesesuaian 0.298 0406 0.379 0.189 05 0.406 298 | 0243 | 0.351
Menyuburkan 0.378 0.568 0.351 0298 | 0594 05 4432 | 0298 | 0432
Harga 0.595 0.675 0.621 0432 0.702 0.568 D5 046 | 0621
Aroma 0.551 0.649 0.649 0.46 0.757 0.702 54 05 0.649
Mudah diatur 0.432 0.594 054 0372 0.643 0568 379 | 0351 05
Matriks Proporsi Kepentingan Antar Atribut
Segmen-3
Hilangkan Menyehatkan Hitam Segar | Sesuai Subur Harga | Aroma | Diatur
ketombe
Hilangkan Ketombe 05 0.464 0571 0.446 0.357 0.625 D.446 | 0339 | 0429
Menyehatkan rambut 0.536 05 0589 0.554 0.375 0714 0446 | 0268 | 0.643
Hitam & mengkilat 0.429 0.411 05 0339 | 0286 0.375 0.268 025 | 0411
Menyegarkan 0.554 0.446 0.661 05 0.411 0714 | [0.446 | 0375 | 0661
Kesesuaian 0.643 0625 0714 0.589 05 075 0554 | 0367 { 0714
Menyuburkan 0375 0.286 0.625 0.286 025 05 0.268 025 { 0375
Harga 0554 0.554 0732 0554 0.448 0.732 05 0339 | 0625
Aroma 0.661 0.732 075 0.625 0.643 0.75 0.661 05 0714
Mudsah diatur 0571 0.357 0.589 0339 0.286 0.625 0375 | 0286 05




Matriks Proporsi Kepentingan Antar|Atribut

Segmen-4
Hitangkan Menyehatkan | Hitam Segar | Sesuai Subur | HWarga | Aroma | Diatur
ketombe

Hilangkan Ketombe 05 0.75 0625 0792 0.708 0.583 667 | 0833 | 0625
Menyehatkan rambut 025 05 0.292 0583 0.417 0.375 375 | 0583 | 0.292
Hitam & mengkiat 0375 0.708 05 0.792 0.583 0333 542 | 0625 | 0667
Menyegarkan 0.208 0.417 0.208 05 0.292 0.208 A7 ] 0375 | 0292
Kesesuaian 0.292 0.583 0417 0.708 05 0333 375 |} 0583 | 0375
Menyuburkan 0417 0.625 0.667 0.792 0.667 05 542 1 0708 | 0867
Harga 0333 0.625 0.448 0583 0625 0.458 05 0792 | 0625
Aroma 0.167 0.417 0.375 0.625 0.47 0.292 208 05 0.708

Mudah diatur 0.375 0.708 0.333 0.708 0.625 0333 375 | 0292 05




Penghitungan Skala Benefit Segmpn-1
Hilangkan|Menyehat { Hitam | Segar | Sesuai | Subur | Harga { Aroma | Diatur
ketombe |  kan
Hilangkan Ketombe 0'0.168741 -0.0828 .0} -0.33981] 0.08281] -0.84162 -425335] -0.33981
Menyehatian 016874] 0| 0.0533| 0.25335] 0.62191] 0.25335] 0.96609] 433981] 0.43164
:rtg?r:ﬂ&mengkilat 0.082813| 0.253347 0 0[ -0.33981] 0.08281| 043164 -0116874 0
Menyegarkan 40 0.253347 0 0] -0.43164] 0.08281{ -0.5244{ -425335; -0.62191
Kesesuatian 0.33981] 0.621911{ 0.35045] 0.43164 0{ 0.62191] 0.08281] (133981 0
Menyuburkan £.08281§ 0.253347| -0.0828] 40‘0828\1 ' -0.62191 0] -0.5244] -0133981) -0.25335
Harga 0841621| 0966088| 0.4207| 05244] 0.08281] 05244 0| 033587} 033681
Aroma 0.253347| 033981/ 0.16874] 0.25335},-0.33981] 0.35045/ -0.33981 0] -0.16874
Mudah diatur 0.33981] 0.431644 0 ‘0.62191 0{ 0.25335{ 0.33981 016874 0
Total 1.605847| 3.288234| -0.3204{ 1.49514] -2.77771] 1.7452] -2.34205] -0[50669| -2.15526
Rata-rata 0.178427] 0365358] 0.0356] 0.16613] -0.30863] 0.19307] 0.26023 P.0563| 023647
Nilai Skala 0487062) 5673094 027303 047476 ‘0] 0.50255] 0.04841] 0)25734) 0.06916
Penghitungan Skala Benefit Segmen-2
Hilangkan{Menyehat { Hitam | Segar | Sesuai } Subur | Harga | Ajoma | Diatur
ketombe |  kan
Hilangkan Ketombe 0 0.51}0162 0.10295} -0.31074 0453()16 0.31074] -0.24043{ -0[10295{ 0.17129
Menyehatkan -0;,‘3’}916, ] 0f -0.3826| -0.53016| 0.23785} -0.17129] -0.45376 -0P38262| -0.23785)
!tiaigr)r:ﬂ& mengkilat | -0.10295] 0.382622 0{-0.69668] 0.30811} 0.38262)-0.30811} -0B8262} -0.10043
Menyegarkan 0.310738§ 0.530162| 0.69668 0] 0.88159] 0.53016] 0.17129} 0]10043] 0.45654
Kesesuaian -0.53016] -0.23785{ 0.3081| 0.88159 0} -0.23785] -0.53016{ -0jp3668| -0.38262¢
Menyuburkan -0.31074] 0.171285] -0.3826] -0.53016| 0.23785 0} -0.17129; 9p3016{ -0.17129
Harga ‘ 0.240426) 0.453763] 0.30811 -0.17129§ 0.53016{ 0.17129 01 010043 0.30811
Aroma 0.128189] 0.382622 0.38é62 010043 0.69668| 0.53016] 0.10043 0| 0.38262
Mudah diatur -0.17128] 0.237847] 0.10043] 0.32656] 0.38262] 0.17129} -0.30811} 08262 0
Total -0.96595 .2‘450615 051745 -3.54761) 380502 168712 -1.74013] -2J47766] 0.42637
Rata-rata 4).10733'0.272291 0.05749] -0.39418| 0.42278] 0.18746] -0.19335] -§.2753| 0.04737
Nilai Skala 0.286852 0466647l 0.45167 0] 0.81696! 0.58164| 0.20083{ 0]i1888( 044155

