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Motto 
 
 Layaknya manusia, hidup ini sulit untuk dipahami namun 
mudah untuk dijalani. Sebelum belajar mengapresiasi dan mencintai 
seseorang, belajarlah untuk memahami dan mencintai dirimu terlebih 
dahulu. Karena percaya atau tidak, self respect diperlukan di setiap hal 
dalam aspek kehidupan. 
 
 Berubahlah untuk dirimu sendiri, bukan untuk orang lain. 
Karena percayalah Tuhan tidak akan memperlihatkan perubahanmu 
kepada orang lain sebaik apapun usahamu untuk memperlihatkannya. 
Namun jika kau berubah untuk dirimu sendiri, sebaik apapun usahamu 
untuk tidak memperlihatkan perubahannya, Tuhan akan berbaik hati 
tuk memperlihatkan hal tersebut kepada semuanya. 
 

Joddy Himawan, 2019 
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RINGKASAN 

Joddy Himawan, 2019. Analisis Perceptual Mapping pada Merek Triumph 
dalam Menghadapi Persaingan Motor Mewah di Indonesia(Survei pada 
Konsumen Motor Mewah di Prov DKI Jakarta), Dr. Drs. Zainul Arifin, MS., 
Rizal Alfisyahr, SE., MM. 110 Hal + xiv 
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis positioning merek Triumph dan 
para pesaingnya dalam merek-merek motor mewah di Kota Jakarta berdasarkan 
atributnya. Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan 
kuantitatif. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah Brand Image, 
Buying Preference, dan Brand Awareness. Metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis Perceptual Mappingdan Multidimensional Scalling 
(MDS). 

Kriteria populasi dalam penelitian ini adalah konsumen motor mewah yang 
berdomisili di Kota Jakarta yang telah berumur minimal 17 tahun. Pengumpulan 
data dilakukan dengan menyebarkan kuisioner kepada seratus lima puluh 
responden di Kota Jakarta.  

Hasil penelitian ini memberikan gambaran peta persepsi konsumen yang 
memperlihatkan bahwa Triumph berada pada peringkat keempat dari sepuluh 
merek motor teratas berdasarkan persepsi konsumen di Kota Jakarta, tetapi belum 
memperoleh peringkat teratas pada kategori top of mind, most buying, most 
favorite dan brand recall. Karakterisik konsumen motor mewah didominasi oleh 
usia 31 sampai 40 tahun dengan pendapatan mulai dari 18 juta sampai 20 juta per 
bulan yang berdomisili di Jakarta Selatan. 

Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu merek Triumph 
mampu bersaing dalam pasar motor mewah di Indonesia khususnya di Kota 
Jakarta. Analisis perceptual mapping ini diharapkan menjadi dasar perusahaan 
untuk melakukan analisis yang mendalam demi tercapainnya tujuan perusahaan 
dan dapat dimanfaatkan peluang yang ada sehungga dapat bersaing dengan para 
pesaing dan mempertahankan eksistensi perusahaan di pasar Indonesia khususnya 
di Kota Jakarta. 
 
Kata Kunci: Pemasaran, Perceptual Mapping, Brand Image, Buying 
Preference. 
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SUMMARY 
 
Joddy Himawan, 2019. Perceptual Mapping Analysis on Triumph Brands to 
face of competition for luxury motorcycles in Indonesia (Surveyonluxury 
motorcycle consumers in the province of Jakarta), Dr. Drs. Zainul Arifin, MS., 
Rizal Alfisyahr, SE., MM. 110 Hal + xiv 
 

This aims of this study is analyze the positioning of Triumph brandand its 
competitiors in luxury motorcycle brands in Jakarta based on their attributes.The 
type of this researchis a descriptive study with a quantitative approach. The 
indicators used in this survei are Brand Image, Buying Preference, and Brand 
Awareness. The analytical method used in this research is Perceptual Mapping 
and Multidimensional Scalling (MDS). 
 The criteria of population in this research is luxury motorcycle consumers 
who are domiciled in the city of Jakarta that are at least 17 years old. The data 
were collected by distributed questionnaires to one hundred fivety questionnaire 
in Jakarta. 

The results of this survei provide a map of consumer perceptions that show 
Triumph is ranked in four of the top ten based on consumer perceptions in Jakarta, 
but has not gained top rank in top of mind, most buying, most favorite, and brand 
recall categories. The characteristics of luxury motorcycle consumers are 
dominated by ages 31 to 40 with revenues ranging from 18 million to 20 million 
per month domiciled in South Jakarta. 

The conclusion obtained in this research is Triumph brand able to compete 
in luxury motorcycle market in Indonesia especially in Jakarta. 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 Indonesia market, especially in Jakarta 
 
Keywords: Marketing, Perceptual Mapping, Brand Image, Buying 
Preference. 
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2

yang terjangkau untuk mendapatkan konsumen sebanyak-banyaknya. Menurut 

Sindhuwinata (2018) sebagai Ketua Umum Asosiasi Industri Sepeda Motor 

Indonesia mengatakan sebagai pesaing memang sudah sewajarnya untuk 

produsen dalam mengamati gerak-gerik pesaingnya, dan bahkan mengikuti 

cara bermainnya seperti salah satunya ialah harga. Berdasarkan data yang 

dilansir oleh AISI, selama sembilan bulan di tahun 2018, Honda, Yamaha, 

Suzuki dan Kawasaki masing-masing mengalami pertumbuhan mencapai 

9,3%, 7,9%, 3,2% dan 4,2% (otomotif.bisnis.com, diakses pada tanggal 8 

Februari 2018). 

 Terdapat aspek lain dibalik pembelian produk sepeda motor bervariasi 

tergantung pada setiap individu yang membeli.Seiring berjalannya waktu, 

kendaraan bermotor tidak hanya dijadikan sebagai alat transportasi melainkan 

sebagai bentuk komunikasi yang menentukan sikap dan gaya hidup. Gaya 

hidup seseorang dapat didefinisikan bagaimana seseorang hidup, 

menggunakan uang dan waktu yang dimilikinya agar bermanfaat(Ujang, 

2014:45). Hal ini mempengaruhi tentang permintaan para konsumen terkait 

kebutuhan dari jenis-jenis produk sepeda motor seperti sport, naked, cruiser, 

trail, bebek, dan skuter matik. Serta masih banyak lagi jenis motor yang 

digemari oleh para konsumen tergantung kegunaan yang dipakai oleh para 

konsumen. 

