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RINGKASAN

Aldiano Albar, 2018, Analisis Perceptual Mapping Pada Merek Pakaian Pria
Uniglo (Studi Pada Konsumen Pakaian Pria Di Kota Surabaya), Muhammad
Igbal, S.Sos.,MIB, DBA, Rizal Alfisyahr, SE., MM. 125 hal + xv

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis positioning merek pakaian Uniglo
dan pesaingnya dalam merek-merek pakaian pria yang ada di kota Surabaya
berdasarkan atributnya. Jenis Penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan
pendekatan kuantitatif. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Buying Image, Buying Preference, dan Brand Awareness. Metode analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis Perceptual Mapping.

Kriteria populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan
pembelian pakaian dalam dua tahun terakhir, responden yang berdomisili di kota
Surabaya dan berjenis kelamin Pria. Pengumpulan data dilakukan dengan
menyebarkan kuisioner kepada seratus tujuh puluh lima responden kuisioner
disebarkan di kota Surabaya.

Hasil penelitin ini memberikan gambaran peta persepsi konsumen yang
memperlihatkan merek-merek yang saling berdekatan atau berjauhan. Merek-merek
yang ada dalam perceptual mapping juga memperlihatkan keunggulan atribut yang
dimiliki masing-masing merek berdasarkan kedekatan antar merek dan atirbut.
Merek pakaian Uniqlo dipersepsikan memiliki keunggulan atribut menawan
dibanding merek lainnya. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa merek
pakaian H&M dan Pull&Bear merupakan pesaing terdekat dari merek pakaian
Uniglo.

Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu merek pakaian Uniglo
mampu bersaing dalam pasar pakaian pria di Indonesia khusunya di kota
Surabaya. Merek pakaian Uniglo dengan atribut unggul yaitu menawan mampu
mendapatkan tempat di hati konsumen. Analisis perceptual mapping ini
diharapkan dapat menjadi dasar perusahaan untuk melakukan analisis yang
mendalam demi tercapainya tujuan perusahaan dan dapat memanfaatkan peluang
yang ada sehingga dapat bersaing dengan para kompetitor dan mempertahankan
eksistensi perusahaan di pasar Indonesia khususnya di kota Surabaya.

Kata kunci : Pemasaran, Perceptual Mapping , Kesadaran Merek, Buying Preference.
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SUMMARY

Aldiano Albar, 2018, Perceptual Mapping Analysis on Uniglo Men's Clothing
Brands (Study on Men's Clothing Consumers in Surabaya City), Muhammad
Igbal, S.Sos., MIB, DBA, Rizal Alfisyahr, SE., MM. 125 pages + xv

This aims of this study is analyze the positioning of Uniglo clothing brand
and its competitors in men's clothing brands in Surabaya based on their attributes.
This type of research is a descriptive study with a quantitative approach. The
indicators used in this study are Buying Image, Buying Preference, and Brand
Awareness. The analytical method used in this research is Perceptual Mapping
analysis..

The criteria of population in this research is consumer who do purchasing
shoes in the last two years, respondents who are domiciled in the city of Surabaya
and male sex. The data were collected by distributing questionnaires to one
hundred seventy five questionnaire respondents distributed in the city of
Surabaya.

The results of this study provide a map of consumer perceptions that show
the brands that are close to each other or far apart. The brands that exist in
perceptual mapping also show the superior attributes of each brand based on the
proximity between brands and atirbut. Uniglo clothing brands are perceived to
have superior attributes compared to other brands. The results of this study also
showed that clothing brands H&M and Pull&Bear were the closest competitors to
the Uniglo clothing brand.

The conclusion obtained in this research is Uniglo clothing brand able to
compete in men's clothing market in Indonesia especially in the city of Surabaya.
Uniglo clothing brands with superior attributes that are captivating can get a place
in the hearts of consumers. Perceptual mapping analysis is expected to be the
basis of the company to carry out in-depth analysis in order to achieve company
goals and be able to take advantage of existing opportunities so that they can
compete with competitors and maintain the existence of companies in the
Indonesian market, especially in Surabaya.

Keywords: Marketing, Perceptual Mapping, Brand Awareness, Buying Preference
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan jaman yang semakin modern menyebabkan
banyaknya pembangunan mall atau shopping centre, memicu orang semakin
konsumtif. Baik itu konsumtif terhadap pakain, makanan, teknologi, atau hal yang
lainnya. Namun jika dilihat dengan saksama sifat konsumtif tidaklah merugikan
bila tidak berlebihan, saat ini pertumbuhan pembangunan di perkotaan besar
Indonesia kian berkembang banyak berdiri mall-mall dan pusat perbelanjaan baru
yang berdiri, selain mall, juga toko-toko yang menjual barang-barang dan jasa
semakin banyak berkembang dan bermunculan. Barang yang dijual berupa
kebutuhan sehari-hari seperti makanan, pakaian, rumah dan lain lain.

Pakaian merupakan salah satu kebutuhan pokok manusia dalam menjalani
hidup. Kebutuhan fashion pada saat ini kian meningkat, perkembangan industri
mode dan fashion di Negara-negara besar seperti Paris, New York, Korea sudah
mulai mempengaruhi penggunaan fashion yang ada di Indonesia. Kegunaan
pakaian pada masa sekarang ini sudah mulai begeser dari fungsi utamanya, dahulu
pakaian berfungsi sebagai penutup tubuh, saat ini fungsi pakaian lebih dari
sekedar penutup tubuh, namun juga sebagai sarana bergaya dan mengikuti
perkembangan jaman, penggunaan pakaian yang seperti itu dengan diikuti adanya
perkembangan ragam jenis pakaian yang semakin banyak disebut sebagai fashion.

Saat ini fashion telah menjadi aspek dalam kehidupan sehari-hari fashion

telah menjadi industri besar yang memiliki rantai ekonomi panjang sehingga



memiliki pengaruh terhadap kehidupan orang banyak. Proses yang dimulai dari
ide kreatif yang ditungkan dalam karya busana, ditampilkan dalam pagelaran
busana, liputan media, hingga tercipta trend yang mendunia melibatkan banyak
pihak dan proses yang sangat panjang. Indonesia merupakan salah satu negara
yang mengikuti perkembangan bisnis fashion. Produk fashion di Indonesia
menempati urutan ke 3 setelah perumahan dan fasilitas rumah tangga serta barang
dan jasa selain barang bukan makanan. Dalam tabel 1.1 dapat dilihat hasil survei
mengenai persentasi pengeluaran rata-rata per kapita sebulan kelompok barang
bukan makanan di Indonesia yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik pada
tahun 2015-2017. Survei tersebut dapat dilihat pada tabel 1.1 mengenai persentasi
pengeluaran rata-rata per kapita sebulan kelompok barang bukan makanan di
Indonesia.

Tabel 1.1 Persentasi Pengeluaran Rata-Rata Per Kapita Sebulan Kelompok Barang Bukan
Makanan di Indonesia.

2015 2016 2017
Kelompok Barang
Mar Sep Mar Sep Mar Sep
Bukan makanan:
- Perumahan dan
fasilitas 26,95 | 26,03 26,6 24,77 24,09 25,55

rumahtangga

- Barang dan jasa 13,17 12,65 12,91 12 12,08 11,68

- Pakaian, alaskaki | g5 | 594 | 305 291 3.01 278
dan tutup kepala

- Barang-barang 55 4,89 4,75 4,36 5,21 511
tahan lama

- Pajak dan asuransi | 2,18 2 2,28 3,11 2,93 2,71

- Keperluan pesta 18 1.4 1.72 1.24 176 155
dan upacara

Jumlah bukan

52,53 4991 51,32 48,39 49,06 49,38
makanan

Sumber: www.bps.go.id



http://www.bps.go.id/

Berdasarkan tabel 1.1 hasil survei yang dilakukan oleh Badan Pusat
Stastistika (BPS) diperoleh hasil bahwa pengeluaran konsumen untuk kelompok
produk bukan makanan (pakaian, alas kaki, dan tutup kepala) mengalami
peningkatan setiap tahunya periode Maret sampai dengan September pada tahun
2015-2017. Berdasarkan hasil survei oleh Badan Pusat Statistika tersebut dapat
peneliti simpulkan bahwa minat konsumen terhadap produk pakaian, alas kaki,
dan tutup kepala dalam tahun 2017 mengalami penurunan pengeluaran konsumen
sehingga perlunya memperhatikan strategi untuk diambil. Penurunan pengeluaran
rata-rata per kapita masyarakat Indonesia akan memaksa perusahaan-perusahaan
fashion berkerja keras untuk mempersiapkan strategi yang harus diambil untuk
mengatasi ancaman yang akan muncul.

Menurut American Heritage Dictionary dan Oxford Dictiniories dalam
Prasetya dan Iskandar (2014) fashion adalah sesuatu, seperti sebuah garmen yang
menjadi mode pada saat ini atau gaya berpakain, rambut, dekorasi, atau kebiasaan
yang populer atau terbaru. Menurut Triawan Munaf yang merupakan Kepala
Badan Ekonomi Kreatif dalam kompas.com (2017) menyatakan bahwa ada tiga
produk ekonomi kreatif yang menyumbang pada pertumbuhan ekonomi Indonesia
yakni produk fashion, kerajinan, dan kuliner. Maka dari itu, industri fashion di
Indonesia memiliki pengaruh yang besar terhadap pertumbuhan ekonomi dan
perkembangan bisnis di Indonesia. Hal ini yang menjadikan Indonesia sebagai
salah satu peluang pasar yang potensial bagi perusahaan asing maupun perusahaan
lokal, khususnya untuk produk fashion. Berikut hasil survei yang dilakukan

BEKRAF dan BPS tabel 1.2.



Tabel 1.2. Persentase Pendapatan Produk Domestik Bruto Ekonomi Kreatif
Tahun 2010-2015

No PDB Subsektor Ekonomi Kreatif 2010-2015

1 Kuliner 41,69%
2 Fesyen 18,15%
3 Kriya 15,70%
4 Televisi dan Radio 7,78%
5 Penerbitan 6,29%
6 Arsitektur 2,30%
7 Aplikasi dan Game Developer 1,77%
8 Periklanan 0,80%
9 Musik 0,47%
10 Fotografi 0,45%
11 Seni Pertunjukan 0,26%
12 Desain Produk 0,24%
13 Seni Rupa 0,22%
14 Desain Interior 0,16%
15 Film 0,16%
16 Desain Komunikasi Visual 0,08%

sumber: www.bekraf.qgo.id

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat hasil survei khusus ekonomi kreatif
pada tahun 2010-2015 bahwa terdapat tiga produk ekonomi kreatif dengan
persentase terbesar yaitu kuliner dengan 41,69% diikuti dengan fashion dengan
18,15% dan kriya 15,70% dari data tersebut membuktikan bahwa Indonesia
adalah pasar yang potensial.

Peneliti memilih kota Surabaya sebagai lokasi penlitian dikarenakan
Pertumbuhan industri fashion di Jawa Timur menunjukkan perkembangan positif.
Hal tersebut dapat dilihat dari banyaknya peritel global yang masih akan
mendominasi pasar Surabaya di 2018. Menurut Sutandi Purnomosidi selaku Ketua
Asosiasi Pengelola Pusat Belanja Indonesia (APPBI) mengatakan, komposisi
brand asing dalam fashion lebih mendominasi dengan penetrasi pasar sampai

dengan 70 persen di lease terkemuka mall-mall Surabaya (jawapos.com, 2018).


http://www.bekraf.go.id/

Dalam penelitian ini, peneliti sadar akan luasnya produk fashion sehingga
peneliti memfokuskan penelitian terhadap produk fashion pria sebagai objek
penelitian karena menurut sebuah survei yang dilakukan oleh The Boutique sebuah
perusahaan public relation, hasil survei pada 2016 dapat diketahui bahwa rata-rata
pria dewasa di Amerika Serikat menghabiskan 85 dolar per bulan membeli
pakaian, sedangkan pada wanita rata-rata tiap bulan adalah sekitar 75 dolar. Jumlah
yang cukup besar ini juga menunjukkan peningkatan yang cukup tinggi dari para
pria terhadap penampilan mereka. Menurut perkiraan, pada tahun berikutnya
penjualan dari pakaian pria diperkirakan akan meningkat hingga 8,3 persen
(merdeka.com, 2016).

Pernyataan diatas diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Markplus
Insight dalam Munawaroh dan Rohman (2014) hasil riset tersebut berjudul
“Understanding Men: Their Spending Behavior and Lifestyle” pada penelitian
tersebut membahas tentang fenomena spending behavior pria-pria Jakarta sebagai
salah satu konsumen yang dianggap cukup potensial. Berdasarkan karakteristik
buying decision dan buying effort, hasil penelitian ini menunjukan bahwa sebagian
pria di Jakarta berada pada segmen Impulsive Simple dengan jumlah 38,7%.
Walaupun jumlah ini tidak mayoritas tetapi mereka dapat mewakili tipe pria yang
cenderung membelanjakan uangnya dalam hal kebutuhan rutin sekaligus dengan
kebutuhan bersenang-senang.

Dari beberapa pernyataan diatas dapat disimpulkan alasan peneliti memilih
kota Surabaya dikarenakan industri fashion di Surabaya menunjukkan

pertumbuhan yang positif dan pria sebagai objek penelitian karena pria memiliki



kesadaran yang cukup tinggi terhadap trend di Jawa timur sedang mengalami
pertumbuhan yang baik.

Indonesia merupakan negara dengan perkembangan industri fashion yang
terus tumbuh dengan hadirnya brand pakaian lokal maupun brand asing di
Indonesia. Hal tersebut dapat dilihat dari survei yang dilakukan oleh situs
boomee.co, Menurut Dwi Ratih seperti dikutip pada boomee.co (2018) adapun
Brand fashion paling populer di masyarakat Indonesia yang dilakukan dengan
pemantauan terhadap percakapan publik di media sosial Twitter pada 5-7
September 2014 dengan jumlah kicauan sebanyak 14.854 Menggunakan teknologi

dari Provetic Indonesia, dapat dilihat pada gambar 1.1.
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Gambar 1.1. Merek-Merek Fashion Paling Populer di Indonesia Tahun 2014
Sumber: Boomee.co 2014

Hasil survei pada gambar 1.1, dapat disimpulkan bahwa brand asing masih
mendominasi pasar di Indonesia. Banyaknya brands asing yang mendominasi
pasar Indonesia seperti Zara, H&M, Polo Next, GAP, Guess, Lacoste, Levi’s,

Wakai, dan Uniglo ini dapat dilihat bahwa Unigqlo mendapati urutan terbawah dari



beberapa brand asing lain-nya, hal ini menunjukan bahwa Uniglo belum bisa
menjadi brand top of mind di masyarakat Indonesia.

Peneliti memilih Uniglo sebagai brand fashion yang akan di teliti karena
Uniglo merupakan brand asing yang memiliki jumlah market share yang cukup
besar dengan store yang tersebar di beberapa kota besar Indonesia sejak tahun
2013-2018 Uniglo telah membuka 18 store di Jakarta, Medan, Surabaya, Bandung,
Jogjakarta dan Makassar (uniglo.com, 2018). Uniglo memiliki Hal tersebut
menunjukan bahwa Uniglo fokus dalam mengembangkan bisnis di Indonesia.
Uniqlo masuk ke Indonesia sejak tahun 2013 melalui PT. Fast Retailing Indonesia
meskipun masih terbilang cukup muda Uniglo telah masuk dalam 10 besar brand
fashion populer di Indonesia walaupun masih menduduki posisi terendah dan
belum dapat dikatakan berhasil menjadikan brand mereka menjadi brand top of
mind. Pernyataan tersebut di perkuat oleh hasil survei yang dilakukan oleh
boomee.co (2018) mengenai 10 besar brands fashion yang popular di masyarakat
Indonesia yaitu Zara, H&M, Polo Next, GAP, Guess, Lacoste, Levi’s, Wakai, dan
Uniglo.

Banyaknya produk asing yang masuk ke Indonesia membuat persaingan yang
kompetitif. Persaingan yang kompetitif ini akan berdampak terhadap pelaku bisnis
itu sendiri. Hal itu akan menyebabkan tiap perusahaan tersebut akan berlomba-
lomba semaksimal mungkin untuk menarik perhatian para konsumen agar produk
mereka dapat terjual. Pelaku usaha yang tidak dapat bertahan lambat laun akan

tergerus dan perusahaan yang menjadi market leader akan mempunyai bargaining



passion yang kuat dimata konsumen, serta dapat mendorong konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk.

Setiap brands fashion memiliki karakteristik yang berbeda-beda, karakteristik
suatu brand ditujukan untuk membedakan antar perusahaan satu dengan yang lain-
nya. Oleh karena itu peneliti melakukan analisis perceptual mapping untuk
mengetahui posisi merek-merek besar pakaian pria yang ada di Indonesia tersebut
dilihat dari persepsi konsumen dan mengetahui kekuatan dan kelemahan dari suatu
brand sehingga dapat memudahkan perusahaan dalam menentukan strategi
pemasaran. Perceptual Mapping merupakan sebuah teknik mapping atas persepsi
yang dimiliki konsumen terhadapa sebuah merek. Menurut Urban dan Hauser
analisis yang dapat digunakan untuk mengetahui posisi bersaing sekaligus dapat
sebagai dasar merumuskan strategi bersaing terutama dalam hal pemasaran produk.
Sedangkan menurut Prasetya dan Iskandar (2014) menyatakan Positioning maps
didefinisikan sebagai sebuah diagram yang digunakan untuk mencoba
memperlihatkan sebuah persepsi dari konsumen atau konsumen potensial terhadap
satu brand dan kompetitornya. Dimana positioning map akan menunjukkan
persepsi konsumen dalam dimensi pembelian penting. Dengan mengetahui
persepsi konsumen terhadap merek-merek di perceptual maps, maka perusahaan
yang sudah ada dan perusahaan potensial dapat memutuskan dimana mereka akan
meposisikan produk mereka. Perusahaan memiliki dua opsi yaitu memenuhi
kebutuhan pelanggan yang tidak puas atau berkompetisi dengan kompetitor mereka
dengan menempatkan produk mereka dekat dengan posisi produk kompetitor

sesuai atributnya.



Menurut Johnson dan Gustafsson dalam Deppa (2009) Atribut dalam
perceptual mapping merupakan dimensi dari sebuah produk yang mendefinisikan
sebuah pengalaman pembelian yang diberikan dan mewakili penilaian konsumen
terhadap produk dan keputusan pembelian. Kotler dan Amstrong (2008:347)
mengemukakan atribut produk adalah pengembangan suatu produk yang
melibatkan gambaran manfaat bagi produk yang akan tawarkan. Penulis
mengambil beberapa atribut dalam produk fashion berdasarkan Index Luxury
Brand (BLI), dan beberapa atribut lainnya disesuaikan dengan keadaan fashion di
Indonesia khususnya di kota Surabaya. Pentingnya penelitian ini dilakukan ialah
hasil riset pasar yang akan menjadi data bagi perusahaan untuk mengetahui
posisinya di pasar dan mengetahui kekurangan dan kelebihannya sesuai persepsi
konsumen khususnya perusahaan asing yang ada di Indonesia pada bidang fashion
pria.

Berdasarkan alasan diatas maka dilakukan penelitian dengan tujuan
mengetahui positioning suatu brand sesuai persepsi pelanggan sebagai data untuk
perusahaan dalam menentukan strategi pemasaran yang akan dilakukan, sehingga
penelitian ini berjudul “Analisis Perceptual Mapping Pada Merek Pakaian Pria

Uniqlo (Studi Pada Konsumen Pakaian Pria Di Kota Surabaya)”.
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Rumusan Masalah

Bagaimana Perceptual Mapping merek pakaian pria yang berlokasi di Kota
Surabaya berdasarkan atributnya?

Strategi apa yang harus dijalankan oleh Uniglo berdasarkan indikator persepsi
konsumen?

Tujuan Penelitian

Menjelaskan Perceptual Mapping merek pakaian pria Uniglo yang berlokasi
di Kota Surabaya berdasarkan atributnya.

Mengetahui strategi apa yang dipersiapkan perusahaan Uniglo dalam
menghadapi persaingan.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini dilalukan dengan harapan dapat memberikan kontribusi teoritis

dan kontribusi praktis bagi beberapa pihak sebagai berikut:

1.

Kontribusi Teoritis

a. Hasil dari penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat bagi ilmu
pengetahuan dalam bidang pemasaran dalam studi Administrasi Binsis
khususnya untuk riset terhadap pasar yang menggunakan perceptual
mapping untuk mengetahui positioning perusahaan sesuai persepsi
konsumen.

b. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu sumber
informasi bagi seluruh pihak dan referensi bagi peneliti berikutnya

dengan masalah yang berkaitan.
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2. Kontribusi Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan, tolak ukur bagi retailer,
distributor, pengelola mall, dan produsen yang bergerak pada industri serupa
maupun produsen dalam industri yang berbeda. Penelitian ini di harapkan
dapat menjadi sarana untuk mengetahui positioning suatu brand sesuai
dengan persepsi konsumen yang di tujukan untuk menganalisis pasar dan
membentuk strategi.
E. Sistematika Penelitian
Dalam memudahkan pembaca hasil penelitian, maka penelitian akan
disuguhkan dengan sistematika penulisan yang terstruktur, sistematika penulisan
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Bab | : Pendahuluan
Pada bab ini berisi latar berlakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan
kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan.
Bab Il : Tinjauan Pustaka
Pada bab ini berisi tentang penelitian terdahulu dan landasan teori yang
digunakan untuk mendukung penelitian ini khususnya landasan ilmiah
yang berkaitan dengan penelitian dan kerangka berpikir.
Bab 111 : Metode Penelitian
Pada bab ini menjelaskan tentang metodologi penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini terdiri dari jenis penelitian, lokasi penelitian,
variabel, definisi operasional, dan skala pengukuran, populasi dan

sampel, teknik pengumpulan data, uji instrument dan analisis data.
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Bab IV : Pembahasan
Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitian yang dilakukan oleh
peneliti dan pembahasan hasil penelitian. Bab ini juga meliputi
gambaran umum perusahaan serta gambara umum responden dalam
penelitian yang dilakukan oleh peneliti.