I
Aol // 5




Penghitungan Skala Benefit Segmen-3

Hilangkan{Menyehat { Hitam { Segar | Sesuai | Subur | Harga | Aroa | Diatur
ketombe kan
Hilangkan Ketombe 0[ -0.09036{ 0.17892] -0.13577{ -0.36649] 0.31864} -0.13577{ -0.41519] -0.17892
Menyehatkan 0.090361 0] 0.22497| 0.13577| -0.31864] 056511} 0.13577] -0.61887| 0.36649
:’;:‘t& mengkilat | -0.17892) -0.22497 0 -0.41519] -0.56511} -0.31864] -0.61887| -0.64449; -0.22497
Menyegarkan 0.135774} -0.13577} 0.41519 0} 0.22497] 0.56511) -0.135771 -0.31864] 0.41519
Kesesuaian 0.36649{ 0.318639] 0.56511] 0.22497 0] 0.67449] 0.13577} 0.3§381| 0.56511
Menyuburkan -0.31864] -0.56511] 0.31864{ -0.56511| -0.67449 0} -0.61887{ -0.67449( -0.31864
Harga 0.135774} 0.135774] 0.61887| 0.13577] -0.13577} 0.61887 0] 0.4]519} 0.31864
Aroma 0.415193] 0.618872} 0.67449 0.31864; 0.36649| 0.67449} 0.41519 0] 0.56511
Mudah diatur 0.17892] -0.36649| 0.22497; -0.41519 -0.56511} 0.31864} 0.31864| -0.5p511 0
Total 0.824953| -0.30942] 3.22117} -0.71611{ -2.48409| 3.41671{ -1.41274] -49218] 1508
Rata-rata 0.091661] -0.03438{ 0.35791{ -0.07957( -0.27601; 0.37963] -0.15697 -0.44687; 0.16756
Nitai Skala 0.538528) 0.412486] 0.80477| 03673] 0.17086] 08265 0.2899 0l 0.61442
Penghitungan Skala Benefit Segmep-4
Hilangkan|Menyehat | Hitam | Segar | Sesuai { Subur { Harga | Ardgma | Diatur
ketombe |  kan .
Hijangkan Ketombe 0] 0.67449( 0.31864] 0.81338| 0.54755{ 0.20957{ 0.43164] 0.96609; 0.31864,
MerLyehatkan 0567449 0] .<0.5476] 0.20957} 0.20957| -0.31864] -0.31854} 0.20957| -0.54755
r:igr:t&mengkilat 40.31864| 0.547551 0] 0.81338| 0.20957 -0.43164) 0.10547| 0.31864] 0.43164
Menyegarkan . 0.81338] -0.20957} -0.8134 0] 0.54755| 0.81338] 0.20057| 0.7664] 054755
Kesesuaian - £.54755] 0.209575| -0.2096| 0.54755| 0] -0.43164) -0.31864] 0.30957} -0.31864
Menyuburkan 0.20957] 0.318633] 0.43164| 0.81338] 0.43164 0] 0.10547] 0.44755( 0.43164,
Harga 0.43164} 0.318639{ -0.1307| 0.20957| 0.31864} -0.10547 0} 0.41338] 0.31864
Aroma -0.96609] -0.20957| -0.3186! 0.31864| -0.07527] -0.54755| -0.81338 0; 054755
Mudah diatur 031864 0547551] 0.4316] 054755 0.31864] 0.43164] 0.31664] 044755 0
Total -428001} 2.197296| -1.7012] 4.27303| 0.99365| -2.8704} -1.33628| 2.19862| 063438
Rata-rata 0.47556] 0.244144] -0.189{ 0.47478{ 0.11041 0.31893( -0.14848 0.34429; 0.07049
Nitei Skala 0] 0.7197] 0.28653] 0.95034| 0.58596} 0.15662] 0.32708] 0.]1985] 0.54604
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——————————— FACTOR ANALYSIS ---l---=-----

Analysis number 1 Tistwise deletion of cases with missing valfues
Mean Std Dev Label

AROMA 2.93934 1.14033

ATUR 3.14626 1.18371

HARGA 2.28628 1.32141

HITAM 3.23243 1.16205

KTOMB 2.65023 1.46875

SEGAR 3.02381 1.20667

SEHAT 2.51077 1.35957

SUAI 2.83787 1.09959

SUBUR 2.57823 1.26567

Number of Cases = 1764

Correlation Matrix:

AROMA ATUR HARGA HITAM KTOMB SEGAR SEHAT
AROMA 1.00000

ATUR Z.15093  1.00000

HARGA 34994 -.57037  1.00000

HITAM -.26673 67505 -.85047  1.00000

KTOMB ~.13866 .18735 21382 -.11851  1.00000

SEGAR’ 70018 - .01265 53086 -.20702  -.10347  [L.00000 :
 SEHAT - 59063 . .09947  -.14332 .12730 50651 |.57479  1.00000
SUAT 33177 -.03014 -.01449  -.00645  -.12223 57533 -.37294
SUBUR -.53768 .13395 03866  -.00080 - .46586  [.36222 .78518

SUAI SUBUR
SUAI 1.00000
SUBUR Z.50237  1.00000

Determinant of Correlation Matrix = .0015917




1-tailed Significance of Correlation Matrix:

v

' is printed for diagonal elements.

AROMA ATUR HARGA HITAM KTOMB
AROMA .
ATUR .00000 .
HARGA .00000 .00000 .
HITAM . 00000 . 00000 .00000 .
KTOMB 00000 .00000 .00000 .00000 .
SEGAR .00000 ; .29772 .00000 .00000 .00001
SEHAT .00000 .00001 .00000 .00000 .00000
SUAI .00000 .10286 .27151 .39334 .00000
SUBUR .00000 .00000 .05227 .48660 .00000
SEGAR SEHAT SUAI SUBUR

SEGAR .
SEHAT .00000 .
SUAI .00000 .00000 .
SUBUR ) .00000 . 000600 .00000
Extraction 1 for analysis 1, Principal Components Analysis| (PC) -
pPC extracted 2 factors.
Factor Matrix:

Factor 1 Factor 2
AROMA .87467 .01375
ATUR -.35207 . 67347
HARGA ‘ .38860 -.85127
HITAM -.39200 .86139
KTOMB -.37683 -.37518
SEGAR .75151 .09341
SEHAT -.81605 -.25827
SUATI .69345 .28020

SUBUR -.74508 -.37166




——————————— F-ACTOR

Final Statistics:

Variable Communality * Factor
*
AROMA .76524  * 1
ATUR .57751  * 2
HARGA .87567 *
HITAM .89566 *
KTOMB .28276 *
SEGAR .57349 *
SEHAT .73264 %
SUAT .55938 %
*

SUBUR .69327

VARIMAX rotation 1 for extraction
VARIMAX converged in 3 iterations.

Rotated'Factor Matrix:

Factor 1 Factor 2
AROMA . .81210 -.3251¢
ATUR -.06462 75719
HARGA .029064 -.93530
HITAM -.02886 . 94585
KTOMB —.49250 -.20051
SEGAR .72927 -.20411
‘SEHAT -.85247 .07697
SUAT .74786 -.00939
SUBUR -.83081 -.05503

Fagtor Transformation Matrix:

Factor 1 Factor

Factor 1 .92239 -.38625
Factor 2 .38625 .92239

2

ANALYSTIS

Eigenvalue Pct of Var
3.60239 40.0
2.35324 26.1

1 in analysis

1 - Kaisg

l-r Normalization.