 Konsumen adalah seseorang yang hidup bersama dengan orang lain yang 

saling berinteraksi satu sama lain, dan mempengaruhi dalam pembentukan 

perilaku, kebiasaan, sikap kepercayaan dan nilai yang penting (Ujang, 
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2014:227). Beberapa jenis motor yang digemari oleh para konsumen memiliki 

sejarah yang luas akan sepeda motor. Berdasarkan sejarahnya sepeda motor 

merupakan pengembangan dari sepeda konvensional yang pada tahun 1885 

untuk pertama kalinya diciptakan sepeda motor kayu dengan mesin 

pembakaran sempurna oleh Gottlieb Daimler. Selama tahun 1914 bentuk 

dasar dari sepeda motor modern mulai terbentuk. Kemudian selama perang 

dunia pertama tahun 1914 – 1918, terbukti bahwa sepeda motor merupakan 

sarana transportasi yang tangguh bagi militer Amerika dan Eropa dengan 

membantu dalam membawa alat komunikasi lebih jauh ke depan garis 

pertempuran, hingga akhirnya pada tahun 1950 sampai 1970, perusahaan 

motor dari berbagai negara seperti Amerika dan Jepang memperkenalkan 

motor buatannya untuk dijual dengan cc yang bertenaga besar. 

 Semakin berkembangnya teknologi saat ini, membuat produsen motor 

meningkatkan kualitas dalam bentuk fitur dan kualitas teknologi yang semakin 

canggih. Dilihat dari semakin bermunculan merek motor premium di 

Indonesia yang berasal dari berbagai negara yang berbeda.Terdapat 

perusahaan motor yang berasal dari Jepang, Eropa, Amerika, India, dan negara 

lainnya. Banyaknya perusahaan motor yang saling bersaing untuk merebutkan 

pasar yang ada di Indonesia dalam memberikan kepuasan terhadap pelanggan. 

 Kepuasan yang diberikan oleh setiap perusahaan motor juga berbeda-beda, 

ada yang memberikan keunggulan di kualitas mesin, harga yang terjangkau, 

desain yang menarik, toko yang mudah dijangkau oleh konsumen serta hal 

lainnya.Dalam sebuah bisnis, peningkatan kepuasan pelanggan merupakan 
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sebuah penjualan jangka panjang sehingga lebih besar peluangnya untuk 

konsumen dapat kembali kepada produsen yang memberikan pelayanan yang 

lebih baik (Fandy & Gregorius,2012:55). Dalam memanjakan kepuasan 

pelanggan pun juga dapat dibuktikan dengan banyaknya Sales Promotion 

yang melayani pelanggan dengan begitu ramahnya serta diperlakukan seperti 

raja. Hal ini bertujuan untuk memberikan kesan positif kepada konsumen 

mengenai layanan dari perusahaan tersebut agar konsumen merasa terapresiasi 

oleh layanan dan memberikan feedback yang positif bagi perusahaan dengan 

cara membeli produk motor dari perusahaan tersebut. 

 Menduduki kota peringkat 3 tertinggi dalam menyumbang di acara 

Distinguished Gentleman’s Ride,Kota Jakarta yang juga sebagai Ibu Kota 

Negara Republik Indonesia merupakan kota dengan ekonomi tertinggi di 

Indonesia. Hal ini dikarenakan banyaknya faktor dan salah satunya adalah 

banyaknya pengusaha besar serta investor yang berada di Kota Jakarta serta 

upah minimum yang tinggi. Menurut Kementerian Tenaga Kerja (Kemnaker) 

upah minimum provinsi di tahun 2018 mengalami kenaikan sebanyak 8,71% 

untuk seluruh daerah di Indonesia. Provinsi DKI Jakarta menduduki peringkat 

pertama sebagai provinsi dengan UMP tertinggi di Indonesia.(mamikos.com, 

diakses pada tanggal 8 Februari 2019) 

 Beberapa hal tersebut mengakibatkan banyaknya masyarakat kelas atas 

yang hidup di Jakarta juga memiliki ketertarikan terhadap merek mewah dan 

salah satunya adalah produk motor. Produsen yang menguasai pasar motor 

mewah menjual produknya dengan harga yang tinggi serta kualitas yang baik. 
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Indonesia yang menjual produknya dengan harga yang tinggi serta motor 

dengan cc yang besar, seperti merek  Triumph, Ducati, Royal Enfield, Bmw, 

Aprilia, Piaggio, Honda, Yamaha dan merek lainnya. Berbagai perusahaan 

besar tersebut memiliki keunggulan dan karakteristik yang berbeda. Hal ini 

mengakibatkan persaingan yang terjadi cukup ketat antara produsen satu 

dengan yang lainnya.Berbagai strategi banyak yang dilakukan oleh setiap  

perusahaan dengan tujuan yang sama yaitu menguasai pasar motor mewah di 

Indonesia. Mulai dari strategi pemasaran, peningkatan pelayanan, pemilikan 

tempat untuk dibangunnya toko serta banyak hal lainnya. 

 Tidak hanya banyaknya merek motor yang bermunculan di Indonesia 

untuk meningkatkan keinginan berkendara di Indonesia melainkan acara-acara 

riding seperti salah satunya acara yang bernamakan Distinguished Gentleman’s 

Ride (DGR). Pada tahun 2013 DGR pertama kali muncul dan mengakibatkan 

banyaknya masyarakat dalam membeli atau memodifikasimotornya sendiri di 

Indonesia. Motor-motor yang dipakai oleh para partisipan DGR hampir 

semuanya bergaya klasik dan bergaya motor Amerika dan Eropa. Berbagai 

merek motor dari Eropa dan Amerika juga tidak sedikit yang dipakai oleh 

partisipan DGR ini, dan sisanya adalah motor-motor modifikasi yang dibuat 

oleh bengkel lokal. DGR sendiri adalah sebuah acara  gerakan amal yang 

bertujuan untuk menggalang dana dari siapapun yang bersedia menjadi sponsor 

dari para riders yang mendaftarkan diri di website resmi DGR yang diprakarsai 

oleh organisasi bernama bernama The Foundation Of Man asal Australia 

(lawlessjakarta.com, diakses pada tanggal 13 Februari 2019). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

7

 Acara ini gratis, tidak dipungut biaya untuk ikut riding maupun 

mendaftarkan diri. Pertama kali muncul di Jakarta pada tanggal 24 September 

2013 setelah disetujui oleh organisasi resmi DGR dan menjadi kota kedua di 

Indonesia setelah Bali.DGR pertama di Jakarta ini dilakukan lima hari setelah 

disetujui oleh organisasi resmi DGR pada hari tanggal 29 September 2013 hari 

Minggu pukul 02.00 WIB di Terrace A Go Go, Pati Unus dan akan 

mengelilingi kota melewati jalur Sudirman, Monas, Kuningan dan jalan besar 

lainnya. DGR menginisiasi sebuah gerakan global dimana penggemar dan 

pengendara motor klasik dan motor bergaya klasik berkumpul untuk berpawai 

keliling kota memakai pakaian ala distinguished gentleman. Acara ini pun akan 

digelar serentak oleh bikers di seluruh dunia (motorplus-online.com, diakses 

pada tanggal 13 Februari 2019) 