Bab V : Penutup

Bab ini berisi tentang kesimpulan, saran dan keterbatasan dalam penelitian.



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

Kajian Empirik

Peneliti  menggunakan penelitian terdahulu sebagai pedoman untuk
mendapatkan kerangka berfikir yang jelas sehingga dapat dikembangkan untuk
melakukan penelitian. Penelitian terdahulu yang menjadi referensi dalam
peneletian ini ialah sebagai berikut:

1. Tati, Bernadin, Nunuk (2013)

Penelitian ini berjudul “ANALISIS PERCEPTUAL MAPPING PERGURUAN
TINGGI SWASTA DI JAKARTA SELATAN”. Tujuan dari penelitian ini yaitu
mengetahui pemetaan persepsi dari masyarakat terhadap UPN “Veteran” Jakarta,
Universitas Gunadharma, Universitas Moestopo dan Universitas Satya Negara
Indonesia yang berlokasi di Jakarta Selatan dilihat dari indikator, Lokasi, Promosi,
Biaya Kuliah, Kualitas Pendidikan, Referensi, Citra Merek dan Fasilitas. Jumlah
sampel di penelitian ini sebanyak 360 responden dimana responden merupakan
siswa SMA disekitar Jakarta Selatan. Dalam penelitian ini teknik analisis yang
digunakan adalah teknik analisis multivariat. Analisis multivariat ini berhubungan
dengan metode analisis yang sama dengan analisis kinerja untuk lebih dari dua
variabel antar auniversitas. Untuk menemukan kecocokan antar universitas dapat
diselesaikan dengan Skala Multidimensi dan analisis koresponden untuk
menemukan kesempurnaan variabel antar universitas. Dalam penelitian ini kedua

alat analisis tersebut digunakan dan melengkapi satu sama lain, karena Skala

13
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Multidimensional dan Analisis Koresponden keduanya menghasilkan sebuah hasil
dimana dengan perceptual map dapat menggambarkan posisi UPN “Veteran”
Jakarta dan kompetitornya. Dengan menggunakan kedua alat analisis tersebut
diharapkan mendapatkan informasi tentang positioning dari UPN “Veteran”
Jakarta. Informasi ini akan dijadikan sebagai platform untuk menetapka strategi
pemasaran yang akan diimplementasikan di UPN “Veteran” Jakarta untuk
memperkuat positioning berdasarkan variabel yang dimiliki antar fakultas.

Pada hasil penelitian ini yaitu UPNV Jakarta terletak pada kuadran 111 di mana
dimensi 1 positif dan dimensi 2 negatif. Dengan demikian, UPNV memiliki
kesamaan atau tidak memiliki perbedaan yang berarti dibandingkan dengan
universitas swasta lain dan UPNV Jakarta memiliki kedekatan dengan atribut
promosi dan biaya kuliah yang berarti UPNV Jakarta unggul dalam atribut
tersebut. Penelitian ini juga menunjukkan posisi dari pesaing dari UPNV Jakarta.
Kesimpulan dari penelitian ini yaitu kedua alat analisis dapat digunakan dan saling
melengkapi karena sama-sama menghasilkan output berupa pera perseptual yang
menggambarkan posisi UPNV Jakarta dan pesaingnya sehingga dapat dijadikan
landasan dalam penetapan strategi pemasaran yang dapat diterapkan UPNV
Jakarta untuk menguatkan posittioningnya berdasarkan keunggulan variabel-
variabel yang dimiliki sebagai perguruan tinggi swasta.

2. Harisudin, Widiyanti dan Suharyati (2013)

Penelitian ini berjudul “PERUMUSAN STRATEGI BERSAING JAHE

INSTAN PRODUK CV. INTRAFOOD SURAKARTA MENGGUNAKAN

PERCEPTUAL MAPPING”. bertujuan untuk mengetahui posisi bersaing jahe
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instan produk CV. Intrafood dan strategi bersaing yang dapat direkomendasikan
untuk meraih keberasilannya. Metode dasar yang digunakan adalah analisis
deskriptif. Penentuan lokasi penelitian ditentukan dengan metode purposive, yaitu
CV. Intrafood Surakarta. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
data primer dan data sekunder. Metode analisis data menggunakan analisis
Perceptual Mapping.

Dari hasil penelitian dengan menggunakan analisis perceptual mapping
diperoleh gambaran yang jelas tentang titik kuat dan titik lemah relatif jahe instan
produk CV. Intrafood terhadap pesaing benchmark. Penilaian perceptual mapping
diukur berdasarkan atribut yang diperhatikan konsumen, dimana setiap atribut
yang dinilai dibandingkan langsung dengan produk pesaingnya. analisis perceptual
mapping sangat berguna untuk melihat persepsi panelis terhadap merek -merek
pesaing jahe instan produk CV. Intrafood di pasaran yaitu jahe instan B, jahe instan
C, dan jahe instan D. Persepsi dimulai dari perhatian, pengamatan dan penilaian
panelis terhadap ke empat produk jahe instan yang dinilai. Persepsi panelis
dilakukan terhadap ke empat produk jahe instan sehingga menghasilkan rata-rata
penilaian yang berbeda untuk masing-masing produk jahe instan.

Dari hasil penelitian diperoleh informasi bahwa jahe instan produk CV
Intrafood berada pada peringkat ke-2 dari produk empat jahe instan yang
diperbandingkan. Atribut yang dapat dijadikan kekuatan utama dalam
meningkatkan pemasaran jahe instan produk CV. Intrafood adalah manfaat produk.
Sisi yang paling lemah adalah atribut desain kemasan dan kinerja produk dalam

kemasan.
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3. Prasetya dan Iskandar (2014)

Penelitian ini berjudul “PERCEPTUAL MAP OF ONLINE FASHION
STORE”. Tema inti dari penelitian ini ialah Pemasaran Fashion dan fokus kepada
strategi pemasaran berdasarkan pelanggan dan strategi pemasaran citra merek.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memetakan positioning pelanggan dari
perusahaan fashion online lokal, yang merupakan pasar cabang dari merek fashion
terkenal di dunia. Di penelitian ini, sebanyak 60 responden dan 600 soal dengan 10
brand menjadi objek penelitian. Sesuai dengan Tucker’s Coefficient of
Congruence, Faktor-faktor di dalam kuisioner hakikatnya sama namun demikian,
kuisioner ini mempunyai dasar yang baik dalam uji tekanan yang dinormalisasi.

Berdasarkan penelitian eksploratif dengan wawancara dan metode analisis data
sekunder, peneliti menemukan bahwa, Cotton Ink merupakan pemula di brand
fashion online di Indonesia. Bagaimanapun, sebagai pemula, Cotton Ink belum
menemukan positioning yang benar untuk pelanggan mereka, dimana persepsi
dapat membantu bisnis fashion untuk mendefinisikan titik yang membedakan
mereka dimana hal ini akan membuat brand menjadi sebuah top of mind.
Dibuktikan dengan kecocokan MDS nonmetrik dalam penelitian ini. Berdasarkan
Kruskal (1964a), stress-1, yang didefinisikan sebagai ketidakcocokan hasilnya
tidak baik. stress-1l berdasarkan kruskal (1964a, 1964b) menunjukkan proposisi
varians pada jarak skala yang tidak sesuai dengan asumsi monotonisitas. 0,76134
menunjukkan inkonsistensi asumsi monotonisitas. Stres yang dinormalisasi
menunjukkan bahwa stres adalah 0,07565, yang mengindikasikan bahwa kebaikan

hasil kuesioner itu baik, berdasarkan Kruskal (1964a). Koefisien kongruensi
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Tucker menunjukkan tingkat kesamaan faktor yang tinggi. Koefisien 0,96143
dalam hasil kuesioner ini menunjukkan bahwa faktor tersebut hampir iden.
Pemetaan Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang sudah disebutkan diatas maka dapat diringkas
seperti tabel berikut agar mempermudah untuk dimengerti. Tebel pemetaan

penelitian tersebut terdapat pada halaman selanjutnya.



Tabel 2.1 Ringkasan Penelitian Terdahulu
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No. Peneliti Judul Tujuan Penelitian PMet(_)Qe Varla_bfal Hasil Penelitian
enelitian Penelitian
ANALISIS Pemetaan persepsi dari | Analisis Indikator Lokasi, Terbentuk Perceptual
PERCEPTUAL | masyarakat terhadap | multidimensio | Promosi, Biaya Map persepsi
Tati Bernadin MAPPING UPN “Veteran” | nal scaling | Kuliah, Kualitas masyarakat terhadap
' ' | PERGURUAN | Jakarta, Universitas | dan  analisis | Pendidikan, Universitas-
1. |Nunuk (2013) TINGGI Gunadharma, korespondensi | Referensi, Citra universitas tersebut.
' SWASTA DI | Universitas Moestopo Merek dan Fasilitas
JAKARTA dan Universitas Satya
SELATAN Negara Indonesia yang
berlokasi di Jakarta
Selatan
PERUMUSAN | Untuk mengetahui | Analisis - Mendapatkan
STRATEGI posisi bersaing jahe | deskriptif eri)rr?mz,Pligi?r:?;én, informasi posisi jahe
BERSAING instan  produk CV. | dengan Rasa, Manfaat, instan  produk CV
Harisudin JAHE INSTAN Intrafood dan strategi menggunakan After Taste, Nama Intrafood _dari (_empat
Wi diyanti’ PRODUK CV. b(_ersamg yang dapat | analisis Merek, Desain produk_ jahe _instan
2. dan Suharyati INTRAFOOD direkomendasikan : perceptual Kemasan, Kualitas yang diperbandingka.
(2013) SURAKARTA | untuk meraih | mapping. Kemasan, Warna
MENGGUNAK | keberasilannya. Kemasan, Kinerja
AN Produk Dalam
PERCEPTUAL Kemasan, Serta

MAPPING

Kelengkapan Label




19

No. Peneliti Judul Tujuan Penelitian Metqc_ie Varia_b_el Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
PERCEPTUA | Mengelompokkan Analisis Persepsi Konsumen Perceptual Map online
L MAP OF | mahasiswa yang pernah | data brand  Fashion di
Prasetyadan | ONLINE belanja pakaian secara | sekunder Indonesia yang
3. | Iskandar FASHION online dan menunjukkan
(2014) STORE wawancara Posittioning Brand

Fashion Cotton.inc

Sumber: data diolah oleh peneliti, 2018
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C. Kajian Teori

1. Fashion

Fashion menurut Arifah A. Riyanto (2003:210) ialah suatu gaya hidup,
penampilan atau gaya (style) yang sedang menjadi modus pada waktu dan
tempat tertentu. Fashion merupakan sesuatu yang di lakukan oleh seseorang yang
telah menjadi bagian dari gaya hidup dari cara berpakaian, sepatu, dan potongan
rambut. Sehingga dapat di simpulkan bahwa istilah fashion segala sesuatu yang
berhubungan dengan gaya dan busana sesuai dengan era terkini. Fashion
merupakan media untuk mengkomunikasikan dan mengkonstruksikan identitas
suatu kelompok maupun individu dalam masyarakat (Bernard, 2007:54).

Berdasarkan berbagai definisi definisi fashion dapat disimpulkan sebagai
kecenderungan untuk mengikuti gaya tertentu yang sedang jatuh cinta pada waktu
tertentu dan akan berlaku dalam jangka waktu tertentu. fashion adalah sesuatu yang
dinamis dan terus berkembang seiring berjalanya waktu. Fashion tercermin dari
pakaian dan aksesori yang memiliki desain tertentu yang disukai kebanyakan
orang. Fashion tidak hanya memberi seseorang model pakaian tertentu yang
membuatnya merasa lebih nyaman, tetapi juga bisa mencerminkan kelasnya
melalui pakaian yang dikenakannya. Dari waktu ke waktu perkembangan mode
sulit diprediksi karena dipengaruhi oleh berbagai faktor, terutama kecenderungan

konsumen terhadap desain yang lebih baru.
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2. Pemasaran

a. Pengertian Pemasaran
Pemasaran (marketing) adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingannya (The American Marketing Association
dalam Kotler dan Keller (2009:5)). Pemasaran dideskripsikan sebagai proses
pendefinisian, pengantisipasian, penciptaan, serta pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen terhadap suatu produk dan jasa.

Menurut Kotler dan Keller (2009:5) pemasaran adalah

“Suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan menukarkan produk dan jasa yang bernilai
dengan pihak lain.”

Menurut Kartajaya (2008:139), pemasaran adalah sebuah disiplin sebuah
bisnis strategi yang mengarah kepada proses penciptaan, penawaran, dan
perubahan values dari suatu inisiator kepada stakeholdernya. Dari beberapa
pendapat tentang pemasaran di atas dapat dikemukakan bahwa pemasaran
mencakup aktivitas individual dan organisasional yang mencakup penetapan harga,
promosi, pendistribusian produk, gagasan untuk memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen serta memuaskanya dengan mengidentifikasikan,
menciptakan dan menawarkan barang atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan

konsumen.
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b. Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran Menurut Kotler dan Keller (2009:19), “Konsep pemasaran
beranggapan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah perusahaan
tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan,
menyerahkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang
sudah di tentukan.”

Menurut Kotler dan Armstrong (2008: 6-9), pemasaran bersandar pada konsep
inti berikut:

1) Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and Demands)

Kebutuhan adalah keadaan dari perasaan kekurangan. segala sesuatu
yang diperlukan manusia sehingga dapat menggerakkan manusia.
Keinginan adalah kebutuhan manusia yang terbentuk dari budaya dan
kepribadian seseorang, hasrat untuk memperoleh pemuas kebutuhan yang
spesifik akan kebutuhan. Permintaan adalah keinginan akan produk
tertentu yang didukung kemampuan dan kesediaan untuk membayar dan
membeli.

2) Penawaran Pasar — Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market

Offerings — Products, Services, and Experiences )

Penawaran pasar merupakan beberapa kombinasi dari produk, jasa,

informasi, atau pengalaman yang ditawarkan ke pasar untuk memuaskan

kebutuhan dan kenginginan seseorang.
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3) Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction)

Nilai pelanggan dilihat sebagai kombinasi antara mutu, jasa, dan
harga (quality, service, price) yang mencerminkan manfaat dan biaya
berwujud dan tak berwujud bagi konsumen. Kepuasan merupakan
penilaian seseorang dari Kinerja yang dirasakan dari produk dalam
hubungan dengan harapannya.

4) Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships)

Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh sebuah objek yang
diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai imbalan.
Pemasaran terdiri dari tindakan yang diambil untuk membangun dan
memelihara hubungan melalui transaksi dengan target pembeli, pemasok,
dan penyalur yang melibatkan produk, pelayanan, ide, atau benda lainnya.

5) Pasar (Markets)

Pasar merupakan kumpulan pembeli aktual dan potensial dari suatu

produk. Para pembeli ini mempunyai kesamaan dan kebutuhan tertentu

yang dapat dipuaskan melalui hubungan pertukaran.

c. Strategi Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (2004 :45) strategi pemasaran adalah logika
pemasaran di mana unit bisnis berharap untuk menciptakan nilai dan manfaat dari
hubungannya dengan konsumen. Sedangkan menurut Susanto  (2014:4)

mendefinisikan bahwa strategi merupakan rencana berskala besar dan berorientasi
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masa depan untuk berinteraksi dengan lingkungan bersaing, untuk mencapai
sasaran perusahaan.

Dalam membentuk strategi pemasaran, perusahaan perlu meninjau tentang
situasi bisnis masa depan. Konsep SME (sustainable marketing enterprise) dikenal
sebagai 4C Diamond menurut Kartajaya (2014:5) analisis 4C Diamond bertujuan
untuk memperoleh gambaran besar mengenai lingkungan makro dan mikro yang
dihadapi Marketeers dalam tiap-tiap industri. Sesuai dengan namanya, 4C terdiri
dari empat faktor yang saling terkait satu sama lain . Yang pertama dari tiga faktor
adalah elemen utama dari lanskap bisnis yang merupakan faktor eksternal yang
harus terus diamati karena seperti yang diformulasikan dalam filosofi
pemasarannya. Pemasaran adalah pendekatan "luar-dalam™, bukan "dalam ke luar".
Sedangkan faktor terakhir dari Perusahaan, adalah faktor internal perusahaan yang

sangat penting posisinya dalam pengembangan strategi.

CHANGE

COMPETITOR CUSTOMER

COMPANY

Gambar 2.1 4C Diamond Analysis
Sumber: Kartajaya (2014:5)
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Berdasarkan gambar 2.1 berikut penjabaran mengenai lanskap dalam analisis
4C diamond.
1) Change (Value-Migrator)

Ada beberapa aspek yang mempengaruhi terjadinya perubahan,
termasuk teknologi, politik-hukum, sosial-budaya, ekonomi dan pasar.
Perubahan ini termasuk seberapa pasti atau tidak pasti perubahan itu sendiri,
seberapa penting atau tidak penting perubahan itu. contoh dampak
Perubahan teknologi saat ini dapat dilihat dalam penggunaan internet,
twitter, dan facebook bahkan perubahan sosial saat ini juga merambah ke
dunia online. Kekuatan perubahan paling dapat dirasakan oleh orang-orang
masa kini adalah teknologi informasi dan komunikasi (Internet, ponsel
pintar, komputerisasi, dan segala yang terkait dengannya) telah

menghantarkan perubahan di hampir segala lini kehidupan manusia.

(www.marketeers.com, 2013)
2) Customer (Value-Demander)

Customer adalah penekan nilai, kebutuhan daya beli, dan keputusan ada
di tangan pelanggan. Sebagai akibat dari perubahan yang terjadi, pelanggan
dapat menjadi pelanggan setia, pelanggan yang hilang, atau dapat menjadi
pelanggan baru. Misalnya, jangan sampai kita memaksakan memasarkan
ponsel alat komunikator di tengah customer yang sudah gandrung dan
mampu membeli ponsel-ponsel pintar dengan varian dan teknologi yang

makin kreatif. Sebab, pemasar maupun pebisnis harus jeli memetakan
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perilaku, kebutuhan, kecemasan, harapan customer di era sekarang.

(www.marketeers.com, 2013)

3) Competitor (Value-Supplier)

Pesaing dalam hal ini adalah pemasok nilai Persaingan membuat pasar
berubah. Analisis pesaing untuk mengetahui daya saing dari para pesaing.
Sebagai hasil dari kompetisi pesaing dapat menjadi kuat atau sebaliknya
dan juga dapat terjadi pesaing potensial. Pada lanskap Competitor, pemasar
serta pebisnis harus dapat mengamati perubahan, khususnya dalam
kaitannya dengan value migration. Migrasi nilai ini tak lepas dari perubahan
kebutuhan customer sebagai value demander dan perusahaan (competitor)
sebagai penyedia kebutuhan (value supplier). Pemasar sebaiknya
memperhatikan competitor yang kemungkinan besar akan menjadi lebih
kuat, lebih lemah, menjadi pemain baru yang bersinar, atau bahkan yang
mendadak keluar dari lanskap competitor dan pada ahirnya pemasar harus

lebih memperhatikan para pesaing potensial. (www.marketeers.com, 2013)

Kotler dan Armstrong (2008:269) mendefinisikan Analisis Competitor
yaitu cara membuat setrategi pemasaran yang efektif dengan mencari tahu
tentang pesaing, dalam hal ini perusahaan terus membandingkan setrategi
pemasaran, produk, harga, saluran dan promosi dengan pesaing terdekat
adapun gambaran mengenai tahapan dalam Analisis Competitor

digambarkan pada gambar di bawabh ini.
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Mengidentifikasi Menilai sasaran, Memilih pesaing
Pesaing Perusahaan [  Strategi, Kekuatan mana yang akan
dan Kelemahan, dan | ] dikalahkan dan
pola reaksi mana yang
dihindari

Gambar 2.2 Langkah-langkah dalam menganalisis Competitor
Sumber: Kotler dan Amstrong (2008:269)

4) Company (Value-Decider)

Perusahaan adalah penentu keputusan untuk mengidentifikasi efek pada
perusahaan, 3C lainnya harus dianalisis dengan baik. Dalam menganalisis
aspek 4C terutama dalam industri, analisis yang lebih ideal yang digunakan
saat ini adalah analisis TWOS (Threat, Weakness, Opportunity, dan
Srength). Analisis ini cenderung mengamati peluang dan tantangan di luar,
baru untuk potensi internal. Setelah melihat perubahan dan dinamika dari
ketiga lanskap tadi, pemasar dan pebisnis saatnya melihat sisi internal
perusahaan. Perusahaanlah yang akan menentukan langkah bisnis apa yang
akan dilakukan. Sebab itu, perusahaan di sini memiliki peran sebagai value
decider serta adapun yang patut dianalisis dari internal perusahaan
diantaranya pemasar dan pebisnis perlu untuk melihat dan menganalisis apa
yang menjadi keungguna perusahaan (existing competence), peluang-

peluang (stretch possibilities), cara perusahaan dan sikap perusahan dalam

mengatasi resiko (risk-attitude). (www.marketeers.com, 2013).
Dalam memprediksi tantangan yang akan dihadapi oleh perusahaan
dimasa depan perusahaan harus mencari peluang di pasar yang belum

dipetakan. Hal terpenting yang dilakukan oleh pemasar adalah konsep STP
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(Segementation, Targeting, dan Positioning). Konsep ini saling terkait satu

sama lainnya dan perlu dicermati secara sistematis mulai dari segmentation,

kemudian targeting, dan akhirnya positioning.

a)

b)

Segmentation

Segmentasi pasar merupakan strategi yang sangat penting dalam
mengembangkan program pemasaran. Dengan segmentasi pasar,
diharapkan usaha-usaha pemasaran yang dilakukan dapat mencapai
tujuan perusahaan secara efisien dan efektif. Menurut Schiffman dan
Kanuk (2007:37) menjelaskan segmentasi dapat didefinisikan sebagai
proses membagi pasar potensial ke dalam kelompok-kelompok
konsumen yang berbeda dan memilih satu segmen atau lebih sebagai
pasar target yang akan dicapai dengan marketing mix yang berbeda,
sedangkat menurut Peter dan Olson (2013:30) segmentasi pasar yaitu
proses pembagian pasar ke dalam beberapa kelompok konsumen yang
sama dan memilih kelompok yang paling tepat untuk dilayani
perusahaan.
Targeting

Setelah segmen pasar ini ditetapkan, perusahaan bisa memasuki satu

atau lebih segmen pada suatu pasar tertentu. Targeting dapat diartikan
pula sebagai pasar sasaran. Selama ini terlihat gejala semakin banyak
perusahaan memilih pasar sasaran yang akan dituju, keadaan ini
dikarenakan mereka menyadari bahwa pada dasarnya mereka tidak dapat

melayani seluruh pelanggan dalam pasar tersebut, sebuah perusahaan
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harus menetapkan segmen sasaran sehingga dapat menciptakan nilai
konsumen paling besar dan dapat mempertahankannya dalam waktu
lama.