——————————— FACTOR ANALYSIS

Hi-Res Chart # 7:Factor plot of factor 1 with factor 2

Factor Score Coefficient Matrix:

Factor 1 Factor 2
AROMA -.12580 ~.46423
ATUR .62023 .12135
HARGA .09827 .68751
HITAM .66743 .24654
KTOMB -.12254 -.41070
SEGAR .29735 .23711
SEHAT .52413 -.36101
SUAI -.22732 -.10835
SUBUR . 71251 .11306

Covariance Matrix for Estimated Regression Factor Scores:

Factor 1 Factor 2
Factor 1 1.00000
Factor 2 .00000 1.00000

2 PC EXACT factor scores will be saved.

Following factor scores will be added to the working file:

Name Label

FAC1 2 REGR factor score 1 for analysis 1
FACZ2 2 REGR factor score 2 for analysis 1




Masukan Data Analisis Faktor

Prod Ktomb Aroma Suai Hitam Sehat Subur Segar Atur Harga Dim-1 Dfm-2
1 4 4 3 1 1 2 3 3 5 03U 16X

2 2 3 2 3 4 2 005417  -0.63821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 053587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1.04655
5 4 2 4 4 5 4 1 5 1 -108862  1.01563
6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 0.3955 0.1595
7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 0.4408
8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0.7]866
9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025  -0.39075
10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 081333  0.50278
11 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103  0.29071
. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 0.18763
2 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 0.20445
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164
3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 1.11806
4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484
5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 0.0066
6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 1.25652
7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 0.95512
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 0.27129
9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 0.63465
10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245
1 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927
. 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 0.86173
3 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 154683
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189
3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 +0.36632
4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 -1.51403
5 4 2 2 3 3 3 2 3 3 0.88501
6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -1.26881
7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 0.28788
8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 3133
9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289
1 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -1.26881
. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927
4 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 -1.67674
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655
3 2 2 2 3 3 3 2 3 3 £.66977
4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 -0.66399
-5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 -0.66399
6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128
8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 1.35315
g 4 1 1 5 4 4 1 5 1 -1.67674
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5  -143473 25115
1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  Op1759
. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336  1p1517
5 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 0.86226 06825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 0p8656
3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 09543
4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0p88gs
5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492  0p5837
6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 -1.18638 -0p3622
7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0p3622
8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 0.18336 13133
9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1p3013
1 2 3 3 4 2 2 3 » 4 1 040128  OpP1759
. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 0.09014  0f8289
6 1 5 4 3 2 1 2 3 3 5 025209 -1j41218
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 0.05417 062821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 0.10794  0]53587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 0.60193  -1]00655
5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 -1.19624 100302




Masukan Data Analisis Faktor

6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955 1595

7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0.J1866

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 0.12025  -0.p9075

10 2 4 4 5 2 1 2 1 i 081333  0p2278

11 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103 04071

. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763 -0Ji8689
7 1 | 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 02846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164  -1j3428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 i 111805  1p3524

4 | 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484  0p4833

5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066  0p2543

6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -2p0705

7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 -2p7841

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027129 1153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -]9796

10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1}18007

11 i 5 5 3 1 1 5 3 3 1927  0ps6079

. 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 93138
8 1 5 2 2 4 4 5 2 4 1 146196 00528
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189  -OM1787

3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 0f9342

4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 -151403 9568

5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077739 08513

6 4. 2 2 3 4 4 2 3 3 126881  -0j41983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 -0p3212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 432133 100145

9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 01573

10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 3115

11 4 2. 2 3 4 4 2 3. 3 126881 - 0]41983

. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 08927 105229
9 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 9706

3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 (f28513

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 056399 86458

5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 86458

6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 0450152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 0191759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 P79

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 415115

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 .040128 (91759

. 12 2 3 3 5 2 2 3 "5 2 042336 421517
0 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 0.86226 (76825
2 1 4 4 4 1 { 4 4 2 143611 (168656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 (39549

4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403 {38898

5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 (55837

8 4 3 4 3 5 5 3 3 3 087545 (53134

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 463622

8 1 2 2 2 1 i 2 2 2 0.18336 0.3133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 415115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1.03013

1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 (91759

. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 -0.09014 78289
11 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 0.2168 1.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 462821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 0.10794  4.53587

4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1.00655

5 5 2 4 4 5 4 1. 5 1 -1.19624 00302

6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955  }0.1595

7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 0.9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 0.03378 71866

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025 839075

10 2 4 4 5 2 i 2 1 1 0.81333 52278

11 2 2 2 4 5 2 1 i 1 095103 24071




Masukan Data Analisis Faktor

3 -1.26881
3 028788
3 4313
3 020544
1 -1.10289
3 126881
1 0.8927
{1 167674
1 1.46655
3 077738
1 -0.66399
1 066399
3 069496
1 0.40128
3 135315
1 167674
5  -1.43473
1 0.40128
2 042336
2 075464
2 1.43611
3 1.43559
1 141403
2 17973
3 -1.18638
3 118638
2 018336
5 143473
3 031779
1 0.40128
1. -0.09C14
5 0.2168
2 005417
3 010794
3

1

3

1

1

3

1

1

3

3

5

1

1

1

5

5

1

5

1

3

3

1

2

1

1

3
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3

1

3
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Masukan Data Analisis Faktor
.12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763  -0.48489
12 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 052446
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 143428
3 1 4 4 5 2 2 4 4 | 111805  1.23f24
4 | 3 3 4 1 3 3 4 | 049484 094333
5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066 082349
6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 1925652  -2.00[05
7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 22741
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027128 1153
9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -19f9%6
10 5 5 5 5 1 1 5 5 i 166245  1.18p07
11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927  0.26p79
12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 03338
131 4 2 2 4 5 4 2 4 1 134028 07177
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 454189 04187
3 2 3 3 4 4 4 3 4 {1 036632 07942
4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 151403 0.9568
5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 02813
6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 041983
7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 029212
8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 104145
9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 001573
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 14115
Loon 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 041983
R /) i 3 3 4 1 1 3 4 1 08927  1.0§229
%1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 13319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 04706
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 028513
4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399  0,8p458
5 3 2 2 4 3 3 2 4 {1 066399 - 08p458
6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 - -0.5p152
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  08f759
8 1 4 4 3 1 i 4 3 3 135315 Op791
9 4 1 | 5 4 4 1 5 1 167674 1.3P318
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 2.1p115
14 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128. 09759
RV 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336 14517
15 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226  0.76825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 0.68656
3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559  -0.305490
4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0.48898
5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492  -045837
) 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 043622
7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 043622
8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336 03133
9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1$3013
1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 091759 -
. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014  0]8289
% 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -17389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 0p2821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 -0p3587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193 -1p0655
5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 1po302
6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955 41595
7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408
8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0[1866
9 1 3 1 3 i 4 5 3 3 012025 -0ps07s
10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 0.81333 052278
11 2 2 2 4 5 2 1 01 1 095103  Of40Tt
} 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763 048689
171 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 0[52846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1|43428
3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805  1|23524
4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484 0194833
5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066 (182549