 Menurut Sam Bram (2013) sebagai salah satu penemu DGR di Indonesia 

mengatakan semua donasi dilakukan online via website resmi DGR dan 

menggunakan kurs dollar Australia. Tidak ada donasi yang akan diterima 

dalam bentuk tunai di lokasi riding. Dana dari donatur yang kemudian 

terkumpul akan didonasikan untuk kepentingan riset global kesehatan pria, 

khususnya kanker prostat yang merupakan salah satu jenis kanker yang paling 

banyak diidap oleh pria di seluruh dunia. Bahkan banyak sekali pria yang tidak 

menyadari bahwa dirinya mengidap sampai akhirnya orang itu meninggal. 
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Gambar 1.3Data pengumpulan dana sumbangan DGR di 20 kota di 
Indonesia tahun 2018 
Sumber: www.gentlemensride.com 
 
 Pada gambar diatas menunjukkan jumlah dana yang terkumpul dari 20 

kota yang ada di Indonesia pada tahun 2018. Jakarta menduduki kota terbesar 

ketiga dalam penanggulangan dana amal untuk korban prostat di dunia setelah 

Bali dan Bandung. Terdapat beberapa partner dari acara DGR yang 

diselenggarakan di beberapa negara di dunia seperti charity partner, safety 

partner, helmet partner dan media partner. Terdapat juga dua sponsor utama 

yaitu Zenith yang merupakan merek jam tangan dari Swiss dan Triumph yang 

merupakan merek motor dari Inggris (gentlemensride.com, diakses pada 

tanggal 15 Februari 2019).   
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 Menurut Paulus B Suranto (2014) sebagai Managing Director PT. 

Triumph Motorcycles Indonesia mengatakan masuknya Triumph ke Indonesia 

karena melihat peluang pasar sepeda motor premium yang bagus dan tinggi 

peminatnya  (beritasatu.com, diakses pada tanggal 16 Februari 2019). Namun 

selama 3 tahun terakhir perjalanan Triumph di Indonesia tidaklah mudah 

dengan munculnya pesaing yang memiliki kelas yang sama di Indonesia 

seperti, Royal Enfield, Ducati, BMW dan lainnya. Para pesaing menunjukkan 

karakteristik yang bervariasi bukan saja hanya di model yang klasik, namun di 

fitur yang lebih canggih serta harga yang lebih murah. Maka dari itu, perlu 

diadakannya upaya dalam memperkuat daya saing bagi perusahaan Triumph 

di Indonesia. 

Fenomena yang terjadi di atas mengakibatkan perusahaan harusmelakukan 

pemetaan perseptual terbaru agarperusahaan dapat mengetahui sejauh mana 

persepsi konsumen saat ini tentang perusahaan dibanding para 

pesaingnya.Perceptual Mapping adalah sebuah cara dalam memetakan 

persepsi komsumen mengenai suatu merek.Menurut Gower dalam Octaviani 

(2017), Perceptual Mapping sering digunakan dalam pemasaran untuk 

mempelajari secara visual hubungan antara dua atau lebih atribut dan 

mewakili representasi visual dari persepsi responden terhadap suatu objek 

dalam dua atau lebih dimensi. Sementara itu, menurut Prasetya dan Iskandar 

(2014) menyatakan peta penentuan posisi didefinisikan sebagai diagram yang 

digunakan untuk mencoba menunjukkan persepsi konsumen atau calon 
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konsumen dari suatu merek dan pesaingnya. Dimana peta posisi akan 

menunjukkan persepsi konsumen dalam dimensi pembelian yang penting. 

 Peneliti memilih Triumph sebagai objek penelitian dengan fokus untuk 

memberikan saran kepada Triumph agar dapat mengembangkan produksinya 

di Indonesia dari kelas pesaingnya, dengan ciri khas Triumph yang unik dan 

memiliki desain Inggris yang baik, serta agar Triumph dapat terus 

memberikan sponsor kepada DGR untuk mendukung DGR terus diadakan 

setiap tahunnya agar dapat membantu para pria di dunia yang mengidap 

penyakit kanker prostat. Dengan adanya persepsi konsumen tentang merek 

pada pemetaan perseptual, perusahaan potensial dan perusahaan yang sudah 

ada dapat mengetahui posisi merek mereka di mata konsumen dari indikator 

atribut produk. Hal ini dapat dijadikan strategi bagi perusahaan untuk dapat 

menyesuaikan atribut produknya dengan atribut produk pesaingnya. Sehingga 

perusahaan dapat merumuskan strategi persaingan baru bagi agar dapat 

meningkatkan penjualan produk dan memenangkan pasar motor mewah di 

Indonesia, khususnya di Jakarta. Karena stimulasi perusahaan merupakan 

salah satu faktor yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan pada 

konsumen maka setiap perusahaan harus merancang strategi yang tepat untuk 

menarik perhatian konsumen. 

Salah satu yang dapat digunakan dalam mengukur persepsi adalah atribut 

produk. Menurut Johnson dan Gustafsson dalam Deppa (2009) Atribut dalam 

pemetaan perseptual adalah dimensi suatu produk yang mendefinisikan 

pengalaman pembelian yang diberikan dan mewakili penilaian konsumen 
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terhadap keputusan produk dan pembelian.Menurut Kotler dan Armstrong 

(2003:347) atribut produk adalah pengembangan suatu produk yang 

melibatkan gambaran manfaat bagi produk yang akan ditawarkan.. Jadi 

atribut produk digunakan sebagai salah satu alat untuk mengungkapkan 

keunggulan produk dan memiliki pengaruh dalam keputusan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian berjudul “Analisis Perceptual Mapping pada Merek Triumph 

dalam Menghadapi Persaingan Motor Mewah di Indonesia.”Survei pada 

konsumen motor mewah di Provinsi DKI Jakarta. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui posisi merek tertentu dalam pemetaan perseptual 

berdasarkan persepsi responden, sehingga merek Triumph dapat menentukan 

strategi pemasaran untuk memenangkan persaingan pasar di industri motor 

mewah di Indonesia. 

B. Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pemetaan persepsi konsumen terhadap merek Triumph dan 

pesaingnya diProvinsi DKI Jakarta yang ditinjau dari atribut produk? 

2. Strategi apa yang harus dijalankan oleh Triumph berdasarkan indikator 

persepsi konsumen? 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mendeskripsikan persepsi pelanggan merek Triumph 

berdasarkan atribut produk yang ditawarkan kepada pelanggan motor 

premium di kota Jakarta 
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2. Untuk mendeskripsikan strategi pemasaran baru yang akan dijalankan 

oleh Triumph berdasarkan indikator persepsi konsumen. 