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:162) pengertian pasar sasaran
adalah proses mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa segmen
pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program
pemasaran spesifik perusahaan. Sedangkan menurut Daryanto (2011:142)
pengertian pasar sasaran yaitu proses mengevaluasi daya tarik segmen
pasar dan memilih satu atau beberapa untuk dimasuki.

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa targeting atau pasar
sasaran adalah kegiatan dimana perusahaan memilih segmen pasar untuk
dimasuki dan kemudian perusahaan lebih dapat menentukan pasar
spesifik yang akan dituju.

c) Postioning

Hal yang juga penting dalam proses STP seperti Segmenting, dan
Targeting yaitu Positioning. Positioning ialah cara menempatkan produk
dibenak konsumen dengan ciri-ciri tertentu untuk dapat dibedakan
dengan produk lain. Positioning merupakan cara pemasar menanamkan
citra, persepsi dan imajinasi atas produk yang ditawarkan kepada
konsumen melalui proses komunikasi.

Menurut Hasan (2014:395) Positioning merupakan upaya
membentuk citra sebuah produk muncul dalam kaitannya dengan produk
lain di pasar atau diposisikan tehadap merek bersaing dalam peta persepsi

konsumen, sedangkan menurut Tjiptono dan Chandra (2012:172)
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positioning adalah cara produk, merek, atau organisasi perusahaan
dipersepsikan secara relatif dibandingkan dengan produk, merek dan
organisasi pesaing oleh pelanggan saat ini maupun oleh calon pelanggan.

Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau langkah-
langkah yang dilakukan oleh perusahaan dalm upaya penawaran nilai
dimana dalam satu segmen tertentu konsumen mengerti dan menghargai
apa yang dilakukan suatu perusahaan dibandingkan dengan para

pesaingnya.

3. Merek

a. Pengertian Merek

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller
(2009:258) “merek adalah nama, istilah, tanda, lambing, atau desain, atau
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa
dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari
para pesaing”. Menurut Kotler dan Keller (2009:259) merek memiliki fungsi bagi
perusahaa yaitu berfungsi untuk menyederhanakan penanganan atau penelusuran
produk. Merek juga berfungsi untuk membantu mengatur catatan akuntansi. Dan
merek juga menawarkan perlindungan hukum melalui nama dagang yang
terdaftar. Dapat disimpulkan bahwa merek bukan hanya sekedar logo atau nama
perusahaan, melainkan image atau persepsi seseorang tentang produk atau
perusahaan. Merek merupakan kombinasi lengkap dari asosiasi yang orang

bayangkan ketika mendengar sebuah nama perusahaan atau produk.
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b.  Ekuitas Merek (Brand Equity)

Ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa.
Ekuitas merek dapat tercermin dari cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak
dalam hubunganya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas
yang diberikan merek bagi perusahaan (Kotler dan Keller, 2009:263). Teori ini
diperkuat oleh Aaker dalam Rangkuti (2002: 39), ekuitas merek merupakan
seperangkat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama,
simbol, dan mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah
produk atau jasa baik pada perusahaan maupun pada pelanggan. Elemen utama
dalam ekuitas merek yaitu: kesadaran merek, kesan kualitas, asosiasi merek, dan
loyalitas merek.

Menurut teori Aaker dalam Durianto, dkk (2004: 4), ekuitas merek (brand
equity) dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu: brand awareness
(kesadaran merek), brand association (asosiasi merek), perceived quality (persepsi
kualitas), brand loyalty (loyalitas merek), dan other proprietary brand assets (aset-
aset merek lainnya). Empat elemen brand equity di luar asset-aset merek lainnya
dikenal dengan elemen-elemen utama dari brand equity, elemen brand equity yang
kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari empat elemen utama

tersebut. Konsep brand equity ini dapat ditampilkan dalam Gambar 2.3.
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Brand Perceived Quality Brand
Awareness Association

Brand <«— | Brand Equity [ ——» Other
Loyality Proprietary

/ \ Brand Asset

Memberikan nilai kepada pelanggan _ -
dengan memperkuat: Memberikan nilai
kepada
- Interpretasi/ proses informasi gerusahaan
- Rasa percaya diri dalam engan
. memperkuat:
pembelian
- Pencapaian kepuasan dari - Efisiensi dan
pelanggan Efektifitas
Program
Pemasaran
- Loyalitas Merek
- Harga/ laba

- Perluasan merek
- Peningkatan perdagangan
- Keuntungan kompetitif

Gambar 2.3 Konsep Brand Equity
(Sumber: Durianto, 2004)

Gambar 2.3 memperlihatkan kemampuan brand equity dalam menciptakan
nilai bagi perusahaan atau pelanggan atas dasar lima kategori aset yang terdiri dari
brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty, dan other

proprietary brand assets.

4. Perceptual Mapping
Menurut Gower dalam Oktaviani dan Supriono (2017), Perceptual maps

sering digunakan dalam pemasaran untuk mempelajari secara visual hubungan
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antar dua atribut atau lebih dan merupakan representasi visual dari persepsi
responden tentang obyek pada dua dimensi atau lebih. Pendapat lain menurut
Prasetya dan Iskandar (2014) Posittioning maps adalah sebuah diagram yang
digunakan untuk memperlihatkan sebuah persepsi dari konsumen atau konsumen
potensial terhadap suatu merek dan kompetitornya. Dengan mengetahui persepsi
konsumen terhadap beberapa merek di Perceptual maps, maka perusahaan yang
sudah ada dan perusahaan potensial dapat memutuskan dimana mereka akan
memposisikan produk mereka. Berikut definsi dari masing-masing variabel yang
digunakan dalam perceptual mapping pada penilitian ini adalah:
a. Brand Awareness

Brand Awareness adalah kesanggupan seorang calon konsumen untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
produk tertentu peryataan ini perkuat oleh Macdonald dan Sharp (2003) dalam
Sasmita dan Suki (2015) Brand Awareness merupakan sudut pandang bagaimana
konsumen mengaitkan merek dengan produk tertentu bahwa mereka bertujuan
untuk memiliki, kesadaran merek sangatlah diperlukan untuk komunikasi sebagai
proses untuk memunculkan kesadaran top of the mind. Kemampuan konsumen
dalam mengenali atau mengingat suatu merek produk yang ditawarkan Brand
Awareness memiliki tingkatan yang dapat membantu tingkat komunikasi atau
persepsi pelanggan berikut adalah tingkatan dari brand awareness menurut Aaker

dalam Handayani (2010:64).



34

1) Tidak menyadari merek (Unware of Brand), adalah tingkat yang paling
rendah dalam kesadaran merek dimana konsumen tidak menyadari akan
adanya suatu merek..

2) Pengenalan merek (Brand recognition). Pengenalan merek adalah tingkat
minimal dari kesadaran merek, hal ini penting khususnya ketika seseorang
pembeli memilih suatu produk pada saat pembelian.

3) Pengingatan kembali terhadap merek (Brand recall) didasarkan pada
permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tersebut dalam suatu
kelas produk.

4) Puncak pikiran (Top of mind) merupakan tingkat tertinggi dari kesadaran
merek. Pada tahapan ini pelanggan mengingat merek sebagai yang
pertama kali muncul di pikiran saat berbicara mengenai kategori produk
tertentu.

b. Brand Image

Menurut keller (1993) dalam Vahie dan Paswan (2006) mendefinisikan
Brand image sebagai jumlah total asosiasi merek yang dimiliki konsumen sebagai
memori yang mengarah pada persepsi tentang merek. Berdasarkan teori diatas
maka brand image yang baik akan memiliki dampak positif terhadap perilaku
konsumen terhadap merek, seperti kesempatan untuk memperoleh pembeli yang
lebih setia.
c. Buying Preference

Menurut Matthiesen dan Phau (2010) Setiap pembeli yang berbeda memiliki

kebutuhan yang berbeda dan akibatnya masing-masing pembeli memiliki struktur
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kebutuhan khusus. Secara garis besar Buying preference merupakan tingkatan

kepentingan atau faktor yang paling penting ketika membeli suatu produk.

d. Brand Preference

Brand Preference adalah citra perusahaan yang diperoleh dengan preferensi
merek memiliki peran besar dalam mempengaruhi pengambilan keputusan
konsumen. Ketika konsumen tidak memiliki informasi lengkap tentang produk
dan merek, konsumen akan mengggunakan citra perusahaan sebagai dasar dalam
memili produk. (Kartajaya, 2014), sedangkat menurut Kotler dan Keller (2009:50)
Brand Preference merupakan salah satu bentuk apresiasi konsumen terhadap
suatu merek.
e. Market Share

Pangsa pasar (market share) merupakan seberapa besar bagian pasar yang
dapat dikuasai oleh suatu perusahaan terhadap perusahaan lainnya sehingga
market share sangat menentukan jumlah pasar yang ada dalam suatu bisnis.
Pernyataan ini diperkuat oleh Sofyan Assauri (2001 : 95) pangsa pasar merupakan
besarnya bagian atau luasnya total pasar yang dapat dikuasai oleh suatu

perusahaan yang biasanya dinyatakan dengan persentase.

5. Perilaku Konsumen
a. Pengertian Perilaku Konsumen

Konsumen memiliki keragaman yang menarik untuk dipelajari karena ia
meliputi seluruh individu dari berbagai usia, latar belakang budaya, pendidikan,

dan keadaan sosial ekonomi lainnya. Oleh karena itu, penting untuk mempelajari
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pola perilaku konsumen dan faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku
tersebut berikut beberapa pendapat tentang perilaku konsumen menuru para ahli.
Definisi perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2009:166):

“Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan
organisasi memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa,
ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka.”

Definisi perilaku konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2008:6):

“Perilaku konsumen menggambarkan cara individu mengambil keputusan
untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha)
guna membeli barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi.”

Dari dua pengertian tentang perilaku konsumen di atas dapat diperoleh dua hal
yang penting, yaitu: (1) sebagai kegiatan fisik dan (2) sebagai proses pengambilan
keputusan. Berdasarkan beberapa definisi yang telah disebutkan di atas dapat
disimpulkan bahwa perilaku konsumen ialah semua kegiatan, tindakan, serta
proses psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli,
ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk atau jasa setelah melakukan
hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi.

b. Model Perilaku Konsumen

Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukanlah suatu hal yang mudah
untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling
interaksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh
suatu perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan
memperhatikan faktor-faktor tersebut.

Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau

perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. Para
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pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil
keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran
dengan lebih baik. Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu
memperkirakan bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap
informasi yang diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi pemasaran
yang sesuai. Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang memahami
konsumen akan memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik. Dalam sub bab
berikut akan dijelaskan mengenai perilaku pembelian konsumen. Para pemasar
dapat memperoleh suatu pengertian yang jelas mengenai konsumen, melalui

pengalaman sehari-hari pada waktu menjual sesuatu kepada konsumen.
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Pemasaran dan Rangsangan Kotak Hitam
Lain Pembeli Respon Pembeli
| Pemasar _| Rangsangan Karakteristik
an Lain pembeli Pilihan produk
L Produk —{ Ekonomi Proses keputusan | == | pilihan merek
| Harga | Teknologi pembeli Pilihan penyalur
| Tempat _ | Politik Waktu pembelian
Promosi |Budaya Jumlah pembelian

Gambar 2.4 Model Perilaku Pembeli
(Sumber: Kotler dan Armstrong, 2008:158)

Gambar 2.4 memperlihatkan bahwa pemasaran dan rangsangan lain memasuki
kotak hitam konsumen dan menghasilkan respon tertentu. Pemasar harus
menemukan apa yang ada dalam kotak hitam pembeli.

Rangsangan pemasaran terdiri dari empat P, yaitu product, price, place dan
promotion. Rangsangan lain meliputi kekuatan dan faktor utama dalam lingkungan
pembeli: ekonomi, teknologi, politik dan budaya. Semua masukan ini memasuki
kotak hitam pembeli, dimana masukan ini diubah menjadi sekumpulan respon
pembeli yang dapat diobservasi: pilihan produk, pilhan merek, pilihan penyalur
waktu pembelin dan jumlah pembelian.

Pemasar ingin memahami bagaimana rangsangan itu diubah menjadi respon
didalam kotak hitam konsumen, yang mempunyai dua bagian. Pertama, karateristik
pembeli mempengaruhi bagaimana pembeli menerima dan bereaksi terhadap
rangsangan itu. Kedua, proses keputusan pembeli itu sendiri mempengaruhi prilaku

pembeli.
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Pertama dapat dilihat karakteristik pembeli ketika karakteristik itu
mempengaruhi prilaku pembeli dan kemudian mendiskusikan proses keputusan
pembeli.

c. Faktor—Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Keadaan dan situasi lapisan masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang
sangat mempengaruhi perilaku konsumen. Ini berarti konsumen berasal dari
lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian,
kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan
keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor
tersebut harus diperhatikan oleh pemasar untuk menentukan strategi
pemasarannya.

Pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik budaya, sosial,
pribadi, dan psikologis. Pemasar tidak dapat mengendalikan faktor-faktor semacam
itu, tetapi mereka harus memperhitungkannya. Faktor-faktor yang mempengaruhi

prilaku konsumen dapat dilihat pada gambar 2.5 berikut.
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Motivasi

Presepsi
Pembelajaran
Kepercayaan

dan sikap

Pembeli

Gambar 2.5 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Sumber : (Kotler dan Armstrong, 2008:160)

Faktor — faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler dan

Armstrong (2008:159) yaitu:

1) Faktor Budaya

Faktor budaya terbagi menjadi 3 yaitu Budaya, Sub Budaya, dan

Kelas Sosial.

a) Budaya

Budaya (culture) adalah penyebab keinginan dan prilaku seseorang

yang paling mendasar. Budaya adalah kumpulan nilai dasar, persepsi,

keinginan, dan prilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari

keluarga dan instansi penting lainnya.
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b) Sub Budaya

Sub Budaya (subculture) adalah yang lebih kecil atau kelompok
orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan
situasi yang umum. Sub budaya meliputi kebangsaan, agama, kelompok
ras, dan daerah geografis.
c.) Kelas Sosial

Kelas sosial adalah bagian — bagian masyarakat yang relatif
permanen dan tersusun rapi yang anggota-anggotannya mempunyai nilai
— nilai, kepentingan dan perilaku yang sama.

2) Faktor Sosial

Faktor Sosial terdiri dari kelompok dan keluarga. Perilaku seseorang
dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil. Kelompok dapat
mempengaruhi langsung kepada anggotanya. Kelompok yang menjadi
acuan dapat menjadi titik pebandingan atau referensi langsung maupun
tidak langsung. Sedangkan keluarga adalah organisasi pembelian
konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan telah diteliti secara
ekstensif. Peran dan status adalah posisi seseorang dalam masing-masing
kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status. Peran terdiri dari
kegiatan yang diharapkan dilakukan seseorang sesuai dengan orang-
orang disekitarnya. Masing-masing peran membawa status yang

mencerminkan nilai umum yang diberikan kepadanya oleh masyarakat.
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3) Faktor Pribadi

4)

Faktor pribadi terbagi menjadi usia dan tahap siklus hidup,
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.
Usia dan tahap siklus hidup mengakibatkan kebutuhan setiap konsumen
menjadi berbeda-beda secara alamiah. Sedangkan untuk pekerjaan yang
bermacam-macam juga akan membutuhkan suatu kebutuhan yang
berbeda. Faktor pribadi lainnya yaitu situasi ekonomi yang mengakibat
kebutuhan antar konsumen berbeda sesuai keadaan ekonominya dimana
akan menimbulkan gaya hidup yang berbeda-beda pula yang
mempengaruhi kebutuhannya. Yang terakhir yaitu kepribadian dan
konsep diri, kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi unik yang
menyebabkan respons yang relative konsisten dan bertahan lama
terhadap lingkungan orang itu sendiri. Sedangkan konsumen cenderung
mencermikan identitas mereka yaitu “kami adalah apa yang kami miliki”.
Oleh karena itu, untuk memahami perilaku konsumen, pahami dahulu
konsep diri dan kepemilikan konsumen tersebut.

Faktor psikologis

Faktor psikologis terdiri dari Motivasi, persepsi, pembelajaran,
keyakinan dan sikap. Motivasi timbul dari kebutuhan konsumen,
kebutuhan dengan intensitas yang semakin kuat menjadikan kebutuhan
tersebut menjadi motif. Motif adalah kebutuhan dengan tekanan yang
kuat mengarahkan seseorang mencari kepuasan. Faktor yang lain yaitu

persepsi. Persepsi merupakan cara konsumen bertindak berdasarkan
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motivasinya yang dipengaruhi oleh pemahaman dirinya terhadap situasi.
Persepsi  adalah  dimana orang  memilih,  mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang
berarti.

Faktor psiklogis pembelajaran memiliki arti gambaran perubahan
dalam perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman sehingga
mempengaruhi keputusannya sebelum melakukan pembelian. Faktor
berikutnya yaitu keyakinan dan sikap. Keyakinan merupakan pemikiran
deskriptif yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu. Sedangkan sikap
menggambarkan evaluasi, perasaan dan tendensi yang relatif konsisten
dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide.

d. Proses Keputusan Pembelian

Dalam proses keputusan pembelian konsumen dihadapkan oleh beberapa
tahapan dalam pengambilan keputusan pembelian baik itu sebelum maupun
setelah melakukan pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2009:184) terdapat

lima tahapan konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu:
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Perilaku
Pengenalan Pencarian Penilaian Keputusan
~ > i > setelah
masalah informasi alternatif pembelian
pembelian

Gambar 2.6 Tahap Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
(Sumber: Kotler dan Keller, 2009)

Tahapan-tahapan proses pengambilan keputusan pembelian tersebut adalah

sebagai berikut :

1)

2)

3)

Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari masalah atau
kebutuhan mereka. Kebutuhan dapat dipicu oleh faktor internal maupun
eksternal yang kemudian menjadi dorongan untuk mencari pemuasan
terhadap kebutuhan tersebut.
Pencarian Informasi

Pada tahapan ini konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong
untuk mencari informasi yang lebih banyak lagi baik secara aktif maupun
tidak. Melalui pengumpulan informasi, konsumen akan mengatasi tentang
merek-merek yang bersaing dan keistimewaan merek tersebut, dan dengan
informasi yang lebih banyak lagi akan mengantarkan konsumen kepada
keputusan akhir mereka.
Evaluasi Alternatif

Konsumen akan dihadapkan pada beberapa alternatif pilihan merek yang
tersedia. Tidak ada proses evaluasi tunggal yang digunakan konsumen dalam

semua situasi pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan yang
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berorientasi kognitif, yaitu menganggap konsumen membuat penilaian atas
produk dengan rasional dan sadar.
Keputusan Pembelian

Dalam tahap ini konsumen akan membentuk pertimbangan atas merek-
merek pilihan yang akan dibeli, dimana konsumen juga mungkin membentuk
niat untuk membeli produk yang paling disukainya.
Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami tingkat
kepuasan atau ketidakpuasan tertentu yang akan mempengaruhi perilaku
pembelian berikutnya. Konsumen yang puas cenderung akan menjadi sarana

yang baik dalam mempromosikan produk tersebut kepada orang lain.

Kerangka berpikir

Penelitian ini difokuskan pada konsumen brand pakaian pria yang ada di kota

Surabaya. Atribut-atribut brand pakaian pria digunakan sebagai tolak ukur yang

membedakan antar brand dilihat dari persepsi konsumen. Kemudian hasil analisis

perceptual mapping, statistics descriptive, dan thurstone case V analysis

digunakan untuk mengetahui positioning suatu brand sesuai persepsi konsumen

dan dapat mengetahui kelemahan dan kekuatan dari suatu produk yang dimana

hasilnya diharapkan dapat digunakan bagi perusahaan untuk menentukan strategi

pemasaran yang seharusnya dilakukan. Fokus penelitian pada Analisis perceptual

mapping karena peneliti ingin memberikan gambaran atau pemetaan dalam

bentuk dimensi visual yang memudahkan untuk dibaca dan dipahami sehingga
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dapat mengetahui persepsi konsumen dan kelemahan serta kekuatan suatu brand

sehingga dapat menentukan strategi yang akan diterapkan.