Masukan Data Analisis Faktor

6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -2.00§05
7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512  -2.27pA1
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 0.27129 14153
9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -1.979%6
10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1.19007
11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927 029079
. 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 03138
18 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 164683 059518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189 047787
3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632  0.79342
4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 -1.51403 0.4568
5 3 2 2 3 3 3 2 3 2 07469  0.04109
6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 -0.41983
7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788  -0.2§212
8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 -1.09145
9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 001573
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 15115
1 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -126881  -0.4)983
. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927  1.0p229
19 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 -167674  13p319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 0.p706
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 02513
4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399  0.8p458
5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399  0.8p9458
6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 060496 0152
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 091759
8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 Op791
g 4 1 1 5 4 4 1 5 1 -167674  1.30319
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 2.P115
1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 041759
. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336 141517
20 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 0.86226  0.16825
2 1 5 4 4 1 1 4 4 2 163443 040904
3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559  -0.39549
4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0.J8898
5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 045837
6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 043622
7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638  0.43622
8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336  -43133
9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 25115
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 13013
11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  Op1759
. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014  0f8289
VAl 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -1.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417  0p2821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 -0p3587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1)p0655
5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 10302
6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955  9.15%5
7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408
8 5 2 3 4 1 2 4 4 1 023708  0[75093
9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025 -0p9075
10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 081333 052278
1 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103 0]24071
. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763 48689
22 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 ~0.20446 52846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 0.02164 -1]43428
3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805  1]23524
4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484 (194833
5 4 2 4 4 4 2 4 - 4 1 00066 (182549
6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -400705
7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 427841
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027128 1.1153
9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 0.63465 1.9796
10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 1.66245 18007
1 1 5 5 3 1 1 5 3 3 19271 426079 |
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0.18336

: 3
23 1
2
1
1
3
3
3
3
3
1
3
1
1
1
3
1
1
3
1
3
1
5
1
2
2
2
3
1
2
3
3
2
5  -1.43473
3
1
1
5
2
3
3
1
3
1
1
3
1
1
3
3
5
1
1
1
5
5
1
5
1
3
3
1
2
1
1
3

W oo NN N B W N

A
PN

—
N

24

W 0~ D N B WD e

- e
N - D

25

WO~ DO AW N -

021779
0.40128
0.09014
0.2168
0.05417
0.10794
. 050193
119624
0.3955
0.13481
0.03378
0.12025
0.81333
095103
-0.18763
0.20446
0.02164
1.11805
0.49484
£0.0066
1.25652
0.95512
027129
0.63465
166245
1927
1.06011
-1.64683
154189
0.36632
151403
0.77739

26

JIEGY

N LR 23 CE NN A WN A DD S0 E NSO e WD

27

28

wapwhwwmam—nr\)baphr\)h—n—‘w.b.l\:um-Ammmh.p»m—\wwwwwmpbm.b—smwhwbbwnmhwmumwwwa»raaw

ORI N cn N R s N ed WD B B ea D NN U e QTR = R N WA G B cd N w2 wa N 2 PR BB N A WWw - B e B s BN S W NN s N
RO e L e R UT LN N TR O NN WNRN BN RN W ORI N W B W W NN W w Q1 £ B O D G M e D D AN R R S W R R R RN W RN R ) A N
M) = 00 e N & N U1 R W N BB D NN B NN W W N O 6 WO WD RN W WL AN DLW W NS B WW NN N B O R A N R W MR e N
L S BN AW WU Ea A E TR W N RO W QW PN W N - A. P N - N W ) DO OR) W W A e U ea YL WD BB B W U)W W W A PR W
W B BN A ad e LA e A RN WWARN S A NN O S W W Ws 2O N = e RN e o R R B B N B W W s s AN D WA AR
O B R = oa ) e R RGN W B RN e N S N B B W N W B N = A R e e ROR D B e N B W W e B AR BN AW AR N
RO —a €3 =2 R £ Q1 QN R W QW= RO AN W U AL LW NN W WL E G WL WS AW W NN & 2 WRN R R WR N W= N A

e W




(2 )] o oy S U P U DD NI WD DD ® T N U o [e2] < 0 <f D ™M 367980U72&7Q.30L5353
21%1CJ%5%M1'4951254930(231|158%2%%%yﬂm%mvlng%ﬂlsz%MRng?nﬂv1|84%118147118
23754417734‘75%%58%%%4\1%72 (=23 <l 0”&6845 8170%15#73 U G s U v D
RV LEEIZT TS & © © 0 = 0NN ® LB RN ® NN~ DD NREPNALTIRSNS
CNOoNRBRIDBRFON T AN EONNVBD SO SOV S SN OBANITOITNIRRRN - RN IPTRIRNTASS Y
— - _ NS SL eEEE NS BB A A A A A A A S A A A T AR A e
N~ @M O MWW @D 0o @ ™ O T o P <k o ot o M 0o < oD W e 09 00 N D v @ D o e
27%399%%17723241:5@93%%7@2151992%”7%306:Sn% 1.12a%27n83%38%3W8
B e R I REISNLE8EILESRICc bS8 Iegerssse BELo8T3¥I8KERSEE
CEERECEEREEEIEINTREEELS38J888R 0802 8ERETLZ8ERBE-8ITETREEYIRES
TYRIFIFPFIOT T T OO0y 000G @O Dy COODRPRFI D e R o PHTTR TR YNOT O

o

m 111311313151222n4u12332531152?031314!314|3351411F054I51ﬂu31214133333131

X .

4]

_.w FTOFTOFTLTOLTOOTTDLTLTOONOONTNTTONNTOONT O =F NS FFNT IO -0 ®OOTONT OO ML o

L .

m Ve FNONNOONOT - NMOOTOTOOONNT OO T OO MCNTWONS DWW D W N v oo o NN

o T MMM T N T NN TN e W T ™ NMON® S e N v N T NN T DN NN T v ONW N ) N o <t v

O .

m 141333441442HL11'24]1.%05143231.'314\5224‘12533224144]131112544434241441

4

o]

b .