D. Manfaat Penelitian 

      Dengan adanya penelitian ini, maka diharapkan dapat berguna bagi: 

1. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan Triumph di Jakarta 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan masukan bagi Triumph 

agar mengetahui sejauh mana persepsi konsumen terhadap merek 

Triumph dan merek pesaingnya di pasar Indonesia. Sehingga dapat 

dijadikan bahan untuk meningkatkan strateginya dalam menghadapi 

persaingan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Penulis 

Dengan adanya penelitian ini dapat menambah pengetahuan penulis 

tentang analisis persaingan menggunakan metode pemetaan persepsi 

agar dapat mengetahui sejauh mana persepsi konsumen di Jakarta 

tentang merek-merek motor mewah di Indonesia. 

b. Bagi Pembaca 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah dan melengkapi 

referensi karya ilmiah dan bahan perbandingan maupun sumber 

informasi bagi peneliti yang meneliti analisis persaingan 

menggunakan metode pemetaan persepsi.  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E. Penulisan Sistematis 

Dalam rangka untuk memperjelas studi ini, penulisan sistematis yang 

dirumuskan adalah bab penelitian sebagai garis besar. Strukturnya adalah 

sebagai berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN 

   Dalam bab ini menjelaskan mengenai latar belakang,   rumu

 BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 

   Dalam Bab ini membahas teori-teori yang digunakan   

      BAB III  METODE PENELITIAN 

   Bab ini berisi deskripsi teknik yang digunakan dalam   

dan teknik analisis data. 

   Mempelajari dan menganalisis dan    menginterpreta

 

 

BAB IV  PEMBAHASAN 

   Bab ini menjelaskan tentang hasil penelitian yang   

oleh peneliti. 

BAB V  PENUTUP 

   Bab ini berisi tentang kesimpulan yang menjawab   
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BAB II 
 

TINJAUAN PUSTAKA 

 
A. Kajian Empirik 

 Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan referensi dan 

pedoman mengenai Perceptual Mapping untuk mendapatkan kerangka 

berfikir sehingga dapat dikembangkan untuk melakukan penelitian. Berikut 

beberapa penelitian terdahulu, yaitu: 

1. Surhayati and Andrianus Febri (2013) 

 Penelitian ini berjudul "Analisis Pemetaan Perseptual Produk Sepeda 

Motor Sport". Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui pemetaan 

persepsi konsumen terhadap empat merek sepeda motor sport, yaitu: Yamaha 

V-xion, Honda Tiger, Kawasaki Ninja R dan Suzuki Thunder. Selain itu juga 

bertujuan untuk mengetahui olahraga sepeda motor mana yang paling disukai 

oleh konsumen berdasarkan atribut mereka seperti model, performa mesin, 

ketersediaan suku cadang dan harga yang ditawarkan. Dalam penelitian ini 

populasi yang digunakan adalah konsumen yang menggunakan motor sport. 

100 responden yang diperoleh dengan menggunakan teknik purposive 

sampling. 

 Hasil yang didapatkan melalui analisis persepsi ini adalah dengan 

menggunakan Multidimensional Scalling Analysis (MDS). Hal ini 

menyatakan bahwa perbedaan dalam persepsi konsumen didasari pada 

indikator tertentu dapat membentuk peta posisi kompetitif yang berbeda dari 

sepeda motorsport yang berbeda. Dapat dikatakan bahwa konsumen dapat 
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menyatakan bahwa setiap merek motor sport memiliki makna yang berbeda. 

Lalu dengan menggunakan preferensi analisis maka peneliti mendapatkan 

hasil dari 4 peringkat dan menunjukkan bahwa Yamaha V-xion, adalah motor 

sport yang paling disukai karena menguasai nilai pertama pada setiap 

indikatornya. 

2. Farrel dan Tommy (2013) 

 Penelitian ini berjudul “Luxury perceptions: Luxury brand vs counterfeit 

for young US female consumers”. Dalam penelitian ini bertujuan untuk 

melakukan  ekspansi pengetahuan empiric dari persepsi merek mewah 

pelanggan dengan menggunakan skala Brand Luxury Index (BLI)  untuk 

membandingkan dan membedakan persepsi mewah dari pelanggan wanita 

muda untuk sebuah merek mewah dan tiruan dari merek tersebut, dan  

menggunakan data dari penelitian ini untuk menginvestigasi reliabilitas dan 

validitas dari skala BLI. Sampel yang digunakan pada penelitian ini terdiri 

dari 215 mahasiswi, Modifikasi skala BLI untuk merek mewah dan tiruan 

dari merek tersebut. Skala BLI Memiliki 5 dimensi atau faktor daru 

kemewahan barang menggunakan persepsi orientasi tidak personal dan 

personal. 

3. Rizal dan Henry (2018) 

 Penelitian ini berjudul “Analysis of Pot Meets Pop’s Marketing Strategy 

with Perceptual Mapping Approach.”Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menjelaskan persepsi pelanggan mengenai pasar jeans pria dan menggunakan 

data dari penelitian untuk merumuskan strategi pemasaran baru bagi merek 
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Jeans Pot Meets Pop agar dapat bersaing dengan para pesaingnya terutama di 

Jakarta. Jenis penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan 

pendekatan kuantitatif. Instrumen dalam penelitian ini menggunakan 

kuesioner yang dibagikan kepada 150 pria responden berusia antara 17-40 di 

Jakarta. Penelitian ini menggunakan teknik convenience sampling dan 

metode pengumpulan data dengan mendistribusikan secara offline daftar 

pertanyaan. Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan multidimensi 

scalling (MDS). Peneliti mengambil beberapa atribut dalam produk fashion 

berdasarkan Brand Luxury Index (BLI) dan beberapa atribut lain yang sesuai 

dengan kondisi di Indonesia, khususnya Jakarta dan Bandung. 

  Hasil dari penelitian ini menunjukkan merek Pot Meets Pop (PMP) pada 

pemetaan persepsi berada pada koordinat 15 di dimensi 1 dan koordinat 49 di 

dimensi 2. Merek ini berada di kuadran 1 bersama dengan H&M dan celana 

jeans Wrangler. Ketiga merek ini dianggap memiliki kesamaan atau atribut 

produk yang serupa dan tidak ada perbedaan yang signifikan oleh konsumen. 

Konsumen juga menganggap PMP sebagai merek yang unik, terlihat seperti 

anak muda dan keren. Pesaing terdekat bagi mereka dalam atribut ini adalah 

H&M, di mana merek dianggap lebih muda dan lebih dingin. Dapat dikatakan 

bahwa H&M adalah pesaing terdekat dengan PMP. 

B. Pemetaan Penelitian Terdahulu 

 Beberapa penelitian terdahulu yang berada diatas dapat diringkas menjadi 

sebuah tabel agar mudah dalam dimengerti. Tebel pemetaan penelitian 

terdahulu terdapat pada halaman selanjutnya. 
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Tabel 2.1Ringkasan Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Tujuan Penelitian Metode 

Penelitian 
Variabel 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1 Surhayati dan 
Andrianus 
Febri (2013) 

Analisis Pemetaan Perseptual 
Produk Sepeda Motor Sport 

Untuk mengetahui 
pemetaan persepsi 
konsumen terhadap 
empat merek sepeda 
motor sport, yaitu: 
Yamaha V-xion, 
Honda Tiger, 
Kawasaki Ninja R 
dan Suzuki Thunder. 