Identifikasi Atribut Pakaian Penentuan brand image,
Pria — | brand awareness, market
share, brand preference and
buying preference
berdasarkan Persepsi
Konsumen

Posisi brand pakaian pria
) . dengan Perceptual Mapping,
Implementasi strategi bagi Brand | « | statistics Descriptive, dan
Pakaian Pria Uniglo Thurstone Case V Tools
analysis.

Gambar 2.7 Kerangka Berpikir Penelitian
Sumber: diolah Peneliti, 2018



BAB I11
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian dengan pendekatan kuantitatif dan jenis
penelitian ialah penelitian deskriptif. Menurut Sugiyono (2013:13), penelitian
kuantitatif adalah sebuah penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme,
digunakan untuk meneliti pada sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada
umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrument
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji
hipotesis yang telah ditetapkan.

Menurut Zikmund dan Babin (2011:85) Penelitian deskriptif adalah
Penelitian yang menjelaskan karakteristik objek, manusia, kelompok, organisasi,
atau lingkungan atau penelitian yang mencoba membuat gambar dari situasi
tertentu. Penelitian ini sering digunakan untuk melakukan pemetaan pangsa pasar,

mengenali tindakan kompetitor, dan lain-lain.

B. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat yang di pilih oleh peneliti untuk
melakukan kegiatan penlitian. Penelitian ini dilakukan di kota Surabaya. Peneliti
memilih lokasi ini dikarenakan kota Surabaya merupakan kota dengan lifestyle
khusunya di bidang fashion khusunya di bidang pakaian sedang berkembang
pesat, baik dikalangan anak muda maupun dewasa. Lokasi penelitian difokuskan

oleh peneliti di pusat perbelanjaan seperti mall, event fashion dan toko pakaian,
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agar dapat memudahkan peneliti untuk mendapatkan responden yang

berhubungan dengan penelitian.

C. Variabel, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran
1. Variabel

Menurut Hatch dan Farhady dalam Sugiyono (2016:3) secara teoritis variabel
di definisikan sebagai atribut seseorang atau objek yang mempunyai variasi antara
satu orang dengan yang lain atau satu objek dengan objek yang lain. Penelitian ini
merupakan analisis deskriptif kuantitatif dan pengaruh antar variabel tidak diukur,
sehingga tidak terdapat variabel bebas dan variabel terikatnya. Variabel yang
digunakan ialah atribut dari sebuah merek dengan menggunakan 14 indikator
sebagai alat ukur dalam kuisioener. Menurut Zikmund dan Babin (2011:85)
mengemukakan Riset deskriptif, sesuai dengan namanya, riset ini menjelaskan
karakteritik objek, manusia, kelompok, organisasi atau lingkungannya.

Singkatnya riset ini mencoba untuk membuat gambar dari sistuasi tertentu.

2. Definisi Operasional

Menurut Zikmund dan Babin (2013:8). Definisi Operasional menjelaskan
variabel-variabel dimana peneliti menggunakan atribut yang menjadi ukuran
dalam penelitian sehingga memberi informasi ukuran atribut yang akan diteliti.

Atribut yang digunakan peneliti sebagai indikator yaitu:



a.

Brand Image
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Pada indikator Brand Image menggunakan item yang bersumber dari

atribut dalam produk fashion berdasarkan Indeks Luxury Brand (BLI)

menurut Kim dan Johnson (2015)

Tabel 3.1 Item Brand Image

No

Item

Penjabaran

1

Populer

Popular merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap suatu produk yang dikenal dan disukai
orang banyak

Terjangkau

Terjangkau  merupakan  persepsi  konsumen
terhadap keterjangkauan harga dari suatu produk

Eksklusif

Eksklusif merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap suatu produk dengan desain yang berbeda
dan tidak dijual dengan jumlah yang banyak atau
langka menjadi faktor lebih yang dinilai
konsumen.

Unik

Unik merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap bentuk atau desain yang berbeda dari
suatu produk

Mewah

Mewah merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap produk dengan harga yang mahal dan
kualitas yang bagus

Orisinil (gayanya)

Orisinil merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap suatu produk yang memiliki nilai keaslian
yang melekat pada suatu merek

Vintage

Vintage merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap suatu produk dengan desain yang antik

Dewasa

Dewasa merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap produk yang lebih sering dijual dan
dikonsumsi dengan desain untuk orang dewasa

Keren

Keren merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap desain produk yang menonjolkan sisi
gagah pada sebuah pakaian

10

Muda

Muda merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap sebuah produk  yang dapat
menggambarkan usia remaja yaitu 17 sampai 25
tahun

11

Menawan

Menawan merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap sebuah produk digambarkan dalam desain
yang kalem dan simpel sehingga menarik bagi
konsumen
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12 Elegan Elegan merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap sebuah produk pakaian diartikan sebagai
produk dengan desain rapi dan memiliki nilai yang
tinggi

13 Sporty Sporty merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap sebuah produk dengan desain yang dapat
digunakan berolahraga dan dengan bentuk yang
fleksibel yang dapat digunakan dalam situasi yang
informal

14 Awet Awet merupakan sebuah persepsi konsumen

terhadap suatu produk yang tidak mudah rusak

Sumber: olahan peneliti, 2018

b.

Buying Preference

Pada item Buying preference bersumber dari atribut yang berdasarkan

dari Pengaruh atribut pakaian fashion pada fashion leadership menurut koksal

(2014), sebagai berikut:

Tabel 3.2 Item Brand Preference

Item Penjabaran

1 Harga Harga merupakan persepsi konsumen terhadap
biaya yang akan dikeluarkan ketika membeli
suatu produk

2 Merek Merek merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap nama atau simbol yang diasosiasikan
dengan produk/jasa dan menimbulkan arti
psikologis/asosiasi.

3 Trendy Trendy merupakan sebuah persepsi konsumen
terhadap suatu produk yang sesuatu yang sedang
dibicarakan, disukai atau bahkan digunakan oleh
sebagian besar masyarakat pada saat tertentu.

4 Kualitas Produk | Kualitas produk merupakan persepsi konsumen
terhadap nilai dari suatu produk

5 | Kesesuaian dengan | Kesesuaian dengan kepribadian merupakan

kepribadian persepsi konsumen terhadap suatu produk yang
menggambarkan dirinya

6 Diskon/promosi Diskon/promosi merupakan persepsi konsumen
terhadap potongan harga suatu produk

7 | Kenyamanan Toko | Kenyamanan  toko  merupakan  persepsi
konsumen terhadap suasana atau keadan toko

8 Imej dari Toko Imej dari toko merupakan persepsi konsumen

terhadap baik dan buruknya toko dari sebuah
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brand pakaian

9 Produk Display Produk display merupakan persepsi konsumen
terhadap produk yang di pajang pada toko
10 | Sikap wiraniaga | Sikap wiraniaga merupakan persepsi konsumen
terhadap baik buruknya perlakuan atau
pelayanan dari wiraniaga toko
11 Reputasi Reputasi  perusahaan  merupakan persepsi
perusahaan konsumen terhadap citra perusahaan dari segi
internal maupun external
12 | Ekslusivitas produk | Ekslusivitas  produk  merupakan  persepsi
konsumen terhadap produk dengan desain
khusus dan jumlah yang terbatas
13 | Kesesuaian ukuran | Kesesuaian ukuran pakaian merupakan persepsi
pakaian konsumen terhadap produk dengan ukuran
pakaian yang sesuai dengan konsumen
14 Kenyamanan Kenyamanan pakaian merupakan persepsi
pakaian konsumen terhadap kenyamanan pakaian pada
saat digunakan
15 warna Warna merupakan persepsi konsumen pada

kecocokan warna pakaian atau
pakaian

corak pada

Sumber: diolah peneliti, 2018

C.

Brand Awareness

Brand Awareness adalah tingkat pelanggan menyadari merek dan

menjadi bagian dari merek pada kepribadian merek menurut Brochado, Silva,

dan LaPlaca (2015), dapat dilihat pada tabel 3.3 dibawah ini

Tabel 3.3 Item Brand Awareness

No Item Penjabaran

1 Top Of Mind Merek yang pertama kali terlintas di pikiran
konsumen

2 Brand Recall Merek yang diingat oleh konsumen tanpa

diberikan stimulus tertentu

Sumber: diolah peneliti, 2018
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d. Market Share

Variabel market share berasal dari indicator 4C Diamond oleh Kartajaya
(2014) yang memfokuskan pada sisi eksternal dengan mengubah sector
lingkungan untuk mengetahui item penjualan merek dengan sebagian besar
item pembelian. Sebuah merek dapat memperoleh pasar dan tingkat penjualan
yang tingg apabila telah memenuhi seluruh rangkaian konsep pemasaran yang
baik.
e. Brand Preference

Brand yang menarik perhatian dengan menawarkan nilai tertentu dan
keunikan brand. Brand yang menggambarkan identitas konsumen, hedonism,
atau memberi kebahagiaan atau kesenangan pada konsumen, dan kualitas atau
kesempurnaan. Pada variabel Brand Preference bersumber dari indikator
teori mindshare oleh Kartajaya (2014) untuk mengetahui merek yang disukai
konsumen dengan item paling favorit.

Setelah memahami penjabaran tiap item dari masing-masing Variabel
brand image, buying preference, brand awareness, market share, dan brand
preference. Pada tabel 3.4 dapat dilihat tabel definisi operasional sebagai

berikut.



Tabel 3.4 Definisi Operasional Penelitian
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Variabel

Item

Sumber

Brand Image

Populer

Terjangkau

Eksklusif

Unik

Mewah

Orisinil

Vintage

Dewasa

Keren

Menawan

Elegan

Sporty

Awet

Kim dan Johnson
(2015)

Buying Preference

Harga

Merek

Trendy

Kualitas Produk

Kesesuaian dengan Kepribadian

Diskon/Promosi

Kenyamanan Toko

Imej dari Toko

Produk Display

Sikap Wiraniaga

Reputasi Perusahaan

Ekslusivitas Produk

Kesesuaian Ukuran Pakaian

Kenyamanan Pakaian

Koksal (2014)

Warna
Top of Mind
Brochado et al (2015
Brand Awareness Brand Recall ( )
Market Share Most Buying Kartajaya (2014)
Brand Preference Most Favorite Kartajaya (2014)

Sumber: diolah oleh peneliti
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Skala Pengukuran

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Penilaian

(rating scale) dan skala Ordinal:

a.

D.

1.

Rating Skala adalah skala penelitian yang digunakan untuk menggambarkan
peringkat pada tiap jawaban yang diberikan (Fathnur Sani, 2016:179), maka
dapat disimpulakan bahwa rating skala merupakan pengumpulan data dari
jawaban responden yang dicatat secara bertingkat dalam bentuk nominal.
Dengan tingkat pengukuran 10 titik, yaitu titik 1 sampai dengan 10 yang
mengukur item pernyataan kuesioner jawaban responden pada tiap item
kuesioner mempunyai nilai yang paling tidak baik untuk titik 1 dan nilai
paling baik untuk titik 10. Dalam memberi jawaban pada isi kuisioner
responden diberikan fleksibilitas untuk menjawab sesuai dengan dirinya.

Skala Ordinal, merupakan skala pengukuran yang menyatakan peringkat
construct/rangking tidak hanya menyatakan kategori dan diurutkan dari
jenjang yang lebih tinggi sampai jenjang yang terendah atau sebaliknya. (Nur
Indrianto dan Bambang Supomo, 2002:98), maka dapat disimpulan bahwa
skala ordinal pengambilan data diambil berdasarkan ranking, dari tingkat

yang lebih tinggi sampai tingkat yang terendah atau sebaliknya.

Populasi dan Sampel

Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2013:115).
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Sedangkan menurut Zikmund dan Babin (2013:174) menyatakan penentuan
populasi dalam riset pemasaran harus memiliki karakteristik yang melibatkan
perikiraan tentang reaksi populasi. Populasi yang ditetapkan oleh penliti pada
penelitian ini memiliki kriteria sebagai berikut:

a. Berjenis kelamin pria.

b. Berumur 17 sampai dengan 40 tahun

c. Berdomisili di kota Surabaya

d. Memilki pengetahuan tentang merek pakaian pria

e. Pernah melakukan pembelian produk pakaian selama 6 bulan terakhir

2. Sampel

Menutu Sugiyono (2013:116) sampel merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel dalam penelitian ini
merupakan konsumen yang berjenis kelamin laki-laki dari brand fashion
khususnya pakaian di kota Surabaya. Metode sampel menggunakan teknik
nonprobability sampling karena peluang populasi tidak diketahui maka sampel
dilakukan secara acak (random). Teknik yang digunakan dalam metode ini adalah
Purposive Sampling (Pengambilam sampel berdasarkan tujuan dan Kriteria
tertentu).

Menurut Sugiyono (2013:122) Purposive sampling adalah menentukan
sampel dengan pertimbangan khusus. Teori ini diperkuat oleh Morissan
(2015:117) yang menyatakan bahwa purposive sampling adalah teknik

pengambilan sampel dipilih karena memiliki karakteristik yang ditentukan
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peneliti dan dipilih berdasarkan pengaruh yang dimiliki. Sampel pada penelitian

ini sama dengan Kriteria pada bagian populasi.

Dikarenakan jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui, maka

pengambilan pengukuran sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus

Matchin & Campbell (1987) karena jumlah populasi dalam penelitian ini tidak

diketahui, dengan perhitungan sebagai berikut:

a. Iterasi tahap pertama:

1
Up=—1n(

2

1+r>

1—r
_(Z1_a+Zz_,3)2

+3

(up)?
b. Iterasi tahap kedua dan ketiga :

1 1+
Up=—ln( p>+ L

2 1-p/ 2(n-1)
Keterangan:
Up = Standaradized normal random variable corresponding to
particular value of the correlation Coefficient p
Up = Initial estimate of up
Zi-a = konstanta yang diperoleh dari tabel distribusi normal
Zi_p = konstanta yang diperoleh dari tabel distribusi normal
p = perkiraan harga koefisien korelasi = 0,32
a = kekeliruan tipe 1, yaitu menerima hipotesis yang
seharusnya ditolak (5%)
B = kekeliruan tipe Il, yaitu menerima hipotesis yang
seharusnya diterima (5%)
In = log-e
n = ukuran sampel

Dengan menggunakan rumus diatas maka jumlah sampel yang

diperoleh adalah:

Z,— a=1.96
Z,— [ =1.6449

) 1, (Hpr
Up - zln (1—p)

1 (1+0.327
2 1-0.327

) = 0.3395
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— (Zt—a+Z¢-p)*®

n = +3
(UrH) , i
_ GeatZep)?® | 5 _ (964164492 | o _
- (0_3395)2 - (0.3395)2 + 3 - 11574‘7 = 116

Berdasarkan hasil perhitungan sampel diatas, maka jumlah sampel yang
didapat adalah sebanyak 116 orang responden. Pada penelitian ini, peniliti
membagikan kuisioner sebanyak 175 kepada responden dengan merujuk pada
hasil perhitungan rumus Matchin & Chambell yaitu dengan 116 sebagi angka
minimum, maka peneliti berpendapat bahwa angka 175 dapat mewakili ruang
lingkup penelitian yang lebih luas. Sampel dalam penelitian ini akan menjadi 175

responden yang tersebar di kota Surabaya.

E. Teknik Pengumpulan Data
1. Sumber data

Sumber data merupakan sumber dalam mendapatkan data yang diperlukan

dalam penelitian yang diperoleh dari beberapa jenis sumber, yaitu:

1. Data Primer, data yang didapat langsung dari seorang informan yang
mengacu pada data yang diperoleh secara langsung. Data ini diperoleh
dari survei yang dilakukan peneliti dengan membagikan kuisioner kepada
responden.

2. Data Sekunder, data ini merupakan data yang diperoleh tidak langsung.
Data ini digunakan untuk mendapatkan informasi tentang profil

perusahaan melalui wensite perusahaan atau sumber yang lainnya.
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Metode Pengumpulan Data
a. Observasi

Peneliti melakukan beberapa pengamatan langsung serta melakukan
wawancara yang tidak terstruktur agar mendapatkan data yang diingkinkan.
b. Kuesioner

Menurut Zikmund dan Babin (2013:73) “Kuesioner adalah alat utama
untuk membangun respon terhadap pertanyaan riset”. Kuesioner digunakan
peneliti sebagai alat untuk mengumpulkan data yang dilakukan dengan cara
memberikan beberapa pertanyaan yang sudah ditulis dan dirancang untuk
mengetahui jawaban responden. Kuisioner akan dibagikan kepada responden
sebanyak 175 sampel. Kuisioner dibagikan kepada responden yang ditemui di
tempat penelitian seperti Restoran, Lingkungan Universitas, Pusat
Perbelanjaan dan Café di kota Surabaya.
c. Instrumen Penelitian

Menurut Arikunto (2013:203) instrumen penelitian adalah alat yang
digunakan oleh peneliti dalam mengumpulkan data agar pekerjaanya lebih
mudah dan memiliki hasil yang baik atau data yang diperoleh lebih cermat,
lengkap, dan sistematis sehingga lebih mudah untuk diolah. Instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini ialah kuisioner. Kuisioner yang digunakan

telah disusun sesuai dengan tujuan penelitian
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F. Analisis Data
1. Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data
melalui deskripsi atau gambaran data terkumpul sebagaimana adanya tanpa
maksud membuat kesimpulan atau generalisasi (Sugiyono, 2001:47). Analisis
statistik deskriiptif digunakan dalam penelitian ini untuk mendeskripsikan atau
mengambbarkan persepsi konsumen terhadap brand pakaian laki laki yang ada di
kota Surabaya yang telah terpetakan pada bentuk dimensi visual yaitu perceptual
mapping. Analisis statistik deskriptif digunakan untuk menganalisis data dengan
cara mendeskripsikan atau menggambarkan akumulasi data dalam bentuk
deskripsi yang tidak menerangkan hubungan.
2. Perceptual Mapping

Perceptual Map digunakan untuk menggambarkan posisi dari sebuah produk,
line produk merek, atau perusahaan yang berhubungan dengan para pesaingnya.
Menurut Duncan dalam Japrianto (2015), Perceptual mapping adalah “A
visualization technique that indicates how customer perceieve competiting brand
in terms of various criteria”. Sedangkan menurut Lilien dan Rangaswamy dalam
gower (2010:2) mendefinisikan sebagai grafis representasi dimana alternatif
bersaing diruang Euclidean meskipun awalnya hanya digunakan dalam metode
penskalaan multidimensional. Istilah ini sekarang tampaknya digunakan
bersamaan dengan metode analisis multivariate yang menghasilkan representasi
grafis dari data. Menurut gower (2010:3) unsur umum diantara metode ini adalah

semuanya dapat disebut analisis multidimensi untuk menunjukkan potensi
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hasilnya tersedia dalam banyak dimensi. Hanya ada dua dimensi yang
diperlihatkan karena ini memberi peta dua dimensi yang dapat ditampilkan di
selembar kertas atau dilayar komputer. Analisis multidimensional banyak
digunakan dalam berbagai penerapan khususnya di riset pemasaran tentang
persepsi orang terhadap produk atau hubungan antar pasangan produk. Dengan
demikian pemetaan perseptual mengacu pada jenis data ditambah dengan
metodologi multidimensional.

Perceptual Mapping memiliki bentuk hasil berupa gambar atau pemetaan
yang disertai dengan keterangan-keterangan untuk memudahkan pembaca yang
memiliki data untuk menciptakan peta persepsi. Untuk memperjelas keterangan
tentang varian teknik mana yang digunakan harus disertakan. Untuk membuat
peta perseptual juda diperlukan koordinat x dan y untuk elemen individu yang
diplot. Tujuan dari perceptual mapping adalah untuk memetakan positioning
persepsi konsumen terhadap suatu produk atau brand sehingga memudahkan
konsumen mengetahui kekurangan dan kelebihan dari suatu brand atau produk
serta mengetahui posittioining dari kompetitor.

3. Analisis Multivariat

Analisis multivariat adalah analisis yang dilakukan untuk mengukur variabel
yang berjumlah dua atau lebih. Peneliti menggunankan analisis multivariat
dengan teknik interdepedensi yaitu skala Multidimensional. Menurut Kruskal
(1997) dalam Kholil, Dharoko, dan Widiyanti (2015) Multidimensional Scalling
(MDS) merupakan analisis statistik untuk mengetahui kemiripan dan ketidak

miripan variabel yang digambarkan dalam ruang geometris.
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Dalam penelitian ini Multidimensional Scaling (MDS) digunakan untuk
memetakan persepsi konsumen (perceptual mapping) sehingga dari peta persepsi
ini dapat diketahui bagaimana posisi masing-masing merek ditinjau dari sisi
konsumen. multidimensional scaling digunakan memberikan rata-rata untuk
mengukur objek dalam ruang multidimensional berdasarkan pada penilaian

responden terhadap seberapa jauh kemiripan dari objek-objek yang berlainan.

4. Thurstone Case V

Menurut Maydeu dan Olivares (2004) Thurstone’s Case V umumnya
disajikan dalam empat model perbandingan untuk empat penelitian objektif, yaitu:
model Thurstone’s Case V untuk satu perbandingan berpasangan, terdapat dua
model yaitu Thurstone’s Case V untuk peringkat data, dan model Thurstone-
takane untuk multiple judgment paired. Menggunakan teknik ini bertujuan untuk
mengetahui faktor tingkat minat prioritas kosumen sebelum melakukan pembelian
produk menggunakan skala ordinal, sehingga peneliti memilih model Thurstone

Case V untuk mengurutkan atribut dari Buying preference.