Wa TWO T 0T F W ST M MNDOMNTNS T NGNS MO OUWT NN e o e DMk T MMM N MWD e
3142223704“1233?0Auvr34£‘.v3322433?0323432214223143454325542134122322223
3142“(2334127u37u4§u453322433.4323232234223543.24525:054217u4|22322223
4!441?u33424|4420£14]24!155414323521254‘151\22411511A7453151251227d4241441
Q‘l23456789%”&123455739@“42‘.1234567-89401“4&1234567894@“42:1234567894&“4&
. st LUy .« Lo .

o o 7W o %

-167674

1
1
3
1
1

06

05229
1139319
97
-0J36264
0186458

1.46655

-0.57902
0.66399

58

0

-0.66399




Masukan Data Analisis Faktor
6 4 3 3 4 4 4 3 3 3 065966 0.1748
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 (91759
8 2 4 4 3 i 1 4 3 3 124553 25172
9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 415115
11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 (91759
) 12 2 3 3 4 2 2 3 5 2 0.38807 (88845
40 1 i 3 3 4 1 1 3 4 2 086226 76825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 1.43611 (68656
3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 (39549
4 i 4 4 3 1 1 4 3 1 141403 (] 38898
5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 (55837
] 5 3 3 3 5 5 3 3 3 -1.18638  -{]63622
7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 -1.18638 {63622
8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 0.18336 0.3133
9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 415115
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -403013
11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 Q91759
.12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014 (78289
41 5 4 3 1 1 2 3 3 5 0.2168 1.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 0.05417 (162821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 0.10794 (153587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193 400655
5 5 2 4 4 5 4 i 5 1 119624 100302
] 1 3 3 3 2 2 3 k} 3 0.3955 D.159€ .
7 1. 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 [.9408
8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378 (71866
9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025 39075
10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 0.81333 52278
1 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103 24071
. 12 4 o2 2 2 3 2 5 4 3 018763 (448689
42 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3. 020446 52846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 0.02164  -1143428
3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 1.11805 123524
4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484 494833
] 4 2 4 4 4 2 4 - 4 1 0.0066 (482543
6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 1.25652  -00705
7 5 5 4 1 1 1 4 1 ) 095512  -2127841
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 -0.27129 1.1153
9 1 5 -2 1 1 1 2 1 5 0.63465 11.9796
10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 1.66245 1118007
11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927 0426079
R 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 0.86173 $.3138
43 1 5 2 2 4 5 5 2. 4 1 -1.64683 0]59518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 -154189 0141787
3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 -0.36632 0{79342
4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 -1.51403 D 8568
5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 £0.77738  -0]28513
6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -126881 0141983
7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 (.28788 0123212
8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 -1.32133  -1|00145
9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544  -0J01573
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 3115
11 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -1.26881  -0]41983
. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927 1105229
44 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 1139319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 9706
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 0]28513
4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 -0.66399 0|86458
5 3 2 2 4 3 3 2, 4 1 -0.66399 0]86458
6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 050152
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 0191759
8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 1.35315 D.1791
9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 -1.67674 1138319
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 -1.43473 2115115
11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 091758




Masukan Data Analisis Faktor

. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336 1p1517
45 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226 0f6825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 08656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 09549

4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0pssas

5 1 5 5 2 | 1 5 2 2 190492 05837

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0p3622

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 4118638 0p3622

8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336  4.3133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 1434713 -2}5115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1p3013

11 2 3 3 4 2 2 3 4 | 0.40128  0p1759

. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014 0)8289
46 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -1.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 02821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 -0p3se7

4 2 3 3 2 i 1 3 1 3 060193  -1po6ss5

5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 -1.19624 10302

6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 0.3955  .1595

7 1 2 2 5 2 | 2 2 1 0.13481 9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0§1866

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025 -OPpeors

10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 0.81333 052278

1 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103  op4dor1
.12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763 -0j8689
4 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 -0p2s46
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1[3428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805  1pasa4

4 1 3 3 -4 1 3 3 4 1 049484  0p4833

5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066 0p254g

3 4 5 5 1 1 2 5 .2 5 125652  -20705

7 5 5 4 1 i 1 4 1 5 095512 -2p7841

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 021128 1153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -|.9796

10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245 1118007

1 1 5 5 3 1 1 5 '3 3 1927 -0peore
.12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 085173 43138
81 5 2 2 4 5 5 2 4 1 164683  0p9518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189 oj1787

3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 o934

4 21 1 4 4 4 1 4 1 151403 9568

.5 3 2 2- 3 '3 3. 2 3 3 077739 -0pss513

6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 -0h1983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 -0p3212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 -1po145

9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 -0p1573

10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 110289 3115

1 4 2 2 3 4 4 2 .3 3 126861 -0j1983
.12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927  1p5229
49 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674  1p9319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 9706

3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 -0pss513

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 06458

5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399  Ofps4se

6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 -00152

7 2 3 3 4 2 2. 3 4 1 0.40128 . o0p1759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315  $.1791

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 19319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 -2j15115

11 2 3 3 4 2 2 3, 4 1 040128  0p1759

. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336 1p1517
S0 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226 0[f6825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 068656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 039549

4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403 038898

5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 055837




Masukan Data Analisis Faktor

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 063622

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 063622

8 1 2 2 2 | 1 2 2 2 018336  $3133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 -2|15115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1fo3013

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 01759

. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 -009014 078289
51 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -}.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 -0f2821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 03587

4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1pos55

5 5 2 4 4 5 4 | 5 1 119624 1p0302

) 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955  $.1595

7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0f1856

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025  -0p9o7s

10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 081333  0p2278

11 2 2 2 4 5 2 | 1 1 095103  op4ort

. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763 -0p86ss
52 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 -0b2645
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1j3428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805  1p3524

4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 049484  0p4833

5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066  0B2549

6 4 5. 5 1 1 2 5 2 5 125652 -2po705

7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 -2p7s4d

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027129 1153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465 -]97%

10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 - 166245  1}8007

11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927  -0peare

R 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 43138
53 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 164683  0f95i8
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189 Q1787

3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 0fo34a2

4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 151403 {9568

5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 -0p8s13

6 4 2 2 3 4 4 2 -3 3 126881 -0.j1983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 -0p3212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 10145

g 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 01573
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 110289 13115

11 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 -0JM982

. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927 195229
54 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 146655 (9706

3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077739 08513

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 0.{6458

5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 065399 036458

[ 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069495 030152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 i 0.40128  0.$1759

8 1 4 4 3 1 i 4 3 3 135315 1791

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115

1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759
.12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 04233 11517
55 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226 06825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 0.48656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559  0.39549

4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403 0.38898

5 1 5 5 2 1 1 5.+ 2 2 190492 045837

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 043622

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 043622

8 1 2 2 2 i 1 2 2 2 018336 {43133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 03779 -143013

1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759




Masukan Data Analisis Faktor

.12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014 078289
56 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -}.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 02821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 0.10794  -0[p3587