Multidimensional 
Scalling Analysis 
(MDS) 

Analisis 
Persepsi 

dengan 
menggunakan 
preferensi 
analisis maka 
hasil dari 4 
peringkat dan 
menunjukkan 
bahwa Yamaha 
V-xion, adalah 
motor sport yang 
paling disukai 
karena menguasai 
nilai pertama 
pada setiap 
indikatornya. 

2 Farrel dan 
Tommy 
(2013) 
 

Luxury perceptions: Luxury 
brand vs counterfeit for young 
US female 
consumersMENGGUNAKAN 
MODEL 
MULTIDIMENSIONAL 
SCALING (MDS) 

Ekspansi 
pengetahuan empiric 
dari persepsi merek 
mewah pelanggan 
dengan 
menggunakan skala 
Brand Luxury Index 
(BLI) 

Analisis varians 
GML dengan 
ukuran berulang 
dan faktor antara 
subjek 

Persepsi 
konsumen 
dan skala 
BLI 

Konsumen 
menganggap 
merek palsu 
sebagai merek 
inferior yang 
lebih rendah. 
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Tabel Lanjutan 2.1 Ringkasan Penelitian Terdahulu 
No Peneliti Judul Tujuan Penelitian Metode 

Penelitian 
Variabel 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

3 Rizal dan 
Henry (2018) 

Analysis of Pot Meets 
Pop’s Marketing 
Strategy with 
Perceptual Mapping 
Approach. 

menjelaskan persepsi 
pelanggan mengenai 
pasar jeans pria dan 
menggunakan data dari 
penelitian untuk 
merumuskan strategi 
pemasaran baru bagi 
merek Jeans Pot Meets 
Pop agar dapat 
bersaing dengan para 
pesaingnya terutama di 
Jakarta 

analisis deskriptif 
dan multidimensi 
scalling (MDS) 

atribut dalam 
produk 
fashion 
berdasarkan 
Brand 
Luxury Index 
(BLI) dan 
beberapa 
atribut lain 
yang sesuai 
dengan 
kondisi di 
Jakarta dan 
Bandung 

Hasil dari 
penelitian ini 
menunjukkan 
merek Pot Meets 
Pop (PMP) pada 
pemetaan persepsi 
berada pada 
koordinat 15 di 
dimensi 1 dan 
koordinat 49 di 
dimensi 2. 
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C. Kajian Teori 

1. Transportasi 

  Pengertian transportasi berasal dari kata Latin yaitu transportare, 

dimana trans berarti seberang atau sebelah lain dan portare berarti 

mengangkut atau membawa. Jadi transportasi berarti mengangkut atau 

membawa (sesuatu) ke sebelah lain atau dari suatu tempat ke tempat 

lainnya. Ini berarti transportasi merupakan suatu jasa yang diberikan, guna 

menolong orang dan barang untuk dibawa dari suatu tempat ke tempat 

lainnya. Dengan demikian, transportasi dapat diberi definisi sebagai usaha 

dan kegiatan mengangkut atau membawa barang dan/atau penumpang dari 

suatu tempat ke tempat lainnya. Transportasi merupakan jasa yang 

dipergunakan sebagai alat untuk memperoleh keuntungan-keuntungan 

ekonomis dalam berbagai kegiatan usaha dan hubungan kemasyarakatan 

(Kamaluddin, 2003:13).  

2. Pemasaran 

a. Pengertian Pemasaran 

  Pemasaran adalah sebuah kegiatan yang terencana yang dilakukan 

oleh individu atau organisasi untuk mengetahui permintaan pasar 

dengan menciptakan dan menawarkan produk yang memiliki 

nilai.Menurut Kotler dan Keller (2009:45) : 

“Pemasaran adalah tentang mengidentifikasi dan pertemuan 
manusia dan kebutuhan sosial. Pemasaran telah didefinisikan 
sebagai fungsi organisasional dan sebuah proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai 
kepada pelanggan dan untuk mengatur hubungan pelanggan 
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untuk memberikan manfaat untuk organisasi dan pemegang 
kepentingannya”. 

 
 Menurut David (2011:198) “Pemasaran dapat dideskripsikan 

sebagai proses pendefinisian, pengantisipasian, penciptaan, serta 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen akan produk dan 

jasa”. Pendapat lain menurut Alma (2011:5) “Pemasaran adalah 

proses merencanakan konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, 

menciptakan peluang yang memuaskan individu dan sesuai dengan 

tujuan organisasi.” Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong 

(2015:29) “pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan 

nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan dengan pelanggan 

yang kuat untuk menangkap nilai dari konsumen sebagai imbalan”. 

Dari beberapa pendapat yang diutarakan oleh tokoh diatas maka dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran merupakan serangkaian kegiatan 

dalam menawarkan suatu produk yang bernilai untuk memenuhi 

permintaan pasar dalam memenuhi kebutuhannya dan bertujuan untuk 

mencapai tujuan perusahaan. 

b. Konsep Pemasaran 

 Konsep pemasaran merupakan sebuah hal yang membuat 

perusahaan lebih efektif dari pesaing dengan menciptakan dan 

mengkomunikasikan nilai kepada target pasar sebagai kunci untuk 

mencapai tujuan organisasi (Kotler & Keller, 2009:19). Untuk 

memahami konsep pemasaran lebih lanjut maka terdapat beberapa 
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poin yang harus diperhatikan. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2012:30-32), pemasaran bersandar pada konsep inti berikut:  

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan (Needs, Wants, and 

Demands). 

Kebutuhan adalah segala hal yang kurang atau belum ada yang 

diperlukan manusia dan harus ada sehingga dapat menggerakkan 

manusia mengusahakan hal yang kurang atau tidak ada tersebut 

menjadi ada. Keinginan adalah rasa untuk memperoleh kebutuhan 

tersebut. Sedangkan Permintaan adalah keinginan yang didukung 

oleh daya beli sehingga bisa mendapatkan sesuatu yang 

dibutuhkan.Teori ini diperkuat oleh Limakrisna dan Purba 

(2017:25) yang menyatakan bahwa kebutuhan adalah hal dasar 

dari seorang manusia dan akan berubah menjadi suatu keinginan 

apabila mereka diarahkan ke objek spesifik yang dapat memenuhi 

kebutuhan kemudian menjadi sebuah permintaan ketika keinginan 

ini didukung dengan kemampuan membeli. 