BAB IV

PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Perusahaan

1. Sejarah Perusahaan

Uniglo Co., Ltd. merupakan anak perusahaan Fast Retailing Co., Ltd yang
berasal dari Jepang Uniglo bergerak dalam bidang perencanaan produk, produksi,
distribusi pakaian kasual. Kantor pusat Uniglo berlokasi di Sayama, Kota
Yamaguchi, Prefektur Yamaguchi. Meskipun demikian, fungsi kantor pusat

dipegang oleh Kantor Tokyo di Midtown Tower, Akasaka, Minato, Tokyo.

Gambar 4.1 Gambar Logo Uniglo
Sumber: www.uniglo.com (2018)

Nama Uniglo berasal dari Unique Clothing Warehouse yang didirikan oleh
Tadashi Yanai di kota Hiroshima pada 2 Juni 1984. Toko pertama Uniglo di tepi
jalan besar, Toko Yamanota di Prefektur Yamaguchi dibuka pada Juni 1985.
Selama beberapa tahun pertama, toko Uniglo terus bertambah, terutama di Jepang
Barat. Yanai lalu mengganti nama perusahaan dari Ogori Shoji menjadi Fast
Retailing pada September 1991.

Uniglo menyebut model bisnisnya sebagai SPA (Specialty store retailer of

Private label Apparel) atau toko pengecer khusus untuk pakaian merek sendiri.
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Semua tahap dalam bisnis dikelola sendiri oleh perusahaan ini, mulai dari desain,
produksi, sampai kepada penjualan secara eceran Strategi kunci dalam model
bisnis perusahaan ini adalah pesanan massal dalam partai besar untuk setiap
artikel barang. Sejak 2000-an awal, produk ini mulai mendapatkan kepercayaan
konsumen di Jepang karena inovasinya. inovasi Uniglo yang paling terkenal
adalah Heattech dan AIRism. Heattech adalah teknologi Uniglo untuk pakaian
yang tipis namun hangat dan digunakan di musim dingin, atau baju dalam anti
bakteri, sedangkan AIRism merupakan teknologi yang ditanamkan pada pakaian
untuk musim panas yang bisa membuat tubuh lebih sejuk. Inovasi teknologi yang
kemudian ditiru oleh banyak produsen, tapi Uniglo masih dianggap pemain
penting dalam terobosan inovatif ini.

Pada Maret 2006, Fast Retailing mendirikan G.U. Co. Ltd., perusahaan yang
megembangkan merek busana kasual berharga murah g.u. oko pertama g.u.
dibuka di Ichikawa, Prefektur Chiba. Uniglo terus melakukan ekspansi dan
perluasan bisnis hingga pada tahun 2011 Uniglo benar-benar masuk ke dalam
lingkaran bergengsi fashion Jepang. Negara lain yang turut menjadi target pasar
Uniglo antara lain London (2007), Paris (2009), New York City (2011), Seoul
(2011), Singapura (2009), Taiwan (2010), Malaysia (2010), Thailand (2011),
Filipina (2012) dan Indonesia (2013). Banyaknya cabang toko Uniglo
membuktikan bahwa perusahaan ini tidak main-main untuk bersaing dengan
merek-merek ternama lainnya. Hingga hari ini, sudah lebih dari 1.900 total toko
yang dibuka di berbagai negara. Unglo bahkan dinobatkan sebagai perusahaan

pakaian terbesar di Asia dan terbesar ketiga untuk kategori dunia.
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2. Lokasi Perusahaan

Lokasi perusahaan Uniglo berada di Midtown Tower, Akasaka, Minato,
Tokyo. Lokasi tersebut menjadi kantor pusat perusahaan Uniglo, saat ini Uniglo
telah memiliki outlet yang tersebar di banyak negara. Uniglo di Indonesia saat ini
memiliki delapan belas outlet resmi yang tersebar di kota-kota besar Indonesia

seperti Bandung, Jakarta, Makassar, Medan, Surabaya dan Yogyakarta.

B. Analisis dan Pembahasan Hasil Penelitian
1. Gambaran Umum Responden

Peneliti membagikan 175 Kkuesioner di kota Surabaya. Tingkat
pemngembalian kuesioner sebanyak 175 responden atau 100%. Gambaran umum
responden terbagi menjadi empat bagian berdasarkan faktor-faktor demografi
meliputi usia, status pernikahan, jenis pekerjaan dan jumlah pendapatan perbulan.
a. Gambaran Responden Berdasarkan Demografi

Responden pada penelitian ini memiliki Kkriteria yaitu berdomisili di kota
Surabaya yang telah melakukan pembelian produk fashion khususnya pakaian
dalam kurun waktu dua tahun terakhir serta mengetahui atribut dari produk-
produk tersebut baik secara langsung saat menggunakan atau tidak langsung
melalui media informasi. Deskripsi karakteristik responden yaitu berdasarkan
usia, status pernikahan, pekerjaan dan Pendapatan Rumah Tangga pada
responden yang termasuk kriteria responden untuk penelitian sesuai dengan hasil

kuesioner yang telah disebar oleh peneliti dapat dilihat pada tabel 4.1.



Tabel 4.1 Karakteristik Demografi Responden di Kota Surabaya

Jumlah Persentase
No. Karakteristik Responden (%)
Usia:
<25 tahun 123 70,2
1. 26-40 tahun 52 29,8
Total 175 100
Status Pernikahan:
Menikah 46 26,2
9 Belum Menikah 127 72,6
' Tidak Bersedia 2 1,2
Menyebutkan
Total 175 100
Pekerjaan:
Mahasiswa 107 61,1
Pegawai 47 26,8
3. Profesional 13 7,4
Tidak Bekerja 1 0,6
Pelajar 7 4
Total 175 100
Pendapatan Rumah
Tangga:
<Rp. 2 Juta 71 40,6
4 Rp. 2 - 4 Juta 56 32
' Rp. 4 - 6 Juta 22 12,6
Rp. 6 - 8 Juta 16 91
> Rp. 8 Juta 10 5,7
Total 175 100

Sumber: Kuisioner Penelitian diolah oleh peneliti, 2018
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1) Gambaran Umum Berdasarkan Usia

Berdasarkan Tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa dari 100 responden di
kota Surabaya sebanyak 123 responden (70,2%) berusia dibawah 25 tahun, dan
52 responden (29,8%) berusia 26 tahun sampai 40 tahun. Gambaran responden
berdasarkan usia dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden berusia
dibawah 25 tahun, hal ini menunjukkan konsumen pakaian pria di kota Surabaya
didominasi oleh kaum muda yang bisa dijadikan pasar potensial oleh pelaku
industri pakaian pria.
2) Gambaran Umum Berdasarkan Status Permikahan

Berdasarkan Tabel 4.1 diatas, menunjukkan bahwa dari 100 responden di
kota Surabaya sebanyak 46 responden (26,2%) berstatus sudah menikah, 127
responden (72,6%) berstatus belum menikah, dan 2 responden (1,2%) tidak
bersedia menyebutkan statusnya. Gambaran responden berdasarkan pernikahan
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden berstatus belum menikah, hal
ini berbanding lurus dengan gambaran responden berdasarkan usia yang
didominasi oleh kalangan muda sehingga juga berpengaruh terhadap potensi
pasar di kota Surabaya.
3) Gambaran Umum Berdasarkan Pekerjaan

Gambaran umum berdasarakan pekerjaan dapat dilihat pada tabel 4.1 diatas.
Sebanyak 100 responden di kota Surabaya dapat diketahui bahwa 107 responden
(61,1%) adalah mahasiswa, 47 responden (26,8%) berpekerjaan sebagai pegawali,
13 responden (7,4%) berprofesi sebagai perkerja professional, 1 responden

(0,6%) tidak bekerja dan 7 responden (4%) adalah pelajar.
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Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa mahasiswa mendominasi sebagian
besar responden dari penelitian ini. Hal ini mengindikasikan bahwa mahasiswa di
kota Surabaya cenderung memerhatikan fashion pakaian untuk menunjang
penampilan.

4) Gambaran Umum Berdasarkan Pendapatan

Tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa 100 responden di kota Surabaya,
sebanyak 71 responden (40,6%) memiliki pendapatan dbawah 2 juta rupiah,
sebanyak 56 responden (32%) berpendapatan diantara 2 juta sampai 4 juta rupiah,
sebanyak 22 responden (12,6%) berpendapatan sebesar 4 juta sampai 6 juta
rupiah, 16 responden (9,1%) memiliki pendapatan diantara 6 juta sampai 8 juta
rupiah dan 10 responden (5,7%) memiliki pendapatan diatas 8 juta rupiah.

Dari tabel 4.1 dapat dilihat sebagian besar responden di kota Surabaya
berpendapatan dibawah 2 juta rupiah. hal ini mengindikasikan bahwa sebagaian
besar responden dari penelitian ini ialah kalangan muda yang berprofesi sebagai
mahasiswa dan berstatus belum menikah dengan pendapatan dibawah 2 juta
rupiah. Dengan diketahuinya bahwa pendapatan dibawah 2 juta mendominasi hal
ini dapat menjadi tolak ukur untuk para pelaku industri pakaian dalam
menetapkan harga sebuah produk pakaian yang akan dipasarkan khususnya di

kota Surabaya.

2. Analisis Hasil Peta Persepsi dengan Multidimensional Scaling
Peneliti menggunakan alat analisis Multidimensional scaling (MDS). Hasil
yang diperoleh mengindikasikan jarak kedekatan antara merek pakaian yang

diamati, dalam penelitian ini Uniglo dipilih oleh peneliti sebagai objek yang akan
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diteliti, merek uniglo dibandingkan dengan para pesaingnya yang berada pada
peringkat 10 merek teratas berdasarkan beberapa indikator. Sehingga peneliti
dapat mengetahui apa saja merek pakaian yang merupakan pesaing terdekat
dengan merek pakaian Uniqglo.

Berdasarkan hasil perhitungan MDS, dapat diketahui 10 merek teratas dari
frekuensi merek yang sering muncul menurut responden yaitu H&M, Zara Man,
Pull & Bear, Uniqlo, Giordano, Polo, Levi’s, Nike, Adidas, The Executive.
Merek-merek ini merupakan pesaing-pesaing terdekat pakian Uniglo menurut
persepsi konsumen berdasarkan masing-masing kategori. Menurut Gower
(2010:3) unsur umum diantara metode ini adalah semuanya dapat disebut analisis
multidimensi untuk menunjukkan potensi hasilnya tersedia dalam banyak
dimensi. Hanya ada dua dimensi yang diperlihatkan karena ini memberi peta dua
dimensi yang dapat ditampilkan di selembar kertas atau dilayar komputer dan
menghasilkan pemetaan yang baik. Hasil tersebut dapat dilihat pada tabel 4.2..

Tabel 4.2 Frekuensi 10 Merek Teratas berdasarkan Indikator

Merek Frekuensi
H&M 106
Zara Man 76
Pull & Bear 67
Uniqglo 55
Giordano 55
Polo 53
Levis 50
Nike 37
Adidas 35
The Executive 32

Sumber: Data diolah peneliti menggunakan spss, 2018
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Pada Tabel 4.2 Frekuensi merek diatas menunjukkan merek yang lebih
sering muncul dalam persepsi konsumen yang termasuk dalam kategori produk
yang paling diingat (Top Of Mind), produk yang paling sering dibeli
(Most Buying), maupun produk yang paling diminati oleh konsumen (Most
Favorite) dan Brand Recall.

Pada tabel diatas terlihat bahwa merek pakaian H&M memiliki frekuensi
yang paling tinggi dengan jumlah frekuensi seratus enam, sedangkan merek
pakaian Uniqlo berada pada peringkat keempat dengan jumlah frekuensi lima
puluh lima. Kesepuluh merek pakaian diatas merupakan merek-merek yang
mendominasi pasar pakaian pria di kota Surabaya saat ini dan merupakan para
pesaing terdekat merek pakaian Uniglo. Pada frekuensi ini selanjutnya akan
dibagi menjadi beberapa kategori untuk memperlihatkan data yang lebih spesifik
pada tiap kategori Top Of Mind, Most Buying, Most Favorite dan Brand Recall.
Hasil data dalam beberapa kategori ini menjadi data yang digunakan peneliti

dalam melakukan analisis perceptual mapping.



70

a. Top of Mind

THE EXECUTIVE.

7 Top of Mind

POLOK, 7 5%
= H&M
PULL & BEAR

5%
17%

7% = GIORDANO

NEVADA, 9
7%

LEVIS, 11
9%

15% = ADIDAS
= NEVADA
= POLO

GIORDANO, 14

11% PULL&BEAR, 16 = THE EXECUTIVE
° 12%

UNIQLO,15
12%

Gambar 4.2 Grafik sepuluh Merek Teratas Kategori Top of Mind
Sumber: Data diolah peneliti, 2018

Pada gambar 4.2 menampilkan sepuluh merek pakaian pria yang paling
diingat oleh konsumen (Top of Mind) di kota Surabaya. Kesadaran konsumen
terhadap suatu merek dengan mengingat faktor-faktor yang ada pada sebuah
produk, baik itu desain, atribut, iklan dan faktor-faktor lainnya. Produk yang
mudah diingat atau yang berhasil menguasai pasar cenderung menjadi Top of
Mind pada konsumen.

Pada gambar diatas dapat dilihat bahwa merek pakaian H&M menjadi merek
yang paling diingat oleh konsumen dengan jumlah frekuensi tertinggi 22 (17%)
setelah itu disusul Zara Man pada urutan kedua dengan jumlah frekuensi 20
(15%), sedangkan Uniglo menempati urutan keempat dengan jumlah frekuensi 15
(12%). Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa Uniglo termasuk dalam
kelompok sepuluh merek yang paling diingat dalam benak konsumen di kota

Surabaya dengan berada diurutan keempat, akan tetapi Uniglo belum mencapai
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urutan pertama pada merek yang paling diingat konsumen (Top of Mind) di kota
Surabaya.

Penelitian untuk mengetahui Top of Mind pada responden dilakukan dengan
cara menanyakan merek pakaian yang diketahui. Merek pertama yang disebutkan
responden merupakan Top of Mind dari merek-merek pakaian pria pada
responden tersebut. Hal ini menunjukkan merek yang paling diingat responden
akan disebutkan pertama oleh responden.

b. Most Buying

POLO, 7 )
ADIIDAS, 8 6% Most Buying
7%
= H&M
WRANGLER, 8 e
o VIS
PULL & BEAR
THE EXECUTIVE
GIORDANO, 10 = UNIQLO
8% LEVIS, 18
15% = GILDAN
= GIORDANO
GILDAN, 11
9% PULL&BEAR, 13 = WRANGLER
11% = ADIDAS
= POLO
unialo, 11 THE EXECUTIVE,
9% 12
10%

Gambar 4.3 Grafik sepuluh Merek Teratas Kategori Most Buying
Sumber: Data diolah peneliti, 2018

Pada gambar 4.3 menampilkan sepuluh merek pakaian pria yang paling
dibeli oleh konsumen (Most Buying) di kota Surabaya. Pada gambar diatas dapat
dilihat bahwa merek pakaian H&M memiliki persentase tertinggi dengan jumlah
frekuensi 23 (19%) setelah itu di peringkat kedua terdapat Levis dengan jumlah
frekuensi 18 (15%) pada produk yang paling sering dibeli di kota Surabaya,

sedangkan merek pakaian Uniglo menempati urutan kelima dengan jumlah
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frekuensi 11 (9%). Hal ini menunjukkan bahwa Uniglo belum menjadi merek
pakaian dengan market share terbesar dalam pasar pakaian pria di Indonesia
khususnya di kota Surabaya.

c. Most Favorite

POLO, 7
6%

Most Favorite

m = H&M
GIDAN, 8
7% — = LEVIS
—\ PULL & BEAR
LEVI'S, 14 GIORDANO
ADIDAS,8 _— 13% = THE EXECUTIVE
7%
= NIKE
NIKE, 10 PULL & BEAR,13 = ADIDAS
9% 12%

UNIQLO, 7
6%

= GILDAN
= UNIQLO
THE EXECUTIVE,
10 GIORDANO, 11 = POLO
9% 10%

Gambar 4.4 Grafik sepuluh Merek Teratas Kategori Most Favorite
Sumber: Data diolah peneliti, 2018

Pada gambar 4.4 menampilkan sepuluh merek pakaian yang paling disukai
konsumen (Most Favorite). sepuluh merek pakaian pria diatas ialah merek yang
paling disukai konsumen karena atribut dari pada pakaian, kualitas, desain,
kenyamanan dan harga. Pada gambar dapat dilihat bahwa H&M merupakan
merek pakaian paling disukai oleh konsumen di kota Surabaya dengan jumlah
frekuensi 21 (19%) berikutnya di peringkat kedua terdapat Levis dengan jumlah
frekuensi 14 (13%) pada produk yang paling disukai di kota Surabaya, sedangkan
merek pakaian Uniglo menempati urutan kesembilan dengan jumlah frekuensi 7
(6%). Hal ini menunjukkan bahwa merek pakaian Uniglo belum menjadi merek

pakaian yang paling disukai oleh konsumen di Indonesia khususnya di kota
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Surabaya. Pakaian Uniglo dinilai belum mampu memenuhi atau menawarakan

desain atau atribut pada pakaian yang disukai oleh konsumen.

d. Brand Recall

Adidas, 17
Nike,17 5% Brand Recall
5% ZARA MAN, 53
LEVI'S, 18 B 5 ZARA MAN
5% H&M
PULL & BEAR
WRANGLER, 26
8% H&M, 53 POLO
16% = GIORDANO
UNIQLO, 32 . UNIQLO
0,
% = WRANGLER
GIORDANO 39 PULL & BEAR,43 ® LEVIS
11% 13% = NIKE
POLO, 40 - ADIDAS

12%

Gambar 4.5 Grafik sepuluh Merek Teratas Kategori Brand Recall
Sumber: Data diolah peneliti, 2018

Pada gambar 4.5 dapat dilihat sepuluh merek pakaian pria teratas dari merek-
merek pakaian yang masuk dalam kategori brand recall. Setelah merek-merek
yang berada dalam kategori Top of Mind terdapat merek-merek yang berada
dalam kategori brand recall ialah merek-merek yang dikenali dan diingat oleh
konsumen. Merek pakaian Uniglo berada diposisi keenam dengan jumlah
frekuensi yaitu tiga puluh dua, hal ini mengindikasikan bahwa merek pakaian
Uniglo sudah cukup dikenal dan diingat oleh konsumen pakaian di kota
Surabaya, meskipun masih berada di posisi keenam.

Dalam penelitian ini peneliti perlu meneliti lebih jauh tentang positioning
pakaian Uniglo terhadap pesaingnya dengan melakukan perhitungan
Multidimensional Scaling (MDS) guna memetakan persepsi konsumen terhadap

atribut produk pakaian dari data frekuensi secara keseleruhan pada sepuluh merek
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teratas berdasarkan Indikator yang ditawarkan serta melakukan analisis
perceptual mapping untuk melihat positioning merek pakaian Uniqlo terhadap
pesaingnya.

Perhitungan MDS ini menggunakan data tabulasi yang merupakan hasil rata-
rata dari persepsi responden terhadap atribut produk pakaian pria yang tersusun
dalam baris, atribut tersebut yaitu : Populer (x1), Terjangkau (x2), Eksklusif (x3),
Unik (x4), Mewah (x5), Orisinil (gayanya) (x6), Vintage (x7), Dewasa (x8),
Keren (x9), Muda (x10), Menawan (x11), Elegan (x12), Sporty (x13), Awet
(x14). Berikut adalah kolom ttersusun berdasarkan merek yang diteliti, dapat
dilihat pada tabel 4.4.

Tabel 4.3 Data Tabulasi Rata-Rata Responden

Pull

Merek Uniglo zara H&M | Nike | Adidas | Polo The. Giordano | Levi’s &
Man Executive Bear
Populer 8,18 853 | 823 | 9,35 9,46 8,45 7,38 8,22 9,16 8,39
Terjangkau | 7,31 6,22 | 7,45 | 7,19 7,23 6,83 7,38 7,04 6,74 6,76
Eksklusif 7,29 8,08 | 7,09 | 7,05 717 7,77 7,72 7,62 7,50 7,19
Unik 7,56 7,28 | 7,09 | 7,57 7,91 6,75 6,13 6,45 6,82 7,60
mewah 7,18 820 | 7,30 | 6,70 7,34 7,58 7,50 7,35 7,60 7,36
Orisinil 7,25 738 | 69 | 7,76 8,14 8,00 7,09 7,56 8,88 7,52
(g,aiﬁggg) 6,20 6,36 | 6,12 | 5,30 6,66 6,79 6,53 6,29 8,08 6,34
Dewasa 7,44 791 | 7,03 | 6,76 7,11 8,21 8,22 7,55 8,10 6,90
Keren 8,11 795 | 805 | 7,95 8,40 7,81 7,91 8,07 8,44 8,51
Muda 8,24 784 | 830 | 814 8,29 7,17 7,16 7,36 7,92 8,49
7,95 818 | 7,91 | 7,49 7,91 7,53 7,63 7,31 8,02 7,01
Menawan | 764 | 829 | 717 | 722 749 | 7,70 7,72 7,60 8,00 | 7,33
Elegan 4,16 474 | 458 | 9,05 8,83 4,79 450 4,40 338 | 4,84
SXOFtty 79 | 800 | 7,73 | 876 8,29 8,23 7,91 8,04 868 | 824

we

Sumber: data primer diolah peneliti dengan spss, 2018
Pada tabel 4.3 dapat dihat nilai rata-rata yang diberikan responden
(konsumen) kepada masing-masing merek yang berada pada frekuensi sepuluh

merek teratas berdasarkan indikator yang ditawarkan.
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Responden memberikan nilai satu sampai sepuluh seusai persepsi mereka
pada masing-masing merek yang dekat dengan responden tersebut pada masing-
masing kategori. Data ini kemudian digunakan untuk melihat positioning merek
pakaian Uniqlo terhadap pesaingnya yang diolah dengan menggunakan SPSS.
Positioning pada merek Uniglo terhadap para pesaingnya dapat diketahui dengan
melihat kemiripan (similarity) produk dibandingkan dengan produk lainnya yang
diukur dengan menggunakan skala 1 sampai 10.