4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1jo0655

5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624  1j00302

6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955  $.1595

7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0[71866

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 0.12025  -0p907S

10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 0.81333  0p2278

11 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103 op4ort

. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763 -0kss89
57 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 0p284s
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1l43428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805  1[3s24

4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 049484  (]4833

5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066  0p2549

6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -2p0705

7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 -2p7841

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027128 1153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -].9796

10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1}18007

11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927 - -0ps079

B V) 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 43138
58 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 -164683  0p9s18
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 -154188 -0j1787

3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 0ofg342

4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 -151403 9568

5 3 2 2 3 "3 3 2 3 3 077739 0pss13

6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -1.26881 - 01983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 0p3212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 -1po145

9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 0.20544 . 01573

10 4 2 2 5 4 4 2 5 -1 - 110289 . 13115

11 4 2 2.3 & 4 2 3 3 126881 0p1983
12 1 3 3 4 1 "4 3 4 1 08927  1p5229
59 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674  1Be319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 9706

3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 0513

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 0fo64ss

5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066339 0p64ss

6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 -0p0152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  0p1759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 4.1791

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674  1p9319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 2)5115

11 2 3 3 4 2 -2 3 4 1 0.40128  0p1759
.12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336  1p1517
60 1 1 3 3 4 1 | 3 4 2 086226 06825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 08656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 1.43559 o.ﬁgm

4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0p8s9s

5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 05837

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638  -0p3622

7 -5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 0362

8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 0.18336 3133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 2)5115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1J3013

1 2 3 3 4 2 2 3. 4 1 0.40128  0p1759
.12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 008014 08289
61 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -17389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 -0.p2821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 03587

4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1.p06ss

5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 10302




Masukan Data Analisis Faktor

3 03955
1 013481
1 003378
3 012025
1 081333
1 095103
3 018763
3 020446
5 002164
1 111805
1 049484
1 00066
5 125652
5 095512
1 027129
5 063465
1 166245
3 1927
3 086173
1 164683
2 154189
1 036632
1 151403
3 077739
3 -1.26881
3 028788
3 432133
3 020544
1 -1.10289
3 126881
1 08927
1 167674
1 146655
3077739 .

1 066399
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1
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1
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3
1
1
3
1
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Masukan Data Analisis Faktor

. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763
67 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 0.02164
3 1 4 4 5 2 2 4 4 i 1.11805
4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484
5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 0.0066
6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 1.25652
7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 0.95512
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 0271129
9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465
10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245
11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927
. 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 0.86173
68 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 164683
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189
3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632
4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 151403
5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077739
6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -1.26881
7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 0.28788
8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133
9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 0.20544
10 4 2.2 5 4 4 2 5 1 -1.10289
1 4 2 2 3 .4 4 2 3 3 -1.26881
. 12 1 3 3 4 11 3 4 1 0.8927
69 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077739 .
4 3 2 2 4 3 .3 2 4 1 066399 X
5 3.2 2 4 3 3 27 4 1 066399 0.
6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 .
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759
8 1 4 4 - 3 1 1 4 3 3 135315 Q1791
g 4 1 1 5 4 4 1 5 {1 -167674 139319
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 295115
11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 081759
. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336 11517
70 1 2 3 3 5 1 2 3 4 2 0591 07037
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 048656
3.0 2 5 5 3 2 2 [ 3 3 143559 0E9549
4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0.p88gs
5 1 5 5 72 1 1 5 2 2 190492 05837
6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0p3622
7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0p3622
8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336  -(.3133
9 4 2 2 1 4 4 2 1 5  -143473 215115
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1p3013
11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  0p1759
) 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 -009014 ofs2ss
71 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -1.7389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417  -0p2821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 0.10794 03587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193  -1p0655
N 5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 1po3o2
' 6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03055  -$.1595
7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408
8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 0.03378  0[71866
9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025 -0p39075
10 2 4 4 5 2 1 2., 1 1 081333 052278
11 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103  Of24071
. 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763  -0]48689
72 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 052845
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 0.02164  -1|43428
3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805  1[23524
4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484 94833
5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 0.0066 82549




Masukan Data Analisis Faktor

6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652 240705

7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 237841

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027129 11153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -1]9796

10 5 5 5 5 1 1 5 5 { 166245  1.18007

1 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927 036079

. 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 (43138
31 5 2 2 4 5 5 2 4 1 -164683 049518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154180 -0.41787

3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 09342

4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 -151403 9568

5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077733 028513

6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 -126881  -0.41983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 013212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 -1.40145

9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 041573

10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 13115

11 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 041983

. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 i 0.8927 145229
[ 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 J8706

3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 018513

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 036458

5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 016458

6 4 3 3.3 4 4 3 3. 3 069496 030152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 041791

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 139319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115

11 2. 3 3- 4 2 -2 3 4 1 0.40128 041759

. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042338 11517
75 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 0.86226 0.]6825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 1.43611 0.18656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 039549

4 1 4 4 3 1 1 4 3.1 141403 0.38898"

.5 1° 5 5 21 1 5 2 2 190492 045837

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0.$3622

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 -118638  0$3622

8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 01833 43133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115

10 3 4 4 2. 3 3 4 2 3 031779 143013

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 0.40128 091759
.12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014 0]8289
7% 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168 47389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417  0§2821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794  0.$3587

4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193 —1[0655

5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 190302

6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955 411595

7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 q9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0.]1866

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025 039075

10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 0.81333  0.52278

11 2 2 2 4 5 .2 1 1 1 095103  0Jdo7t
RV 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763  -0.48689
71 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 052846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1§3428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805 133524

4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484 04833

5 4 2 4 4 4 2 4" 4 1 00066 042549

6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -2.$0705

7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 085512 -2p784t

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 021129 11153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -19796

10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1.J8007

11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927 06079
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0.86173
-1.64683
-1.54189
0.36632
-1.51403
0.77739
-1.26881

0.28788
-1.32133

0.20544
-1.10283
-1.26881

0.8927
-1.67674

1.46655
0.77739
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-0.69496
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0.18336
-1.43473
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0.40128
-0.09014

0.2168

0.05417

0.10794

0.60193
-1.19624

0.3955

0.13481

0.03378

0.12025

0.81333
085103
-0.18763
0.20446

0.02164

1.11805

0.49484

-0.0066

1.25652

0.95512
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126881
0.28788
432133
0.20544
-1.10289
-1.26881
0.8927
167674
146655
077739
066399
066399
069496
0.40128
135315
167674
-1.43473
0.40128
0.42336
0.86226
143611
1.43559
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0.8927
167674
146655
077739
066399
066399
-0.69496
0.40128
135315
167674
143473
040128
0.42336
0.86226
143611
143559
141403
190492
-1.18638
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6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 -0.0152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 -7

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 149319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115

1 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759
.12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 04233  1.31517
95 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226 016825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 048656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559  -0.39549