2. Penawaran Pasar – Produk, Pelayanan, dan Pengalaman (Market 

Offerings – Products, Services, and Experiences) 

Penawaran pasar merupakan sebuah kombinasi dari beberapa hal 

seperti produk, pelayanan, informasi, atau pengalaman yang 

ditawarkan kepada pasar agar mereka dapat memilih dan 

melengkapi kebutuhan dan keinginan mereka. 

3. Nilai Pelanggan dan Kepuasan (Customer Value and Satisfaction) 
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Nilai pelanggan dikatakan 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 terhadap sebuah jasa atau produk 

yang telah ia rasakan nilai dan fungsinya. 

4. Pertukaran dan Hubungan (Exchanges and Relationships) 

Pertukaran adalah proses dimana seseorang menginginkan 

sesuatu dari seseorang dengan cara memberikan sesuatu juga 

kepada orang tersebut sebagai imbalan. Hubungan adalah sebuah 

kesinambungan interaksi antara satu atau lebih. 

5. Pasar (Markets)  

Pasar merupakan tempat dimana pembeli dan penjual bertemu 

untuk saling bertukar sesuatu untuk saling mendapatkan 

kebutuhan dan keinginannya. Sehingga terjadi permintaan dan 

penawaran dari pembeli dan penjual dalam sebuah tempat. 

3. Bauran Pemasaran 

  Menurut Kotler dan Armstrong (2012:75), “Marketing mix is the 

set of tactical marketing tools that the firm blends to produce the response 

it wants in the target market”, artinya menyatakan bahwa bauran 

pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran taktis yang memadukan 

perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan dalam target 

pasar. Bauran pemasaran terdiri atas empat  komponen dalam strategi 

pemasaran yang biasa disebut 4P, yaitu:  
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1. Product (produk) 

Produk merupakan sebuah barang atau jasa yang ditawarkan oleh 

produsen kepada pasar. 

2. Price (harga) 

Harga merupakan sejumlah uang yang harus diberikan oleh 

komsumen kepada produsen untuk mendapatkan produk yang 

diminta. 

3. Place (tempat) 

Tempat merupakan sebuah lokasi dimana perusahaan melakukan 

aktivitasnya untuk menciptakan produk yang dituju untuk pasar. 

4. Promotion (promosi) 

Promosi merupakan sebuah kegiatan untuk mendorong penjual 

dalam mengkomunikasikan bahwa barang yang ditawarkan 

memiliki nilai dan mendorong konsumen sehingga ingin membeli. 

 Seiring berjalannya waktu, ke-empat komponen dalam strategi 

pemasaran ini berkembang menjadi tujuh komponen dalam strategi 

pemasaran. menurut Lovelock dan Wirtz (2011:44-48), teori 

bauran pemasaran juga disesuaikan dengan kondisi industri dimana 

industri jasa mengenal 3P tambahan sehingga menjadi 7P, yaitu:  

 

 

 

1. Process (proses)  
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Proses merupakan saat dimana pelayanan berubah menjadi sebuah 

perhatian, penciptaan dan pemberian elemen produk yang 

memerlukan desain dan pelaksanaan proses yang efektif.  

2. Physical environment (lingkungan fisik)  

Lingkungan fisik merupakan desain dari penampilan pelayanan, 

dari bangunan, landscaping, kendaraan, perabot interior, peralatan, 

seragam staf, tanda, material cetak dan lainnya yang menjadi bukti 

nyata atas kualitas pelayanan perusahaan, fasilitas pelayanan, dan 

membimbing konsumen melalui proses pelayanan.  

3. People (orang)  

Orang merupakan suatu individu yang berinteraksi langsung 

maupun tidak langsung dengan konsumen, yang membutuhkan 

keterampilan interpersonal yang baik dan sikap positif agar 

memiliki nilai lebih saat berinteraksi. 

4. Strategi Pemasaran 

  Menurut Tjiptono (2000: 43) “Strategi pemasaran adalah rencana 

yang hendak diikuti oleh manajer pemasaran. Rencana tindakan ini 

didasarkan atas analisa situasi dan tujuan-tujuan perusahaan dan 

merupakan cara untuk pencapaian tujuan tersebut”. 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 berdasarkan Kurtz (2007: 

42) “Strategi pemasaran adalah program perusahaan secara keseluruhan 
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untuk menentukan target pasar dan memuaskan konsumen dengan 

membangun kombinasi elemen dari bauran pemasaran; produk, tempat, 

promosi dan harga”. Dari pendapat yang ada diatas maka dapat 

disimpulkan bahwa strategi pemasaran adalah sebuah rencana perusahaan 

berdasarkan analisa terhadap situasi dan kondisi untuk mencapai tujuan 

perusahaan seperti menentukan target pasar dan memuaskan konsumen 

dengan membangun suatu hubungan. 

  Perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayani 

(segmentasi dan penargetan) dan bagaimana perusahaan melayani mereka 

(diferensiasi dan penentuan posisi). Dengan kata lain, STP yang 

merupakan tiga kegiatan dalam strategi pemasaran sesuai dengan Fandy 

Tjiptono dalam Tiara (2014) menyebutkan bahwa STP (Segmenting, 

Targeting, dan Positioning) yang menjadi inti dari strategi pemasaran 

modern .Terdapat beberapa langkah dalam menerapkan strategi pemasaran 

modern yaitu yang pertama adalah menentukan segmentasi pasar, dengan 

mengidentifikasi dan membentuk kelompok pembeli yang terpisah yang 

mungkin membutuhkan produk dan / atau bauran pemasarannya sendiri. 

Langkah kedua adalah menentukan target pasar, yaitu tindakan memilih 

satu atau lebih segmen pasar untuk masuk atau dilayani. Langkah ketiga 

adalah positioning, yang merupakan tindakan membangun dan 

mengkomunikasikan manfaat pokok dari setiap produk pada pasar. 
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a. Segmenting 

Menurut Gitosudarmo (2012:70) menyatakan bahwa “segmentasi 

pasar adalah untuk mengelompok-kelompokkan pasar, dari pasar 

yang bersifat heterogen menjadi bagian-bagian pasar yang memiliki 

sifat homogen”. Tujuannya adalah untuk melayani konsumen dengan 

lebih baik dan meningkatkan daya saing perusahaan, dan 

meningkatkan penjualan, meningkatkan pangsa pasar, memperkuat 

citra berkomunikasi dan mempromosikan dengan cara yang lebih 

baik. Hal ini berguna untuk meningkatkan posisi persaingan 

perusahaan dan membedakan layanan yang lebih baik kepada 

konsumen. 

Menurut kotler (1993: 373-378) variable-variabel utama yang 

perlu dianalisis untuk melihat pasar yaitu: 

1. Segmentasi geografis merupakan pembanding yang menjadi 

unit-unit geografis yang berbeda bangsa, Negara, wilayah, kota 

atau lingkungan pemukiman. Perusahaan dapat memutuskan 

untuk beroperasi pada suatu atau beberapa wilayah geografis 

atau beroperasi di sebuah tempat atau hampir semua tempat 

dengan memperhatikan banyak variasi dan aspek untuk 

kedepannya. 