Tabel 4.4 Iteration history for 2 dimensional solution
Young's S-stress formula 1 is used.

Iteration S-stress Improvement
1 ,12132
2 ,09380 ,02753
3 ,09203 ,00177
4 ,09198 ,00004

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ,001000

Sumber: data primer diolah peneliti dengan spss, 2018

Tabel diatas dapat dilihat setelah dilakukan iterasi sebanyak empat kali
menghasilkan angka yang terlihat yaitu 0,00004 dan sudah mendekati nol, maka
output yang dihasilkan semakin mirip dengan keaadan yang sebenarnya. lterasi
dihentikan karena nilai Stress sudah kurang dari 0,001000. Sementara untuk
kedekatan data dengan perceptual map dapat diketahui dengan menggunakan nilai
RSQ pada data berikut ini dapat menunjukkan korelasi antara data dengan peta
geometris sehingga dapat menyimpulkan apakah data yang ada dapat terpetakan

dengan baik atau tidak yaitu:
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Stress = ,11950 RSQ = ,95982

Pada data diatas terlihat reabilitas dari data MDS mempunyai model
kelayakan yang baik dengan nilai stress sebesar 0,11950 yang digunakan untuk
mengidentifikasi kualitas penyelesaian MDS terhadap data input atau untuk
mengukur a lack of fit measurement (ketidakcocokan). Menurut Kruskal dalam
Ghozali (2013:405) nilai stress kurang dari 0,05 sampai 0,10 baik, 0,10 sampai
dengan 0,20 cukup, dan nilai diatas 0,20 tidak baik atau buruk. Nilai stress pada
garis terbawah adalah 0,09198 yang menunjukkan model fit yang baik. Indeks
kedua adalah S-stress yang dikembangkan oleh Takane dalam Ghozali
(2013:405), S-stress diturunkan dari ukuran dan dihitung dengan squared distance
dan disparitas. IBM SPSS memberikan iterasi maksimal 30, nilai S-stress dan
perbaikanya terhadap iterasi selanjutnya S-stress mulai dengan 0,12132 dan
meningkat setelah iterasi ke 4 menjadi 0,09198 dengan meningkatnya nilai S-
stress ini menunjukkan model fit baik.

Ukuran model fit lainnya ialah (RSQ), RSQ adalah jumlah data variance
oleh MDS pada data diatas nilai korelasi sebesar 0,95982 apabila nilai RSQ
mendekati 1 maka dapat diartikan bahwa data yang ada telah terpetakan dengan
sempurna. Kategori nilai stress pada penelitian ini baik, karena antar responden
konsisten dalam menilai kemiripian merk pakaian pria dapat dilihat pada grafik
Scatterplot of Linear Fit (gambar 4.6) yang menunjukkan pola garis lurus ke atas

kanan. Berdasarkan grafik ini, maka model penelitian ini tetap dapat digunakan.
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Gambar 4.6 Euclidean distance model
Sumber: diolah oleh peneliti dengan spss, 2018

Hasil pengolahan data akan membentuk empat kuadran dalam dua dimensi,

apabila data dan model penelitian telah dinyatakan fit. Menurut Gower (2010)

unsur umum diantara metode ini adalah semuanya dapat disebut analisis

multidimensi untuk menunjukkan potensi hasilnya tersedia dalam banyak

dimensi. Hanya ada dua dimensi yang diperlihatkan karena ini memberi peta dua

dimensi yang dapat ditampilkan dalam selembar kertas atau dilayar komputer

kemudian menghasilkan mapping yang baik. Pengolahan data Multidimensional

scalling (MDS) menghasilkan peta perseptual dari sepuluh merek pakaian pria

di kota Surabaya (gambar 4.7). pada tahap berikutnya peta ini akan digunakan

untuk menganalisis perceptual mapping merek pakaian pria pada konsumen
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pakaian pria di kota Surabaya. Hasil peta perseptual ini dapat digunakan untuk
memperlihatkan posisi merek Uniglo dengan para pesaingnya, hal ini
menujukkan bahwa terdapat perbadaan persepsi konsumen terhadap atribut

produk.

Explained variance (3- Per | M in
axis inertia) = 86% € Ceptua apping

Muda
H&N Unik

PULL & BEAR
UNIQLO

9%

Menawan Terjangkau

Keren

ZARA MAN

Mewah Awer JPUter NIKE

Elegan GIORDANO ADIDAS
Eksklpsif

LEVIS .. THE EXECUTIVE
Vintage Orisinil (gayanya)

Sporty

AXIS 2 - EXPLAINED VARIANCE

POLO

Dewasa

AXIS 1 - EXPLAINED VARIANCE = 77%

Gambar 4.7 Peta persepsi 10 merek pakaian pria di Kota Surabaya
Sumber: diolah oleh peneliti dengan MM4XL

Pada gambar diatas dapat dilihat posisi dari tiap brands bersama atributnya
dalam suatu dimensi dan jarak persepsi antar atribut pakaian pria dan brands
pakaian pria itu sendiri. Atribut-atribut persepsi yang tersebar ini terdapat
koordinat, dimana koordinat tersebut dapat dihitung jarak dari masing-masing
atribut terhadap masing-masing objek penelitan. Koordinat dari masing-masing

atribut dan objek penelitian tersaji dalam tabel 4.6 dibawah ini.
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Tabel 4.5 Nilai Koordinat Brand Mapping Atribut dan Merek Pakaian Pria

Merek Koordinat 1 Koordinat 2
Uniglo -40 40
Zara Man -34 -3
H&M -19 43
Nilke 169 -4
Adidas 135 -13
Polo -33 -37
The Executive -48 -26
Giordano -38 -12
Levis -95 -23
Pull & Bear -9 40
Atribut Koordinat 1 Koordinat 2
Populer 27 -2
Terjangkau -1 20
Eksklusif -39 -16
Unik 32 47
Mewah -43 -5
Orisinil (gayanya) -11 -30
Vintage -75 -34
Dewasa -63 -39
Keren -15 17
Muda 8 54
Menawan -22 22
Elegan -38 -12
Sporty 324 -31
Awet 0 -6

Sumber: diolah oleh peneliti dengan MM4XL, 2018

Tabel diatas berisikan atribut-atribut yang dominan pada setiap dimensi.
Setiap atribut dominan dalam satu dimensi mewakili merek-merek yang ada
dalam tiap dimensi. Pada gambar peta persepsi diatas menunjukkan gambar tiap
objek penelitian beserta dengan atributnya dalam suatu dimensi dan jarak antar
merek serta jarak antar persepsi. Jarak tersebut dapat dilihat dalam koordinat
seperti pada Tabel 4.5 nilai koordinat pada tabel diatas menunjukkan dimensi dari

suatu objek penelitian.
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Dalam menentukan jarak terjauh atau terdekat titik koordinat 0 merupakan
titik aju untuk mengukur jarak. Dalam setiap dimensi terdapat dua sisi kutub yang
berlawanan ditandai dengan nilai positif dan negatif pada koordinat, semakin
positif nilai koordinat suatu objek menunjukkan kecenderungan posisi objek pada
salah satu isi kutub dan semaki negatif nilai koordinat suatu objek maka objek
cenderung ke sisi kutub lainnya. Merek yang berjarak jauh dengan atribut dalam
kuadran lain bukan berarti merek tersebut tidak memiliki atribut yang
digambarkan, namun atribut-atribut tersebut dipersepsikan jauh dari merek
tersebut atau tidak terciri dalam suatu kuadran. Pada peta perseptual merek
pakaian pria di kota Surabaya terbagi menjadi 4 posisi, yaitu:

a. Pada kuadran I, dimensi 1 bernilai negatif dan dimensi 2 bernilai positif.
Pada kuadran ini terdapat merek H&M, Uniglo dan Pull & Bear.
konsumen mempersepsikan ketiga merek tersbut memiliki kemiripan
atribut, pada kuadran ini atribut yang dominan yaitu Menawan, Keren
dan Terjangkau.

b. Pada kuadran Il, dimensi 1 bernilai positif dan dimensi 2 bernilai positif.
Pada kuadran ini hanya memilik atribut dominan yaitu Muda dan Unik.

c. Pada kuadran Ill, dimensi 1 bernilai negatif dan dimensi 2 bernilai
negatif. Pada kuadran ini terdapat merek Levi’s, Zara man, The
Execitive, Giordano dan Polo. Konsumen mempersepsikan kelima
merek tersebut memiki kemiripan atribut, pada kuadran ini atribut yang
dominan yaitu Vintage, Dewasa, Elegan, Mewabh, Orisinil, Ekslusif dan

Awet.
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d. Pada kuadran IV, dimensi 1 bernilai positif dan dimensi 2 bernilai
negatif. Pada kuadran ini terdapat merek Nike dan Adidas. Konsumen
mempersepsikan kedua merek tersebut memiliki kemiriman atau
kesamaan atribut, pada kuadran ini atribut yang dominan yaitu Populer
dan Sporty.

3. Jarak Atribut dengan Objek Penelitian
Pada penelitian ini peneliti menggunakan menggunakan rumus Euclidean
Distance untuk menghitung jarak antar atribut dan objek untuk mengetahui

persepsi konsumen terhadap objek penelitian, dengan rumus sebagai berikut:

d = \/(_xl = Y =)

Hasil perhitungan Euclidean Distance akan menunjukkan jarak antar
atribut dan objek penelitian, jika nilai yang dihasilkan mendekati 0, maka kedua
objek berada pada posisi yang sama, jika nilai yang dihasilkan semakin besar,
maka semakin jauh jarak dari kedua objek tersebut. Dalam penelitian ini semakin
dekat sebuah aribut terhadap sebuah merek maka atribut tersebut dipersepsikan
oleh konsumen sebagai atribut yang sangat kuat pada merek tersebut begitu
sebaliknya. Hasil perhitungan jarak berdasarkan koordinat dari peta persepsi ini

dapat dilihat pada Tabel 4.6.
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] Pull

Uniglo | 22 | HaM | Nike | Adidas | Polo | . M | Giod s &

Man Executive ano Bear

Populer 792 | 615 | 6,42 | *14,13 | *10,83 | 6,98 7.90 6,64 | 12,44 | 557
Terjangkau | 4,36 | 4,09 | 2,86 | 17,13 | 13,99 | 6,60 6,63 4,96 | 10,40 | *2,12
Eksklusif 560 | 1,35 | 6,22 | 20,84 | 17,45 | *2,24 | *1,36 | *0,39 | 564 | 6,31
Unik 715 | 831 | 502 | *14,66 | *11,09 | 10,65 | 10,84 9,18 | 14,51 | 4,16
Mewah 448 | *094 | 535 | 21,22 | 17,88 | 3,45 2,23 091 | 551 | 559
Orisinil 754 | 348 | 7,29 | 1817 | 1474 | 230 3,68 323 | 842 | 694

(gayanya)

Vintage 816 | 504 | 947 | 2450 | 21,07 | 417 2,76 421 | *2,32 | 9,81
Dewasa 823 | 456 | 9,29 | 2342 | 19,98 | 3,01 1,95 3,63 | *3,58 | 9,50
Keren *339 | 2,84 | *2,59 | 18,46 | 1527 | 9,23 5,48 3,77 | 9,02 | 2,31
Muda 492 | 711 | 2,84 | 17,15 | 1442 | 10,01 9,78 8,06 | 12,87 | 2,23
Menawan | *2,52 | 2,78 | *2,14 | 19,27 | 16,12 | 6,00 5,45 3,74 | 857 | *2,21
Elegan 518 | *0,92 | 579 | 20,70 | 17,33 | *2,62 | *1,76 | *0,05 | 582 | 5,89
Sporty 37,08 | 3595 | 3506 | 15,79 | 19,00 | 3573 | 37,22 | 36,31 | 41,96 | 34,10
Awet 6,10 | 346 | 523 | 16,83 | 13,49 | 457 5,24 392 | 9,72 | 4,67

Sumber diolah oleh peneliti dengan spss, 2018

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa nilai jarak suatu atribut dengan
suatu merek. Pada tabel diatas angka yang diberi tanda bintang (*) menyatakan
nilai dengan jarak terdekat masing-masing merek pakaian terhadap atribut
tertentu. Merek pakaian Uniglo memiliki jarak terdekat dengan atribut Menawan
dengan nilai jarak 2,52 hal ini menggambarkan bahwa persepsi konsumen
terhadap merek Uniglo lebih dominan pada atribut Menawan. Persepsi responden
terhadap merek Uniglo tidak hanya dominan pada atribut Menawan tetapi juga
dominan pada atribut Keren dengan nilai jarak 3,39 dan atribut sporty sebagai
atribut dengan jarak terjauh yang memiliki nilai 37,08. Data tersebut menyatakan
bahwa merek pakaian Uniglo unggul dalam atribut keren dan menawan. Dalam
tabel 4.6 terlihat bahwa pada atribut Keren merek Uniglo berada dibawah merek
Pull & Bear (2,31), H&M (2,59), Zara Man (2,84) dan pada atribut Menawan

merek Uniqlo berada dibawah merek H&M (2,14) dan Pull & Bear (2,21).
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Setelah mengetahui atribut yang unggul pada merek pakaian Uniglo menurut
persepsi responden, langkah berikutnya mengetahui merek pesaing terdekat
dengan merek Uniqglo yaitu dengan menggunakan rumus Eucliden Distance untuk
menghitung jarak terdekat hingga jarak terjauh antar merek pakaian pada peta
perseptual. Hasil perhitungan dapat dilihat pada tabel 4.7.

Tabel 4.7 Euclidean Distance antara Uniqglo terhadap Pesaingnya

Rank Euclidean Distannce Merek
1 0,00 Uniglo
4 4,39 Zara Man
2 2,12 H&M
10 21,30 Nike
9 18,26 Adidas
7 1,77 Polo
6 6,70 The Executive
5 5,22 Giordano
8 8,43 Levis
3 3,02 Pull & Bear

Sumber: diolah oleh peneliti

Data pada tabel 4.7 menunjukkan jarak merek pesaing terhadap merek
Uniglo menurut persepsi responden. Dilihat dari hasil perhitungan Euclidean
Distance dapat diketahui bahwa pesaing tedekat Uniglo adalah H&M dengan
jarak 2,12 pada peringkat kedua, dan Nike menjadi pesaing dengan jarak terjauh
dengan nilai jarak 21,30 yang menempati peringkat kesepuluh. Pada peta
perseptual dapat dilihat bahwa merek Uniqglo, Pull & Bear, dan H&M berada
pada kuadran yang sama. Hal ini menunjukkan bahwa merek-merek pada
kuadran yang sama dalam perceptual mapping dipersepsikan oleh responden
sebagai merek-merek yang mempunyai kesamaan dalam atribut tertentu,
meskipun belum tentu menjadi persaing terdekatnya. Merek-merek yang berada

pada kuadran berbeda dipersepsikan oleh responden memiliki perbedaan dalam
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gambaran atribut suatu kuadran akan tetapi bisa menjadi pesaing terdekat dari
suatu merek.

Peneliti juga menganalisis Buying Preference pada responden untuk
memperkuat hasil dari penelitian. Analisis Buying Preference digunakan untuk
mengetahui faktor pembelian yang menjadi prioritas responden dalam melakukan
pembelian. Penganalisisan Buying Preference memuat beberapa indikator
meliputi Harga, Merek, Trendy, Kualitas Produk, Kesesuaian Dengan
Kepribadian, Diskon/Promosi, Kenyamanan Toko, Imej Toko, Produk Display,
Sikap Wiraniaga, Reputasi Perusahaan, Ekslusivitas Produk, Kesesuaian Ukuran
Pakaian, Kenyamanan Pakaian, dan Warna. Untuk mengetahui peringkat
preferensi pembelian pakaian responden peneliti menggunakan analisis Thurstone
Case-V dengan SPSS dan Excel. Tabel 4.8 menunjukkan hasil analisis Buying

preference pada responden dalam penelitian ini.
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Tabel 4.8 Peringkat Preferensi Pembelian Pakaian Pria Secara Keseluruhan
Responden dan Keseluruhan Konsumen Uniglo

Rank
Item S Q Thi?sr;lc:ne *UnSiqlo *Ur?iqlo Therstone
*Uniglo

Harga 4,00 | 4,00 2 3,00 3,00 2
Merek 4,00 | 3,00 3 5,00 4,00 5
Trendy 6,00 | 6,00 6 7,00 5,00 11
Kualitas Produk 3,00 | 3,00 1 3,00 3,00 2
Kesusaian Dengan | 554 | 500 | 4 700 | 500 11
Kepribadian

Diskon Atau Promosi | 7,00 | 5,00 8 8,00 7,00 13
Kenyamanan Toko 11,00 | 5,00 12 6,00 10,00 9
Imej Dari Toko 12,00 | 4,00 15 6,00 11,00 7
Produk Display 12,00 | 4,00 14 10,00 8,00 15
Sikap Wiraniaga 12,00 | 5,00 13 6,00 12,00 6
Reputasi Perusahaan | 11,00 | 5,00 11 6,00 11,00 7
Eksklusivitas Produk | 10,00 | 5,00 10 7,00 9,00 10
Kesesuaian Ukuran | 7 44 | 6 09 7 500 | 7,00 4
Pakaian

Kenyamanan Pakaian | 6,00 | 6,00 5 3,00 6,00 1
Warna 9,00 | 5,00 9 10,00 9,00 14

Sumber: diolah oleh peneliti

Berdasarkan tabel 4.8 dapat dilihat peringkat preferensi responden dari
peringkat terendah hingga tertinggi. Pada data preferensi pembelian diatas
peringkat 1 merupakan peringkat tertinggi yang mana menunjukkan faktor
terpenting dalam melakukan pembelian, dan peringkat 15 merupakan peringkat
terendah yang mana bukan menjadi faktor yang diprioritaskan oleh responden
dalam melakukan pembelian. Nilai S pada tabel diatas menandakan lokasi item
tersebut, apabila nilai S semakin rendah maka semakin penting item tersebut,
begitu juga sebaliknya. Nilai Q menunjukkan kesamaan penilaian dari responden,
maka semakin tinggi nilai Q semakin sama penilaian dengan panelis. Pada

proses pengurutan data, apabila terdapat nilai S yang sama maka nilai Q menjadi

tolak ukur dalam menentukan peringkat yang lebih tinggi. Pada tabel rank
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therstone konsumen pakaian pria merek Uniglo ada beberapa item yang memiliki
tingkat rank yang sama diantaranya ialah harga dan kualitas produk yang
menempati urutan ke 2, reputasi perusahaan dan imej dari toko yang menmpati
urutan ke 7, trendy dan kesesuaian dengan kepribadian yang menempati urutan ke
11, hal ini disebabkan oleh persepsi konsumen pakaian pria Uniqlo terhadap item-
item buying preference tersebut memiliki kemiripan sehingga nilai S dan Q
muncul dengan nilai yang sama.

Pada tabel diatas terdapat tiga item yang menempati peringkat tertinggi dari
keseluruhan konsumen yang membeli pakaian pria yatu kualitas produk, harga,
dan merek. Hal ini menunjukkan bahwa tiga item tersebut memiliki tingkat
prioritas tertinggi. ltem kualitas produk menempati peringkat pertama diikuti
dengan item harga pada peringkat kedua dan item merek pada peringkat ketiga.
Sedangkan item imej dari toko menempati peringkat terendah. Sedangkan tiga
prioritas teratas konsumen yang membeli pakaian pria Uniglo yaitu kenyamanan
pakaian, harga dan kualitas produk. ltem kenyamanan pakaian menempati
peringkat pertama dan item harga dan kualitas produk memiliki peringkat yang
sama Yaitu peringkat kedua. Sedangkan item produk display menempati peringkat
terendah, Item dengan peringkat terendah dianggap memiliki sedikit pengaruh
dalam melakukan pembelian. Hasil preferensi menggambarkan faktor-faktor yang
memiliki pengaruh terbesar hingga terkecil sebelum melalukan pembelian.
Melihat pentingnya preferensi pembelian maka perlu diperhatikan oleh

perusahaan pakaian yang berada di pasar Indonesia khususnya di kota Surabaya.
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4. Karakteristik Konsumen

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan hasil hari 10 merek pakaian pria
di kota Surabaya dengan data (Most Buying) merek pakaian yang paling sering
dibeli oleh konsumen di kota Surabaya. Pada gambar 4.3 dapat dilihat Uniglo
menempati urutan ke lima dengan total 205 pembelian yang terdiri dari 90 merek
pakaian pria di kota Surabaya. Hasil penelitian ini kemudian diolah oleh peneliti
menggunakan spss dengan multidimensional scale dalam bentuk perceptual
mapping. Perceptual mapping adalah dasar dari referensi peneliti dalam
menganalisis posisi merek Uniglo dengan para pesaingnya. Berikut adalah
gambar pembagian zona perceptual mapping dari 10 merek pakaian pria di kota

Surabaya.
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Gambar 4.8 Peta Pembagian Zona pasar Dari 10 Merek Pakaian Pria di Kota
Surabaya
Sumber: diolah oleh peneliti

Pada gambar 4.8 terdapat sepuluh merek pakaian pria teratas berdasarkan
frekuensi yang sering muncul dan indikatornya. Pada gambar diatas dapat dilihat
hasil pembelian keseluruhan zona sebanyak 115 yang mana angka tersebut
memiliki persentase 56% dari total 205 pembelian di kota Surabaya. Merek-
merek tersebut tersebar dalam beberapa kelompok merek dan atribut yang saling
berdekatan dalam suatu zona dengan menggunakan pesaing terdekat dari setiap
merek dari tabel 4.6 dan dalam perhitungan jumlah konsumen ditiap zona peneliti

menggunakan data most buying dari 10 merek pakaian pria di kota Surabaya yang

dapat dilihat pada gambar 4.9 dibawabh ini.
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Gambar 4.9 Diagram most buying dari sepuluh merek Peta Persepsi Pakaian Pria

di Kota Surabaya.