4 1 4 4 3 1 1 4 3 i 141403  0.}8898

5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 045837

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0.43522

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 043622

8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336 043133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 215115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -143013

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 041759
.12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014  0.]s289
9% 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168 -47389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 042821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794  -0.$3587

4 2 3 3 27 1 1 3 1 3 060193  -1.90655

5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 140302

6 1 3 3 3. 2 2 3 3 3 03955 1595

7 1 2 - 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0.]1866

9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025  -0.o075

10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 081333 052278

1 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103, 04071
o120 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763  -0Jessg”
97 A1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446 052846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1§3428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 i 111805  1}3524

- 4 1 3. 3 4 1 3 3 4 1 049484 04833
-5 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066  0p2549

5 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -2.po705

7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 -2p7841

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027129 11153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -19796

10 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1}8007

11 1 5 5 3 1 1 5 3 3 1927  -0pso79
.12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 43138
%8 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 -164683  0f9518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189 01787

3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 0F9342

4 2 1 i 4 4 4 1 4 1 -151403 9568

5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077739 0hss13

6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 -0j1983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 -0p3212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 432133 -1po145

g 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 -0p1573

10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 3115

1 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 01983

B Vi 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927  1ps5229
99 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674  1p9319
2 1 4 4 4 1 i 4 4 1 1.46655 9706

3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 0771739 0p8s513

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 06458

5 3 2 2 4 3 3 20 4 1 066399 0p6458

6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069406 -0p0152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  0p1759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 94791

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674  1p3319

10 4 2 2 1 4 4 2 1 5  -1.43473  -2|15115

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 01759
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. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336  1p1517
100 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226  0f6825
2 1 4 4 4 i 1 4 4 2 143611 08656
3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559  0p9s549
4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0p8898
5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 05837
6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0p3622
7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638  -0p3622
8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336 43133
9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 -2p5145
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1p3013
a2 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 01759
. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 009014  0fs289
10 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168  -17389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417  -0.52821
3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794  -0.3587
4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 0560193 -1.K0655
5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 190302
6 1 3 3 3 2 2 3 3 3 03955 01595
7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408
8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378  0.]1866
9 1 3 1 3 1 4 5 3 3 012025  -0.}9075
10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 081333  0.2278
11 2 2 2 4 5 2 1 17 1 095103 04074
) 12 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763  -0.48689
S 102 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020448 052846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 143428
3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 111805 133524
4 1.3 3 4 1 3 3 4 1 0.49484 - 0.94833
5. 4 2 4 4 4 2 4 4 1 00066 082549
6 4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652  -2.40705
7 5 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 237841
8 3 2 3 4 3 3 3 5 1 027128 11153
9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -1J9796
10, 5 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1.18097
1 1 5 5 3 1 1 5 33 1927 036079
. 12 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 013138
103 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 164683 049518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189 041787
3 2 3 3 4 4 4 3 4 1 036632 079342
4 2 1 1 4 4 4 1 4 1 151403 0]9568
5 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077739 038513
6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881  0.41983
7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 03212
8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 432133 140145
9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 041573
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 110289 113115
11 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881  -0.41983
} 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 08927 145229
104 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 467674 130319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 0[9706
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 077738 03513
4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399  0.46458
5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399 046458
6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069496 -0.90152
7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  0.41759
8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 -Of1791
9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674 130319
10 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473  2.H6115
11 2 3 3 4 2 2 37 4 1 040128 01759
. 12 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336 141517
105 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226  0.76825
2 1 4 4 4 i 1 4 4 2 143611 0.98656
3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559  -0.39549
4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403 0.3p898
5 1 5 5 2 1 1 5 2 2 190492 096837
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8 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0$3622

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 0$3622

8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336 {3133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 2]5115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031778 13013

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 01759
RV 3 3 3 4 3 3 3 4 1 008014  0[8289
106 1 5 4 3 1 1 2 3 3 5 02168 47389
2 2 3 3 2 3 3 4 2 2 005417 0}2821

3 1 2 2 3 1 4 5 2 3 010794 03587

4 2 3 3 2 1 1 3 1 3 060193 -1.E0555

5 5 2 4 4 5 4 1 5 1 119624 10302

6 i 3 3 3 2 2 3 3 3 03955 41595

7 1 2 2 5 2 1 2 2 1 0.13481 9408

8 5 2 2 4 1 2 4 4 1 003378 01866

9 i 3 1 3 1 4 5 3 3012025  0p9075

10 2 4 4 5 2 1 2 1 1 081333 0p2278

11 2 2 2 4 5 2 1 1 1 095103 0p4071
LR 4 2 2 2 3 2 5 4 3 018763  -0i8689
107 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020448 -0p2846
2 5 5 1 2 2 3 5 4 5 002164 -1[3428

3 1 4 4 5 2 2 4 4 1 141805 13524

4 1 3 3 4 1 3 3 4 1 049484  0p4833

5 4 2 4 4 4 2 4 4 . 1 00066  0p2549

6 -4 5 5 1 1 2 5 2 5 125652 20705

7 5. 5 4 1 1 1 4 1 5 095512 -2p78#1

8 3 2 3 4 3 3 3 5 1027129 1153

9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 063465  -]979%

0. 5. 5 5 5 1 1 5 5 1 166245  1]18007

11 1 5 5 3 1 1 .5 3 3 1927 06078
V] 2 4 4 3 2 2 4 3 3 086173 {43138
108 1 5 2 2 4 5 5 2 4 1 164683  0p9518
2 1 1 1 2 4 4 1 2 2 154189 -Op1787

3 23 3 4 4 4 3 4 1 036632 . 0f9342

4 2 1 1. 4 4 4 1 4 1 151403 - 49568

5 3 2 2. 3 3 3 2 33 077739 0pssi3

6 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 -0p1983

7 2 3 3 3 2 2 3 3 3 028788 0p3212

8 4 2 2 2 4 4 2 2 3 132133 -1po145

9 1 2 2 3 1 1 2 3 3 020544 -0p1573
10 4 2 2 5 4 4 2 5 1 -1.10289 3115

1 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881  -0h1983
.12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 08927  1p5229
109 1 4 1 1 5 4 4 1 5 1 167674  1B9319
2 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1.46655 8706

3 3 2 2 3 3 3 y) 3 3 077738 0pssi3

4 3 2 2 4 3 3 2 4 1 086398  0p6458

-5 3 2 2 4 3 3 2 4 1 066399  0p6458

6 4 3 3 3 4 4 3 3 3 069486 -0p0152

7 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  0p1759

8 1 4 4 3 1 1 4 3 3 135315 91791

9 4 1 1 5 4 4 1 5 1 87674  1p9318

10 4 2 2 1 4 4 2 i 5 143473 -2J15115

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  0p1758
RV 2 3 3 5 2 2 3 5 2 042336  1p1517
110 1 1 3 3 4 1 1 3 4 2 086226  0[6825
2 1 4 4 4 1 1 4 4 2 143611 08656