2. Segmentasi demografis merupakan pembagian pada variable-

variabel demografis yaitu meliputi: umur, jenis kelamin, 

ukuran keluarga, pekerjaan, tempat tinggal, pendidikan, agama, 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

28

ras, dan kebangsaan. Variable-variabel demografis adalah dasar 

paling popular untuk membedakan kelompok-kelompok 

pelanggan. Hal ini disebabkan ketika keinginan, preferensi dan 

tingkan kegunaan sering berkaitan dengan variable-veriabel 

demografis. 

3. Segmentasi psikografis merupakan pembagian pasar ke dalam 

kelompok-kelompok yang berbeda seperti strata, gaya hidup, 

dan karakteristik pribadi. 

4. Segmentasi perilaku merupakan pembagian pasar menjadi 

kelompok- kelompok yang berbeda dan didasari pada 

pengetahuan dan tanggapan terhadap sebuah produk. 

b. Targeting 

 MenurutKasali (2001: 371) menyatakan bahwa penargetan adalah 

tentang memilih, menyeleksi dan menjangkau pasar. Produk 

penargetanmerupakan target market (pasar sasaran), yaitu satu atau 

beberapa segmen pasar yang menjadi fokus kegiatan 

pemasarannya. Empat kriteria dalam penargetan yang optimal 

(Kasali, 2001: 375) yaitu:  

1. Responsif. Pasar yang dituju harus merupakan pasar yang 

responsif agar lebih aktif, dan jika tidak responsif maka harus 

dicari tahu penyebabnya. 
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2. Potensi penjualan. Potensinya harus cukup luas yang berarti 

bukan sekedar banyaknya populasi, melainkan daya beli serta 

keinginannya untuk mendapatkan produk yang diinginkan. 

3. Pertumbuhan memadai. Pasar tidak dapat langsung berubah 

menjadi maju melainkan butuh proses dalam pertumbuhan dan 

pengembangan. 

4. Jangkauan media. Untuk mempromosikan bahkan 

memperkenalkan sebuah produk maka pasar harus tepat dalam 

memilih media. 

c. Positioning 

 Menurut Tjiptono dan Chandra (2012 : 1) menyatakan 

“Positioning adalah cara produk, merek, atau organisasi perusahaan 

dipersepsikan secara relatif dibandingkan dengan produk, merek 

atau organisasi pesaing oleh pelanggan saat ini maupun calon 

pelanggan”.Dengan kata lain positioning merupakan bagaimana 

perusahaan menginformasikan nilai kepada konsumen, apakah 

konsumen tersebut mengerti tentang apa yang dilakukan oleh 

perusahaan dibanding para pesaingnya.Positioning merupakan 

bagian dari strategi pemasaran seperti targeting dan segmenting, 

seperti pada gambar dibawah ini 
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Gambar 2.1 Hubungan Positioning dengan Segmentasi dan 
Targeting 
Sumber: Kotler, Amstrong, Principles of Marketing, 2001. P.245 
  

Menurut Kertajaya (2006:11) Positioning dapat diukur melalui 5 

pendekatan, yaitu: 

 

1. Atribut Produk 

Pada dimensi ini, perusahaanmencoba untuk menentukan 

posisi perusahaan dengan perbedaan atribut dari produk yang 

ditawarkan dibanding pesaingnya. Contohnya adalah 

kegunaan, manfaat, pelayanan, kinerja tenaga penjual, atau 

garansi 

2. Hubungan harga atau kualitas 

Pada tahap ini perusahaan memposisikan produk dari 

kualitasnya dan harga yang harus dibayar oleh konsumen yang 

setara dengan tingginya kualitas tersebut. Semakin tinggi 

kualitas yang diposisikan oleh perusahaan maka harganya akan 

semakin mahal. 

3. Referensi Pesaing 

Pada tahap ini biasanya dicapai oleh perusahaan yang 

berkecimpung di pasar yang telah memiliki pemimpin pasar. 

Jadi, perusahaan baru akan mengikuti strategi pemasarannya. 

4. Karakteristik Pengguna 
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Pada tahap ini, perusahaan berusaha melakukan berbagai 

pendekatan untuk pasar yang dituju. Misalnya, dengan melalui 

komunitas sebelum pada akhirnya menentukan penentuan 

posisi yang akan dituju. 

5. Kelas Produk 

Pada tahap inipersaingan tidak hanya terjadi dengan jenis 

usaha yang sama, melainkan usaha yang fungsi dari produknya 

mirip juga dapat bersaing. Oleh karena itu, perusahaan harus 

fokus dalam menentukan penentuan posisi yang paling 

kompetitif. 

 Suatu perusahaan dapat menentukan posisinya melalui persepsi 

pelanggan terhadap produk-produknya dan produk-produk pesaing 

sehingga akan menghasilkan pemetaan persepsi. Dengan 

menggunakan pemetaan persepsi yang dapat diidentifikasi berbagai 

strategi penentuan posisi. Menurut Kotler (2006 : 265) terdapat 

beberapa cara untuk memposisikan produk oleh perusahaan kepada 

konsumen diantaranya:  

1. Penetapan posisi menurut atribut 

 Perusahaan memposisikan produknya berdasarkan atribut atau 

fitur yang khas miliknya, seperti atribut dari motor yang 

meliputi fitur, kualitas mesin, desain, dan onderdil.Go-Jek,  

misalnya menekankan fitur pengisian ulang Go-Pay melalui 

ojek onlinenya. 
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2. Penentuan posisi menurut manfaat 

Produk yang dipasarkan diposisikan karena memiliki 

keunggulan dalam suatu manfaat tertentu, misalnya pasta gigi, 

mencegah kerusakan gigi, menyegarkan mulut, menjaga 

kesehatan gusi dan seterusnya. Contoh lainnya adalah kamera 

Leica yang menekankan kualitas kamera yang tinggi dan 

dibuat oleh tangan manusia. 

 

3. Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan 

Produk diposisikan dengan kegunaan terbaik, misalnya Bodrek 

diposisikan sebagai obat yang dapat diminum sebelum makan. 

4. Penentuan posisi menurut pemakai 

Produk diposisikan sebagai pilihan terbaik untuk konsumen 

tertentu, misalnya sepatu olahraga sepak bola buatan Nike 

didesain khusus untuk para pemain sepak bola. 

5. Penentuan posisi menurut pesaing 

Klaim produk dihubungkan dengan posisi persaingan terhadap 

pesaing utama, misalmnya youtube, memposisikan dirinya 

sebagai pesaing kuat dari televisi, dan podcast yang 

memposisikan dirinya sebagai pesaing kuat dari radio. 

6. Penentuan posisi menurut kategori produk 
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Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam kategori produk 

tertentu, misalnya permen Kopiko diposisikan sebagai kopi 

dalam bentuk permen, bukan permen rasa kopi. 