Sumber: diolah oleh peneliti
Berdasarkan gambar 4.9 dapat dilihat jumlah pembelian tiap merek pakaian

pria. Peneliti menggunakan data most buying untuk memudahkan peniliti dalam

menganalisis jumlah produk yang terjual di setiap zona dan mengetahui tingkat
persaingan antar zona terhadap merek yang berada di dalamnya. Berikut analisis
berdasarkan peta persepsi sepulu merek pakaian pria di Kota Surabaya.

a. Pada zona 1, terlihat bahwa terdapat merek pakaian pria Zara Man,
Giordano, Levi’s, The Executive, dan Polo dengan atribut Mewah, Elegan,
Ekslusif, Awet, Orisinil, Vintage dan Dewasa yang berada pada zona ini.
Pada zona ini merupakan kelompok pakaian pria saling bersaing sangat ketat
dengan jumlah penjualan sebanyak lima puluh tiga item pakaian pria yang
terjual. Pada zona 1 merek pakaian pria Levis menjadi market leader dengan

jumlah penjualan sebanyak delapan belas produk, The Executive dengan

jumlah penjualan dua belas produk, Giordano dengan jumlah penjualan
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sepuluh produk, Polo dengan jumlah penjualan tujuh produk, dan Zara Man
dengan jumlah penjualan terendah pada zona 1 dengan total enam buah
produk. Pada zona 1 dapat disimpulkan bahwa persaingan antar merek pada
kelompok ini dipimpin oleh Levis, zona ini merupakan pasar potensial pada
pasar pakaian pria di kota Surabaya karena memilik pasar yang lebih banyak
dibandingkan zona lainya namun persaingan pada zona ini terbilang
crowded.

Pada zona 2, terlihat bahwa Uniglo berada pada zone kedua yang mana
terdapat H&M dan Pull&Bear, pada zone ini dengan atribut Menawan,
Keren, dan Terjangkau. Hal ini menunjukkan bahwa pakaian pria Uniglo
berada pada zona yang terdapat merek-merek dengan jumlah penjualan
tertinggi dari hasil most buying sepuluh merek pakaian pria di kota Surabaya
dan dengan merek-merek yang memiliki kekuatan atribut yang sama. Jumlah
penjualan pakaian pria pada zona ini yaitu sebanyak empat puluh tujuh item.
Pada zona ini H&M memilik jumlah penjualan tertinggi sebanyak dua puluh
tiga item produk, berikutnya Pull&Bear dengan jumlah penjualan sebanyak
tiga belas produk, dan Uniglo dengan jumlah penjualan sebanyak sebelas
produk dari data pembagian zona 2 dapat disimpulkan bahwa merek Uniglo
memiliki jumlah penjualan terendah dari para pesaingnya. hal ini
menunjukkan persaingan pada zona ini tidak terlalu berarti karena
didominasi penjualan oleh H&M yang menjadi market leader dengan jumlah
penjualan tertinggi sementara Pull&Bear dan Uniglo masih bersaing dengan

selisih jumlah yang tidak terlalu signifikan, dapat disimpulkan bahwa
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pesaing terdekat Uniglo adalah Pull&Bear. Pada zona ini menunjukan
persaingan atribut yang ditawarkan tiap merek pakaian pria pada kelompok
ini dikuasai oleh H&M dan zona ini merupakan pasar yang potensial pada
pasar pakaian pria di kota Surabaya karena memiliki market yang cukup
besar.

c. Padazona ke 3, terlihat bahwa zona ketiga hanya terdapat dua merek pakaian
pria yaitu Nike dan Adisas dengan atribut Sporty dan Populer yang terdapat
pada zona ini. Jumlah penjualan pakaian pria sebanyak lima belas item pada
zona ini, pada zona ini Adidas menjadi market leader dengan jumlah
penjualan sebanyak delapan produk sedangkan Nike memperoleh penjualan
tujuh produk, persaingan antar kedua merek ini dapat dikatakan cukup ketat,
kedua merek ini dipersepsikan konsumen memiliki kesamaan dalam atribut
yang ditawarkan. Hal ini menyimpulkan bahwa Adidas dan Nike berada pada
zona yang aman kaerna hanya memiliki satu pesaing saja sehingga dapat
dikatakan zona ini merupakan pasar yang potensial bagi merek Adidas dan

Nike di kota Surabaya.

Hasil analisa pasar berdasarkan frekuensi penjualan pada sepuluh merek
teratas yang sering muncul sesuai dengan persepsi konsumen dan indikatornya ini
menghasilkan kesimpulan bahwa strategi yang diberikan peneliti kepada merek
pakaian pria Uniglo terhadap pesaingnya yaitu merek pakaian pria Uniglo tidak
perlu masuk ke pasar zona satu karena memiliki tingkat persaingan yang sangat

ketat, peneliti menyarankan Uniglo tetap bertahan pada zona kedua dengan
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membentuk strategi untuk mengalahkan para pesaingnya dengan melakukan

penetrasi pasar memperbesar pasarnya sehingga dapat meningkatkan penjualan

yang lebih besar dari pesaingnya dan dapat menjadi brand top of mind.

Strategi lain yang dapat dilakukan pakaian pria uniglo yaitu meningkatkan

penjualan pada pasar yang dikuasai saat ini Khususnya dengan menawarkan

keunggulan atribut yang terdapat pada zonanya. Meningkatkan penjualan pada

pasar yang ada pada saat ini dapat dilakukan dengan melihat karakteristik

konsumen pakaian pria Uniglo. Karakterisitik konsumen pakaian pria Uniglo di

kota Surabaya dapat dilihat pada tabel 4.9 tentang gambaran responden yang

membeli pakaian pria Uniglo dibawah ini.

Tabel 4.9 Karakteristik Konsumen Pakaian pria Uniglo di Surabaya

Jumlah Jumlah
;| Pembelian Pembelian Persentase
Hlo- Karakterisji Pakaian pria Konsumen (%)
keseluruhan Uniglo

Usia:

<25 tahun 145 11 5,3
1. 26-40 tahun 60 0 0

Total 205 11 53

Status Pernikahan:

Menikah 43 0 0
2 Belum Menikah 160 11 53

' Tidak Bersedia 2 0 0

Menyebutkan

Total 205 11 53

Pekerjaan:

Mahasiswa 125 9 4,3

Pegawali 54 1 0,5
3. Profesional 14 0 0

Tidak Bekerja 1 0 0

Pelajar 11 1 0,5
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Pendapatan Rumah

Tangga:

<Rp. 2 Juta 79 5 2,4
4 Rp. 2 - 4 Juta 72 6 2,9

' Rp. 4 - 6 Juta 25 0 0

Rp. 6 - 8 Juta 19 0 0

> Rp. 8 Juta 10 0 0

Total 205 11 53

Sumber: Data diolah peneliti, 2018

Dapat dilhat pada tabel 4.9 diatas bahwa konsumen pakaian pria Uniglo
terdapat pada usia muda dengan usia dibawah dua puluh lima tahun dan dengan
status pernikahan yaitu belum menikah. Hal ini mengindikasikan merek pakaian
pria Uniglo banyak diminati bagi kalangan muda dan dewasa. keunggulan atribut
yang ditawarkan merek pakaian pria Uniglo yaitu atribut keren dan menawan.
Konsumen berusia muda memilih pakaian pria Uniglo karena desain sederhana,
keren dan menawan yang ditawarkan ini sesuai dengan gaya anak muda saat ini.
Konsumen berusia muda beranggapan bahwa atribut yang ditawarkan memiliki
nilai sosial yang berbeda dan dengan kelebihan Uniglo yang dapat memberikan
produk kualitas tinggi dengan harga yang terjangkau (Low Cost, High Quality)
dan Uniglo terus mengikuti perkembangan trend fashion. Kemudian dukung
dengan status pernikahan yaitu belum menikah membuat konsumen berusia
muda cenderung lebih sadar akan fashion dan mencari gaya atau mode yang
memiliki atribut sesuai dengan keinginannya.

Menurut Jegethesan et. al (2012) bahwa konsumen berusia muda
mempertimbangkan keputusan pembelian jelas karena etika atribut yang sesuai
yang ditawarkan pada sebuah produk. Menurut Dickson dan Eckman (2006)

dalam jurnal yang sama menyatakan bahwa nilai sosial juga menjadi
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pertimbangan dalam melakukan keputusan pembelian produk fashion pada
konsumen berusia muda. Pendapat ini memperkuat alasan bahwa atribut keren
dan menawan merupakan nilai lebih yang terdapat pada pakaian pria Uniglo yang
sesuai dengan karakteristik konsumen berusia muda pada saat ini.

Melihat dari tabel karakteristik konsumen diatas, terdapat karakteristik
konsumen pakaian pria Uniglo yaitu status pekerjaan yang didominasi oleh
mahasiswa dan pendapatan rumah tangga yang didominasi pada kisaran angka
dua juta sampai dengan empat juta. Hal ini menunjukkan bahwa pakaian pria
Uniglo memiliki atribut yang sesuai dengan gaya mahasiswa saat ini dimana
desain pakaian pria Uniglo yang sederhana, keren dan menawan. Uniglo memiliki
kualitas yang baik, harga yang terjangkau dan produk yang terus mengikuti trend
oleh karena itu Uniglo tetap mendapatkan tempat dihati konsumennya. Harga
pakaian pria Uniglo berkisar dari seratus lima puluh ribu rupiah sampai dengan
lima ratus ribu rupiah ini sesuai dengan pendapatan rumah tangga yang terlihat
pada konsumen Uniglo. Hal ini menunjukkan bahwa harga pakaian pria Uniglo

berada pada kategori harga yang terjangkau oleh konsumennya.

C. Implikasi penelitian

Berdasarkan pembahasan diatas mengenai Gambaran Umum Responden,
Analisis Hasil Peta Persepsi, Jarak Atribut Dengan Objek Penelitian, dan
Karakteristik Konsumen Pakaian Pria di kota Surabaya, berikut pembahasan

strategi yang direkomendasikan diantaranya.
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a. Top of Mind & Brand Recall

Menurut Sharp dan Macdonald dalam Sasmita dan Suki (2014:278)
menyebutkan bahwa Top of Mind atau kesadaran yang paling utama terhadap
merek memerlukan kesadaran merek (Brand Awareness) terlebih dahulu.
Menurut East dalam Mulyono (2016:164) “Brand awareness is the ability
recognition and recall of a brand and its differentiation from other brands ind the
fields”. Setelah merek-merek yang berada dalam kategori Top of Mind terdapat
merek-merek yang berada dalam kategori brand recall ialah merek-merek yang
dikenali dan diingat oleh konsumen. Kesadaran konsumen terhadap suatu merek
dengan mengingat faktor-faktor yang ada pada sebuah produk, baik itu desain,
atribut, iklan dan faktor-faktor lainnya

Strategi yang paling efektif untuk Uniglo adalah dengan meningkatkan
pemasaran melalui saluran komunikasi melalui media sosial, konten pemasaran
yang menarik, meggelar event, menunjukkan identitas brand, berkolaborasi
dengan bisnis lain dan memanfaatkan online advertising. Strategi ini sesuai
dengan apa yang dikatakan oleh Aaker et al. dalam Sasmita dan Suki (2014:278)
bahwa “konsumen menerima kesadaran merek melalui saluran pemasaran yang
efektif seperti telivisi, telepon genggam,dan periklanan online yang memberikan
jaminan kualitas dan kredibilitas produk dimana itu akan mengurangi resiko
terhadap produk yang diseleksi saat melakukan pebelian sebuah produk”.

Uniglo perlu meningkatkan brand awareness kepada konsumen terhadap

produknya untuk menunjang penjualan produk dan menjadi market leader.
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Mengingat bahwa Uniglo terbilang merek yang baru di Indonesia khususnya di
kota Surabaya.
b. Most Buying

Menurut Kotler dan Keller (2009:12) konsep pemasaran terdiri dari,
Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan Pelanggan, Segmentation Targetting,
Posittioning (STP), Penawaran dan Brand, Nilai dan Kepuasan, Saluran
Pemasaran, Rantai Pasokan, Persaingan, dan Lingkungan Pemasaran. Maka dari
itu merek pakaian Uniqglo perlu mengevaluasi strategi-strategi yang telah
digunakan dalam konsep pemasaran perusahaan dan mempelajari konsep
pemasaran para pesaingnya. Hal ini ditujukan untuk mengetahui kebutuhan dan
permintaan konsumen sehingga dapat bersaing demi meningkatkan volume
market share.
c. Most Favorite

Menurut Vigneron dan Johnson (1999) dalam Robinson (2013) menyebutkan
bahwa terdapat lima faktor pada indeks brand yang disukai oleh merek-merek
fashion mewah yaitu sifat menyolok atau nilai yang ditawarkan oleh sebuah
merek, keunikan sebuah merek, merek yang menggambarkan identitas diri
seorang konsumen, hedonism atau memberikan kebahagian atau kesenangan
kepada konsumen, dan kualitas atau kesempurnaan. Strategi tepat untuk merek
pakaian pria Uniglo adalah memaksimalkan keunggulan atribut yang dimiliki
berdasarkan market yang ingin dicapai untuk menciptakan kepuasan dan
kesenangan terhadap konsumen yang berpengaruh terhadap terbentuknya

loyalitas merek pada konsumen.
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d. Preferensi Pembelian Pakaian

Persaingan pada pasar pakaian pria di Indonesia saat ini sangan ketat, dari
produk lokal maupun produk asing yang masuk ke Indonesia. Hal ini juga
disebabkan oleh iklim dunia fashion yang semakin berkembang pesat. Produk —
produk pakaian yang ada di Indonesia bersaing ketak dalam atribut-atribut yang
ditawarkan untuk menarik konsumen. Untuk dapat tetap bersaing dipasar fashion
pakaian Uniqglo harus membentuk atribut yang lebih kuat dibanding dengan
produk pesaing, hal ini diperkuat oleh pendapat Tjiptono (2008:103) bahwa
atribut produk merupakan unsur-unsur yang dipandang penting oleh konsumen
dan dijadikan dasar pengambilan keputusan. Strategi ini ditunjang dengan item-
item buying preference yang perlu diperhatikan untuk meningkatkan kegiatan
pemasaran dalam persaingan pasar fashion pria di Indonesia khususnya di
Surabaya.

Pada data preferensi pembelian pakaian konsumen secara keseluruhan,
konsumen lebih memprioritaskan kualitas produk, harga dan merek sedangkan
tiga urutan teratas konsumen Uniglo adalah kenyamanan pakaian, harga dan
kualitas produk, hal ini menunjukkan bahwa kedua item Uniglo berada pada tiga
item urutan teratas pada data preferensi pembelian konsumen keseluruhan.
Sehingga strategi yang harus dilakukan Uniglo ialah melakukan strategi branding
dengan meningkatkan brand awareness dan brand image dari perusahaan demi

mendapatkan market share yang lebih besar.
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e. Pembagian zona perceptual mapping dari sepuluh merek pakaian pria di kota

Surabaya

Menurut Kasali (1998: 18) segmentasi pasar adalah proses yang mengotak-
ngotakkan pasar (yang hiterogen) ke dalam kelompok-kelompok “potensial
costumer” yang memiliki kesamaan kebutuhan dan atau kesamaan karakter yang
memiliki respon yang sama pola membelanjakan uangnya. Sedangkan menurut
Kartajaya (2014:76) segmentasi sebagai proses pencarian peluang strategi dalam
melakukan segmentasi, pemasar haruslah mempertimbangkan ukuran dan
pertunbuhan tiap segmen pasar. Pemasar bisa mengetahui segmen mana yang
telah dilayani dengan baik oleh kompetitor dan segmen mana yang belum
terlayani sepenuhnya. Pemasar juga bisa mengetahui segmen mana yang mungkin
dapat dilayani dan segmen mana yang harus dihindari.

Berdasarkan beberapa pendapat diatas, peneliti merekomendasikan
perusahaan Uniglo untuk tetap berada pada zona 2 dengan atribut menawan,
keren dan terjangkau dikarenakan uniglo berada pada zona yang potensial Uniglo
tidak perlu masuk ke pasar zona satu karena memiliki tingkat persaingan yang
sangat ketat, peneliti menyarankan Uniglo tetap bertahan pada zona kedua
dikarenakan memiliki jumlah konsumen yang cukup banyak dan hanya
didominasi oleh tiga merek pakaian pria yaitu H&M, Pull&Bear dan Uniglo.
Maka Uniglo perlu membentuk strategi untuk mengalahkan para pesaingnya
dengan melakukan penetrasi pasar memperbesar pasarnya meningkatkan brand
awareness kepada konsumen sehingga dapat meningkatkan jumlah penjualan

yang lebih besar dari pesaingnya dan dapat menjadi brand top of mind.
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Dapat dilihat pada hasil karakteristik konsumen pakaian pria dimana merek
Uniqlo berada pada market yang potensial, hal ini dapat dilihat dari karakteristik
usia konsumen Uniqlo berada pada market usia potensial yaitu usia dibawah dua
puluh lima tahun dengan total penjualan seratus empat puluh lima jumlah market
share dan produk Uniglo terjual sebanyak sebelas item, pada karakteristik usia
dibawah dua puluh lima tahun, berikutnya pada karakteristik status pernikahan
merek Uniglo berada pada market yang potensial yaitu konsumen dengan status
pernikahan belum menikah dengan total market share sebanyak seratus enam
puluh item dan produk Uniglo terjual sebanyak sebelas item pada karakteristik
ini, berikutnya pada karakteristik profesi merek Uniglo juga berada pada market
yang potensial yaitu konsumen dengan profesi mahasiswa dengan total market
share sebanyak seratus dua puluh lima item dan produk Uniglo terjual sebanyak
sembilan item pada karakteristik ini, dan pada karakteristik pendapatan perbulan
merek Uniglo berada pada market yang potensial yaitu konsumen dengan
pendapatan perbulan dua sampai empat juta rupiah dengan total market share
sebanyak tujuh puluh dua item dan produk Uniglo terjual sebanyak enam item
pada karakteristik ini.

Berdasarkan penjabaran tersebut dapat disimpulkan bahwa setiap
karakteristik konsumen merek Uniglo berada pada market yang paling dominan,
apa bila merek Uniglo ingin memasuki zona lainya dengan tujuan ingin mencapai
market share yang lebih luas maka Uniglo harus melakukan penyesuaian atribut

pada setiap zone yang ada.
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f.  Karakteristik konsumen pakaian pria merek Uniglo

Berdasarkan hasil pembahasan karakteristik konsumen pakaian pria Uniglo
terdapat pada usia muda dengan usia dibawah dua puluh lima tahun dan dengan
status pernikahan yaitu belum menikah. Hal ini mengindikasikan merek pakaian
pria Uniglo banyak diminati bagi kalangan muda dan dewasa. keunggulan atribut
yang ditawarkan merek pakaian pria Uniglo yaitu atribut keren dan menawan.
Konsumen berusia muda memilih pakaian pria Uniglo karena desain sederhana,
keren dan menawan yang ditawarkan ini sesuai dengan gaya anak muda saat ini.
Konsumen berusia muda beranggapan bahwa atribut yang ditawarkan memiliki
nilai sosial yang berbeda dan dengan kelebihan Uniglo yang dapat memberikan
produk kualitas tinggi dengan harga yang terjangkau (Low Cost, High Quality)
dan Uniglo terus mengikuti perkembangan trend fashion. Kemudian dukung
dengan status pernikahan yaitu belum menikah membuat konsumen berusia
muda cenderung lebih sadar akan fashion dan mencari gaya atau mode yang
memiliki atribut sesuai dengan keinginannya

Menurut Jegethesan et. al (2012) bahwa konsumen berusia muda
mempertimbangkan keputusan pembelian jelas karena etika atribut yang sesuai
yang ditawarkan pada sebuah produk. Menurut Dickson dan Eckman (2006)
dalam jurnal yang sama menyatakan bahwa nilai sosial juga menjadi
pertimbangan dalam melakukan keputusan pembelian produk fashion pada
konsumen berusia muda. Pendapat ini memperkuat alasan bahwa atribut keren
dan menawan merupakan nilai lebih yang terdapat pada pakaian pria Uniglo yang

sesuai dengan karakteristik konsumen berusia muda pada saat ini.
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Dari hasil karakteristik konsumen Uniqlo, strategi yang dapat diterapkan
adalah dengan meningkatkan penetrasi pasar strategi ini betujuan untuk
meningkatkan brand awareness dan untuk menjadi brand top of mind, serta
meningkatkan kualitas atribut atau nilai produk yang ditawarkan pada konsumen
serta mengontrol harga yang ditawarkan agar tetap terjangkau oleh konsumennya
sehingga dapat meningkatkan penjualan pakaian pria Uniglo di Indonesia
khususnya di kota Surabaya untuk bisa bersaing dengan produk pakaian pria
lainnya.