3 2 5 5 3 2 2 5 3 3 143559 09549

4 1 4 4 3 1 1 4 3 1 141403  0j38898

5 1 5 5 2 1 1 5% 2 2 190492 0[5837

6 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 -0p3622

7 5 3 3 3 5 5 3 3 3 118638 03622

8 1 2 2 2 1 1 2 2 2 018336 93133

9 4 2 2 1 4 4 2 1 5 143473 2[15115

10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1j03013

11 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128  Op1759
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0.10794
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11 4 2 2 3 4 4 2 3 3 126881 01983
. 12 1 3 3 4 1 1 3 4 1 0.8927 15228
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8 . 1 2 2 2 1 1 2 2 2 0.18336 -£3133
] 4 2 2 1 4 4 2 1 5 --143473 2151156
10 3 4 4 2 3 3 4 2 3 031779 -1p3013
1" 2 3 3 4 2 2 3 4 1 040128 0p1759
. 12 3 3 3 4 3 3 3 4 1 -0.09014
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3 1 2 2 3 " 4 5 2 3 0.10794
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137 1 1 3 3 3 3 4 3 2 3 020446
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9 1 5 2 1 1 1 2 1 5 0.63465
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Hasil Analisis Regresi Berganda
dan Masukpan Data




* oA Ak MULTTZIPLE REGRESSIORN ok &K

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable.. RANK

Block Number 1. Method: Enter DIM1 DIM2

Variable(s) Entered on Step Number

1.. DIM2

2.. DIM1
Multiple R .19073
R Square .03638
Adjusted R Square .03098
Standard Error 3.40289

Analysis of Variance

DF Sum of Squares Mean Squake
Regressiocon 2 156.05851 78.029p5
Residual 357 4133.94149 11.579F7
F = 6.73847 Signif F = .0013
—————————————————— Variables in the Equation —=-=--==m———f-ace-
Variable B SE B Beta T |Sig T
DIM1 .356412 179335 -.042858 -.825 | .4100
DIM2 .123422 .17%88¢67 .185834 3.579 |.0004
{(Constant) 5.496789 .179350 30.648 | .0000

End Block Number 1 A1l requested variables entered.
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* ok EF MULTIUPLE REG

Listwise Deletion of Missing Data

Equation Number 1 Dependent Variable..

Block Number 1. Method: FEnter DIM1

Variable(s) Entered on Step Number

1.. DIMZ

2.. DIM1
Multiple R .16473
R Square .02714
Adjusted R Square .02273
Standard Error 3.41645

Analysis of Variance

DF Sum of Squares
Regression 2 143.58494
Residual 441 5147.41506
F = 6.15075 Signif F = .0023
—————————————————— Variables in the Equation
Variable ’f~'ﬁ§‘ SE B Be
DIM1 /1373237 163465 .0791
DIM2 /0 .25409%%/  .161595 .1451
{Constant) .162159

. 5.500967 ~

End Block Number 1 All requested variabl

RESS O N

RANK

DIM2

Mean Square

71.79247
11.67214

ta T 8i
i8 1.684 .0
94 3.091 .0
33.9%23 .0
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* ok kK
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ok E & MULTIZPLE REGRESSION

Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable..

Block Number 1. Method: Enter -DIM1

Variable(s) Entered on Step Number

1.. DIM2

2.. DIM1
Multiple R .14941
R Square .02232
Adjusted R Square .01917
Standard Error 3.42424

Analysis of Variance

DF Sum of Squares
Regression 2 165.98386
Residual 620 7269.76574
F = 7.07794 Signif F = .0009

—————————————————— Variables in the Equati

Variable B SE B
DIM1 .421640//, .137282 .02
DIMZ —-.146425 .137983 .14
{(Constant) 5.501535 .137191

RANK

Ol ==—=—=————————

Beta

8623
6433

DIM2

Mean Squarg
82.9919]
11.72547

T

721
3.687
40.101

End Block Number 1 All requested variables entered.
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R FF MULTIZPLE REGRESSION i
Listwise Deletion of Missing Data
Equation Number 1 Dependent Variable.. RANK
Block Number 1. Method: Enter DIM1 DIM2
Variable(s) Entered on Step Number
1.. DIM2
2.. DIM1

Multiple R .23969
R Square .05745
Adjusted R Square .054¢64
Standard Error 3.35473
Analysis of Variance .

DF Sum of Squares Mean -Square
Regression 2 458,93670 229.46835
Residual 668 7529.05735 11.25420
F = 20.38958 Signif F = .0000
—————————————————— Variables in the Equation ————-=—==commemedo
Variable B SE B Beta T Sig[t
DIM1 -.130244 .125%019 .095580 2.546 011
DIM2 .287161/ . 128670 .219929 5.859 .000p
{(Constant) 5.502713/ .129416 42.520 .000p

End Block Number 1 All requested variables ente

red.
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7 4 1M 6 1927 0.26079 8
7 4 12 5 0.86173 -0.3138 7
9 4 1 7 -1.64683 059518 5
9 4 2 1 154189 0.41787 1
9 4 3 10 036632 0.79342 2
9 4 4 9 151403 0.9568 3
9 4 5 8 077739 028513 4
9 4 6 4 -1.26881 0.41983 8
9 4 7 1 0.28788 023212 1
9 4 8 2 -1.32133 -1.00145 10
9 4 9 0 0.20544 -0.01573 12
9 4 10 3 -1.10289 13115 9
9 4 1 7 -1.26881 -0.41983 5
9 4 12 5 0.8927 105229 7
16 4 1 6 167674 130319 6
16 4 2 1 1.46655 0.9706 1
16 4 3 10 077739 -0.28513 2
16 4 4 9 0.66399 085458 3
16 4 5 8 -0.66399 0.86458 4
16 4 6 1 0.69496 050152 11
16 4 7 3 0.40128 091759 9
16 4 8 2 135315 01791 10
16 4 9 0 -1.67674 139319 12
16 4 10 5 143473 215115 7
16 4 1 7 0.40128 0.91758 5
16 4 12 4 0.42336 121517 8
22 4 1 8 0.86226 0.76825 4
22 4 2 6 143611 0.68656 6
22 4 3 1 1.43559 039549 1
22 4 4 9 1.41403 0.38898 3
2 4 5 10 1.90492 055837 2
2 4 6 0 118638 063%2 12
22 4 7 3 118638 -0.63622 9
2 4 8 2 0.18336 03133 10
22 4 9 1 -1.43473 215115 1
2 4 10 5 0.31779 -4.03013 7
2 4 11 7 0.40128 0.91759 5
22 4 12 4 0.09014 0.78289 8
32 4 1 6 0.2168 17389 6
32 4 2 11 0.05417 -0.62821 1
32 4 3 10 0.10794 053587 2
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