Persaingan pada pasar pakaian pria di Indonesia saat ini sangat ketat, baik
dari produk lokal maupun produk asing yang masuk ke Indonesia. Hal ini
disebabkan situasi trend fashion pakaian terus berkembang di Indonesia.
Berbagai macam produk pakaian pria di pasar Indonesia bersaing ketat dalam hal
atribut-atribut yang ditawarkan. Persaingan yang ketat dan dengan adanya
deselerasi persentase pengeluaran perkapita masyarakat Indonesia pada produk
fashion mengakibatkan adanya perang harga dalam pasar fashion pakaian.
Strategi untuk dapat bertahan dalam kondisi seperti ini dengan adanya perang
perang harga merupakan strategi yang efektif dalam persaingan untuk menguasai
pasar, karena konsumen akan lebih mudah untuk beralih merek bila harga produk
yang ditawarkan lebih murah, apabila dibandingkan produk yang harganya lebih
mahal yang disebabkan oleh switching cost yang lebih rendah (porter, 2008).

Strategi penurunan harga ini juga mempengaruhi persepsi konsumen,
konsumen akan berpresepsi bahwa dengan adanya penurunan harga perusahaan

akan menurunkan kualitas produknya. Dalam penelitian yang dilakukan
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Khansanah dan Kuswati (2014) dalam jurnal yang berjudul “Analisis Faktor-
Faktor yang Mempengaruhi Perpindahan Merek pada Produk Smartphone” hasil
penelitian ini menunjukan bahwa kualitas suatu produk adalah suatu yang penting
dan mempengaruhi konsumen dalah melakukan perpindahan merek, maka dari itu
penelti menyarankan agar Uniglo tetap menjaga kualitas produk dan tetap
menjaga keunggulan atribut Uniglo yaitu keren dan menawan.

Strategi ini didukung oleh item yang terdapat pada buying preference yang
perlu diperhatikan dan ditunjukkan oleh perusahaan untuk membentuk strategi
pemasaran yang efektif dalam persaingan pasar. Pada data tabel 4.8 telihat bahwa
preferensi pembelian konsumen lebih memprioritaskan kualitas produk, harga
dan merek. Prioritas konsumen dalam preferensi pembelian suatu produk adalah
hal yang harus diprioritaskan oleh Uniglo untuk memenangkan pasar. Peneliti
meyakini strategi yang bersifat jangka panjang akan berdampak pada pendapatan

perusahaan saat ini maupun dimasa yang akan datang.
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BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat
disimpulkan sebagi berikut:
1. Hasil Perceptual Mapping merek pakaian pria Uniglo.

a. Dalam hasil penelitian merek pakaian pria Uniglo menunjukkan bahwa
Uniglo menempati peringkat keempat dari sepuluh merek pakaian pria
teratas berdasarkan persepsi konsumen pakaian di Surabaya, belum
mencapai peringkat teratas pada urutan Brand Top of Mind, brand
recall, most buying, dan most favorite.

b. Merek pakaian pria Uniglo pada hasil perceptual mapping berada pada
koordinat -40 pada dimensi 1 dan koordinat 40 pada dimensi 2. Pakaian
pria Uniglo berada pada kuadran | bersama merek pakaian pria H&M
dan Pull & Bear. Kedua merek ini dipersepsikan oleh konsumen
memiliki kemiripan atau kesamaan atribut produk dan tidak memiliki
perbedaan yang signifikan dibanding merek lainnya.

c. Berdasarkan hasil perhitungan eculidean distance juga dapat diketahui
pesaing terdekat dari pakaian pria Uniglo. Merek-merek pakaian pria
yang menjadi pesaing terdekat dari Uniglo yaitu H&M, Pull & Bear dan

Zara Man.
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d. Berdasarkan hasil perhitungan eculidean distance dapat diketahui atribut
dominan dari Uniglo adalah menawan. Pesaing terdekat Uniglo yang
lebih unggul dalam atribut ini ialah H&M dan Pull&Bear.

e. Berdasarkan hasil perhitungan Thurstone Case V untuk mengetahui
Buying Prefrence, konsumen pakaian pria di kota Surabaya lebih
memproritaskan kualitas produk dalam melakukan pembelian pakaian
pria, prioritas berikutnya adalah harga dan merek dari produk menjadi
prioritas ketiga bagi konsumen. Sedangkan imej dari toko menjadi
prioritas terakhir bagi konsumen dalam preferensi pembelian.

2. Marketing Strategi yang harus dilakukan perusahaan Uniqlo adalah

a. Berdasarkan data most buying dalam data analisis pasar, menunjukan
bahwa Uniglo sudah berkontribusi cukup baik dan ada pada zona kedua,
yang mana memiliki pesaing terdekat yaitu H&M dan Pull&Bear. Pada
zona kedua Uniglo memiliki jumlah penjualan terendah, sedangkan H&M
miliki jumlah penjualan terbesar dan disusul oleh Pull&Bear. Uniglo
perlu meningkatkan brand awareness kepada konsumen terhadap
produknya untuk menunjang penjualan produk dan menjadi market
leader. Mengingat bahwa Uniglo terbilang merek yang baru di Indonesia
khususnya di kota Surabaya. Hal ini ditujukan untuk mengetahui
kebutuhan dan permintaan konsumen sehingga dapat bersaing demi
meningkatkan volume market share.

b. Berdasarkan pembagian zona, strategi yang harus dilakukan ialah tetap

berada pada zona 2 dengan lebih memperkuat atributnya yaitu keren dan
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menawan sesuai dengan karakteristik konsumen Uniglo dikarenakan pada
zona 2 hanya terdapat H&M dan Pull&Bear hal ini menunjukan bahwa
Uniglo hanya memiliki sedikiti pesaing dan market yang cukup potensial,
apa bila merek Uniglo ingin memasuki zona 1 dan 3 dengan tujuan ingin
mencapai market share yang lebih luas maka Uniglo harus melakukan
penyesuaian terhadap atribut yang terdapat pada setiap zona.

c. Pada hasil penelitian terlihat bahwa karakteristik konsumen merek
pakaian pria Uniglo terfokus pada konsumen dengan usia muda, terlihat

pada hasil penelitian bahwa konsumen Uniglo yaitu berusia dibawah 25

tahun.
B. Saran
1. Peneliti menyarankan kepada peneliti berikutnya untuk memperluas merek-
merek yang diteliti untuk menggambarkan persaingan produk pakaian pria
yang lebih luas di Indonesia sehingga hasil penelitian akan menjadi lebih
baik.
2. Peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk mencari lebih banyak

referensi dalam menentukan atribut dan menyesuaikan dengan keaadan yang
terbaru pada lingkungan objek penelitian sehingga diharapkan hasil penelitian

akan menjadi lebih baik dan persepsi konsumen akan lebih beragam.
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No Kuesioner: ................
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I DATA RESPONDEN: Harus Diisi Lengkap (Jika Tidak Lengkap Dianggap Tidak Sah) I

Nama Responden

Alamat Responden

Kode Pos

Nomor HP Responden

BAGIAN A: DEMOGRAFI

Al. Berapakah usia anda saat ini? .................

A2. Apakah status pernikahan anda?

Menikah 1 Belum Menikah 2 Pernah Menikah 3 Tidak Bersedia 4
Menyebutkan

A3. Apakah anda sudah memiliki anak?

Memiliki Belum Memiliki
Anak Anak

A4. Apakah status pekerjaan anda?

Mahasiswa 1 Pengusaha

Pegawai Negeri 2 Dosen/Pengajar




Pegawai Swasta 3 Tidak Bekerja 8

Profesional; Dokter, pengacara 4 Ibu Rumah Tangga 9

. . . Lain-lain
Pekerja seni/ artis/Olahragawan S (sebutkan) 10

A5. Berapakah pendapatan rumahtangga anda rata-rata perbulannya secara total?

< Rp. 2.000.000 1 Rp. 10.000.001 - Rp. 12.000.000 6
Rp. 2.000.001 - Rp. 4.000.000 5 Rp. 12.000.001 - Rp. 14.000.000 7
Rp. 4.000.001 - Rp. 6.000.000 3 Rp. 14.000.001 - Rp. 16.000.000 3
Rp. 6.000.001 — Rp. 8.000.000 4 Rp. 14.000.001 - Rp. 16.000.000 9
Rp. 8.000.001 — Rp. 10.000.000 5 Rp. 10.000.001 - Rp. 12.000.000 10

Cl. BRAND AWARENESS & USAGE
a. [SPONTAN] Berbicara tentang pakaian, merek mana sajakah yang Anda ketahui?
b. Merek pakaian manakah yang anda beli dalam 6 bulan terakhir ini? [M]

c. Merek pakaian manakah yang paling Anda sukai? [S]

o Cla-2. Clb. Usership 6 .
. Pertama . Clc. Yang paling
Merek Pakaian disaliet Spontan bulan terakhir disukai [S]

Is] lainnya [S/M] [s/M]

1 1 1 1

2 2 2 2

3 3 3 3

4 4 4 4

5 5 5 5

6 6 6 6

7 7 7 7

8 8 8 8

9 9 9 9

10 10 10 10

11 11 11 11

12 12 12 12

13 13 13 13

14 14 14 14

15 15 15 15

16 16 16 16

17 17 17 17

18 18 18 18

19 19 19 19

20 20 20 20

21 21 21 21

22 22 22 22
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23 23 23 23
24 24 24 24
25 25 25 25
26 26 26 26
27 27 27 27
28 28 28 28
29 29 29 29
30 30 30 30
31 31 31 31
32 32 32 32
33 33 33 33
34 34 34 34
35 35 35 35
36 36 36 36
Lainnya: ......cceevreeecerirncnnne
LainnNya: cocceeeeeeveneercnrenrennens
LainnNya: coccevevcervenenrenrenrennens
C2. BRAND IMAGE
Atribut Brand A Brand B Brand C Brand D Brand E
(tm) (yb) (ys)
1 | Populer
2 | Terjangkau
3 | Eksklusif
4 | Unik
5 | Mewah
6 | Orisinil
7 | Vintage
8 | Dewasa
9 | Keren
10 | Menawan
11 | Elegan
12 | Sporty
13 | Awet
14 | Populer
15 | Terjangkau
C3. BUYING PREFERENCE

Berdasarkan urutan tingkat kepentingannya, manakah faktor yang paling penting di bawah ini
dalam pembelian sebuah busana (Paling penting diisi angka 1, dst)

No | Faktor Urut
A Harga

B Merek

C | Trendy

D Kualitas Produk
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Kesesuaian dengan kepribadian

Diskon/Promosi

Kenyamanan toko

Imej dari toko

Produk Display

Sikap wiraniaga

Reputasi perusahaan

Eksklusivitas produk

Kesesuaian ukuran sepatu

Kenyamanan sepatu

olZ|IZ|IT|R|—|—|Z|e|m|m

Warna

Frekuensi Top of Mind, Most Buying, Most Favorite, Brand Recall dan

Frekuensi Merek yang Sering Muncul secara Keseluruhan.

Top of Mind
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

22 12,6 12,6 12,6

20 11,4 11,4 24,0

16 9,1 9,1 33,1

15 8,6 8,6 41,7

14 8,0 8,0 49,7

11 6,3 6,3 56,0

9 51 51 61,1

9 51 51 66,3

4,0 4,0 70,3

4,0 4,0 74,3

2,9 2,9 77,1

2,9 2,9 80,0

2,3 2,3 82,3

3 1,7 1,7 84,0

2 1,1 1,1 85,1
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2 1,1 1,1 86,3
2 1,1 1,1 87,4
2 1,1 1,1 88,6
2 1,1 1,1 89,7
2 1,1 1,1 90,9
11 11 92,0
T, 1,1 93,1
1 0,6 0,6 93,7
0,6 0,6 94,3
0,6 0,6 94,9
0,6 0,6 95,4
0,6 0,6 96,0
0,6 0,6 96,6
1 0,6 0,6 97,1
0,6 0,6 97,7
0,6 0,6 98,3
0,6 0,6 98,9
0,6 0,6 99,4
0,6 0,6 100,0
175 100,0 100,0
Most Buying
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
23 4,4 11,8 11,8
18 34 9,2 21,0
13 2,5 6,7 27,7

12 2,3 6,2 33,8




- ) ) ) B
11 2,1 5,6 451
10 1,9 5,1 50,3
8 15 41 54,4

1,5 4,1 58,5
13 3,6 62,1
13 3,6 65,6
13 3,6 69,2
11 31 72,3
5 1,0 2,6 74,9
4 0,8 2,1 76,9
3 0,6 1,5 78,5
3 0,6 1,5 80,0
3 0,6 1,5 81,5
2 0,4 1,0 82,6
2 0,4 1,0 83,6
0,4 1,0 84,6
0,4 1,0 85,6
2 0,4 1,0 86,7
0,4 1,0 87,7
0,4 1,0 88,7
2 0,4 1,0 89,7
0,2 0,5 90,3
0,2 0,5 90,8
1 0,2 0,5 91,3
0,2 0,5 91,8
0,2 0,5 92,3
1 0,2 0,5 92,8
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1 0,2 0,5 93,3
0,2 0,5 93,8
1 0,2 0,5 94,4
1 0,2 0,5 94,9
1 0,2 0,5 95,4
il 0,2 0,5 95,9
1 0,2 0,5 96,4
0,2 0,5 96,9
0,2 0,5 97,4
1 0,2 0,5 97,9
1 0,2 0,5 98,5
1 0,2 0,5 99,0
1 0,2 0,5 99,5
0,2 0,5 100,0
195 37,1 100,0
330 62,9
525 100,0
Most Favorite
Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
21 4,0 12,0 12,0
14 2,7 8,0 20,0
13 2,5 74 27,4
11 2,1 6,3 33,7
10 1,9 57 39,4
10 1,9 57 45,1
8 1,5 4,6 49,7
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1,5 46 54,3
1,3 4,0 58,3
1,3 4,0 62,3
11 3.4 65,7
1,0 2,9 68,6
0,8 2,3 70,9
0,8 2,3 731
0,8 2,3 75,4
0,6 1,7 771
0,6 1,7 78,9
0,6 1,7 80,6
0,4 11 81,7
0,4 11 82,9
0,4 11 84,0
0,4 11 85,1
0,4 11 86,3
0,4 11 87,4
0,4 11 88,6
0,4 11 89,7
0,2 0,6 90,3
0,2 0,6 90,9
0,2 0,6 91,4
0,2 0,6 92,0
0,2 0,6 92,6
0,2 0,6 93,1
0,2 0,6 93,7
0,2 0,6 94,3
0,2 0,6 94,9
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1 0,2 0,6 95,4
1 0,2 0,6 96,0
1 0,2 0,6 96,6
1 0,2 0,6 97,1
0,2 0,6 97,7
0,2 0,6 98,3
1 0,2 0,6 98,9
1 0,2 0,6 99,4
1 0,2 0,6 100,0
175 33,3 100,0
350 66,7
525 100,0
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Brand Recall
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
53 10,1 10,1 10,1
53 10,1 10,1 20,3
43 8,2 8,2 28,5
40 7,6 7,6 36,1
39 7.4 7,5 43,6
32 6,1 6,1 49,7
26 5,0 5,0 54,7
18 3,4 3,4 58,1
17 3,2 3,3 61,4
17 3,2 3,3 64,6
14 2.7 2,7 67,3
13 2,5 2,5 69,8
13 2,5 2,5 72,3
12 2,3 2,3 74,6
10 1,9 1,9 76,5
10 1,9 1,9 78,4
9 1,7 1,7 80,1
9 1,7 1,7 81,8
8 15 15 83,4
7 1,3 1,3 84,7
1,3 1,3 86,0
1,0 1,0 87,0
4 0,8 0,8 87,8
0,8 0,8 88,5
0,8 0,8 89,3
0,8 0,8 90,1
0,6 0,6 90,6
0,6 0,6 91,2
3 0,6 0,6 91,8
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid H&M 106 12.1 12.1 12.1
ZARA MAN 76 8.7 8.7 20.8
PULL & BEAR 67 7.7 7.7 28.5
UNIQLO 55 6.3 6.3 34.7
GIORDANO 55 6.3 6.3 41.0
POLO 53 6.1 6.1 47.1
LEVIS 50 5.7 5.7 52.8
NIKE 37 4.2 4.2 57.0
ADIDAS 35 4.0 4.0 61.0
THE EXECUTIVE 32 3.7 3.7 64.7
WRANGLER 28 3.2 3.2 67.9
GILDAN 26 3.0 3.0 70.9
NEVADA 18 2.1 2.1 72.9
RSCH 17 1.9 1.9 74.9
BERSHKA 16 1.8 1.8 76.7
CONVERSE 14 1.6 1.6 78.3
TOPMAN 13 1.5 1.5 79.8
COTTON ON 13 1.5 1.5 81.3
LACOSTE 13 1.5 1.5 82.7
RIPCURL 13 1.5 1.5 84.2
VANS 12 1.4 1.4 85.6
BOSS 8 .9 .9 86.5
SUPREME 7 .8 .8 87.3
GAP 6 7 7 88.0
STUSSY 6 7 7 88.7
HAMMER 6 T 4 89.4
ERIGO 5 .6 .6 89.9
FILA 4 .5 .5 90.4
EIGER 4 .5 .5 90.9
GUESS 3 3 3 91.2
CROCODILE 3 3 3 91.5
QUICK SILVER 3 .3 .3 91.9
TOMMY HILFIGER 3 .3 .3 92.2
NAUTICA 3 3 3 92.6
COLE 3 3 3 92.9
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HUSH PUPPIES 3 .3 .3 93.3
LEA 3 .3 .3 93.6
THE NORTH FACE 3 .3 .3 93.9
ELHAUS 3 .3 .3 94.3
PSD 3 .3 .3 94.6
BLUESVILLE 3 .3 3 95.0
JACK NICKLAUS 2 2 2 95.2
BALENO 2 2 .2 95.4
JOGER 2 2 2 95.7
BENHILL 2 2 2 95.9
LEE COOPER 2 2 2 96.1
TRASHERS 2 2 2 96.3
HURLEY 2 2 2 96.6
VERSACE 2 2 2 96.8
VOLCOM 2 2 2 97.0
STAMPD 2 2 2 97.3
VALINO 2 2 2 97.5
BALLABONG 2 2 2 97.7
DICKIES 2 2 2 97.9
NEXT 1 A A 98.1
PUMA 1 A A 98.2
WOOD 1 A A 98.3
BASED 1 A A 98.4
CONSINA 1 A A 98.5
FOSSILS 1 A A 98.6
PIERRE CARDIN 1 A 1 98.7
COSMIC 1 A 1 98.9
TIMBERLAND 1 A 1 99.0
STONE ISLAND 1 A 1 99.1
CZAR PROJECT 1 A 1 99.2
FAMOUS 1 A 1 99.3
INSPIRED 1 A 1 99.4
UNDEAFETED 1 A 1 99.5
AERO SPOTALE 1 A 1 99.7
GUCCI 1 A 1 99.8
ARMANI 1 A 1 99.9
DC 1 A 1 100.0
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Total 875 100.0 100.0

4. Multidimensional Scalling Data Procces (ALSCAL)

Iteration history for the 2 dimensional solution (in squared
distances)

Young's S-stress formula 1 is used.

Iteration S-stress Improvement
s , 12132
2 , 09380 , 02753
3 ,09203 , 00177
4 ,09198 ,00004

Iterations stopped because
S-stress improvement is less than ,001000

Stress and squared
correlation (RSQ) in distances

RSQ values are the proportion of

variance of the scaled data (disparities)
in the partition (row,
matrix, or entire data) which
is accounted for by their
corresponding distances.
Stress values are

Kruskal's stress formula 1.

For matrix
Stress = , 11950 RSO

;95982

Configuration derived in 2 dimensions

Stimulus Coordinates

Dimension
Stimulus Stimulus 1 2
Number Name
1 UNIQLO , 8304 -,0651
2 ZARAMAN , 9222 ,0572
3 HnM , 7810 -,0337
4 NIKE , 9839 , 5691
5 ADIDAS , 4162 1,4311



O W W Jo

(disparitie

1,399
2,299
3,118
2,484
3,118

1,650

Abbreviated
Name

PULLnBEA
THEEXECU

POLO , 0405
THEEXECU -2,3697
GIORDANO -,0833
LEVIS -2,3695
PULLnBEA , 8483

s) for subject
1
6 7
1 ,000
2 ,193
3 , 131
4 , 873
5 1,642
,000
6 1,344
,000
7 3,175
2,656 ,000
8 1,538
1,796 2,659
9 3,176
2,656 ,000
10 ,181
1,340 3,195
Extended
Name
PULLNnBEAR
THEEXECUTIVE

-, 9577
, 1222
-1,1926
, 1175
-,0479

1

,000
,269
, 817

1,583

1,463
3,260

1,685
, 000
3,260
2,659
;292
1,562

Optimally scaled data

,000
,791
1,598
1,325
3,128
1,507

3,128

, 000

, 105

3,195

, 000

1,839
3,352
2,041
3,352

, 753

, 000
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Scatterplot of Linear Fit

Euclidean distance model

24

Distances

Disparities

ERASE

FILE='C:\Users\ardi\AppData\Local\Temp\spssl1l048\spssalsc.tmp"'.

SAVE OUTFILE='C:\Users\ardi\Desktop\data alscale 10 merek
pilihan.sav'
/COMPRESSED.
DATASET ACTIVATE DataSetO.
GET
FILE='C:\Users\ardi\Desktop\Untitledl bismillah fix.sav'.
DATASET NAME DataSet3 WINDOW=FRONT.
DATASET ACTIVATE DataSetO.
DATASET CLOSE DataSet3.
DATASET ACTIVATE DataSetO.
DATASET CLOSE DataSet2.
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