7. Penentuan posisi menurut harga 

Perusahaan menciptakan persepsi kepada konsumen dengan 

membuat produk yang terkesan mewah dikarenakan penetapan 

harga yang mahal. 

5.   Perilaku Konsumen 

  Menurut Solomon (2013:31) mengemukakan bahwa “Consumer 

Behavior is the study of the processes involved when individuals or 

group select, purchase, use, or dispose of products, services, ideas, or 

experience to satisfy needs and desires”. Atau dapat diartikan sebagai 

studi tentang proses yang terlibat ketika individu atau kelompok 

memilih, membeli, menggunakan, atau membuang produk, 

layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan. Sedangkan menurut Sumarwan (2014:4) 

mendefinisikannyaa sebagai “Tindakan yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 

termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan 

ini”. Maka dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa 

perilaku konsumen merupakan sebuah studi tentang tindakan dalam 

membeli hinggai memakai sebuah produk dan jasa untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya. 
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6. Persepsi Konsumen 

 Persepsi merupakan proses dimana manusia dapat memilih hingga 

memahami sebuah informasi menjadi sebuah gambar (Kotler & 

Amstrong, 2006 : 193). Menurut Horovitz (2008:4) dalam Febri (2013) 

persepsi adalah anggapan yang muncul setelah melakukan pengamatan di 

lingkungan sekitar atau melihat situasi yang terjadi untuk mendapatkan 

informasi tentang sesuatu.Sedangkan menurut Rahmad (2007:87) 

"persepsi dirumuskan sebagai pemberian makna terhadap stimulus 

inderawi atau pengulangan tentang obyek, peristiwa atau hubungan yang 

diperoleh dengan menyimpulkan informasi atau menafsirkan pesan". 

7. Brand 

 Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 

(2009:258) “merek adalah nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, 

atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang 

atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan 

mendiferensiasikan mereka dari para pesaing”. Dalam menangani sebuah 

produk serta penelusuran produk merupakan fungsi merek bagi 

perusahaan (Kotler dan Keller, 2009 : 259). Menurut Kotler (1997) 

dalam Supriyadi, Fristin, dan Indra (2016) Brand didefinisikan sebagai 

suatu simbol yang kompleks yang dapat menyampaikan enam tingkat 

pengertian, antara lain: 

1.  Atribut (Attributes) 
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 Suatu merek menda-tangkan atribut tertentukedalam pikiran 

konsumen. 

2.  Manfaat (Benefits) 

Atribut yang ada harus diterjemahkan menjadimanfaat 

fungsional dan emosional. 

3.  Nilai (Values) 

Merek juga menyatakan suatu tentang nilai pembuatatau 

produsen. 

4. Budaya (Culture) 

Merek dapat merepresentasikan budaya. 

5.  Kepribadian (Persnality) 

Merek dapat menjadi proyeksi dan pribaditertentu. 

6.  Pengguna (User) 

Merek dapat menge-sankan tipe konsumen tertentu. 

8.  Atribut Produk 

 MenurutGultian dan Paul (2006:69)mengatakan “atributes 

represent the specific features or physical characteristic that are 

designed into goods or service”. Atau dapat diartikan atribut produk 

merupakan keutamaan yang spesifik atau karakteristik fisik yang 

didesain untuk barang atau jasa. Atribut produk merupakan unsur yang 

dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengembalian 

keputusan pembelian. Terdapat beberapa atribut produk yang terdiri dari 

merek, kemasan, pelayanan, dan jaminan atau garansi (Fandy Tjiptono, 
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2008:213). 

 Menurut Djenny dan Tamara (2006) dalam Febri (2013), dalam 

penelitiannya atribut produk sepeda motor yang ditawarkan pada 

konsumen adalah : 

(1) Model. Merupakan bentuk atau model dari sepeda motor sport yang 
dapat digunakan untuk menarik perhatian konsumen. Model tersebut 
dapat dilihat dari bentuk sepeda motor sport yang lebih dinamis maupun 
elegan, dan juga dari corak warna menarik, (2) Performa mesin. 
Kemampuan suatu mesin untuk dapat bekerja secara baik agar dapat 
menghasilkan suatu kinerja mesin yang baik. Dalam hal ini kinerja mesin 
dilihat dari seberapa tinggi kecepatan yang dihasilkan, suara mesin yang 
halus dan penghematan akan bahan bakar, (3) Suku cadang. Industri 
berbasis produk juga harus menyediakan jasa bagi para konsumennya 
yaitu dengan cara perusahaan harus mampu menyediakan suku cadang 
dari produk yang dijualnya. Hal ini dimaksudkan untuk mendukung 
penjualan produk tersebut. Dalam arti bahwa suku cadang yang 
ditawarkan dapat mudah diperoleh konsumen, tersedia lengkap dan harga 
mudah dijangkau, dan (4) Harga. Harga merupakan bagian yang penting 
bagi perusahaan untuk menentukan penjualan agar dapat meningkat, oleh 
karena itu perushaan harus menetapkan harga yang sesuai dengan 
kualitas yang akan ditawarkan kepada konsumen agar para konsumen 
mendapat kepuasan.  

 
9.  Kerangka Berpikir 

 
  

 

 

 

 

Gambar 2.4 Kerangka Berpikir Penelitian 
Sumber: diolah Peneliti, 2019 
 
 Penelitian ini difokuskan pada konsumen merek motor mewah di 

kota Jakarta. Atribut merek motor mewah digunakan sebagai tolak ukur 

Identifikasi atribut 
merek motor mewah 
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persepsi konsumen 

Memposisikan merek 
motor mewah dengan 
analisis perceptual 

Implementasi strategi 
perusahaan merek 
motormewah
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yang membedakan antar merek dilihat dari persepsi konsumen.Serta hasil 

analisis perceptual mapping digunakan untuk mengetahui positioning 

suatu merek sesuai dengan persepsi konsumen serta mengetahui 

kelemahan dan kekuatan suatu produk yang dimana hasilnya diharapkan 

dapat digunakan bagi perusahaan untuk menciptakan strategi pemasaran. 

Fokus penelitian pada Analisis perceptual mapping karena peneliti ingin 

memberikan pemetaan dalam bentuk dimensi visual yang memudahkan 

untuk dibaca dan dipahami sehingga dapat mengetahui persepsi 

konsumen dan kelemahan serta kekuatan suatu merek sehingga dapat 

menentukan strategi yang akan diterapkan.
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BAB III 
 

METODE PENELITIAN 
 

A. Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian 

yang menjelaskan sebuah karakteristik seperti objek, manusia, kelompok, 

organisasi, atau lingkungan atau membuat gambar akan situasi tertentu 

(Zikmund dan Babin, 2011:85). Pendapat lain menurut Zulganef (2013:11) 

metode penelitian deskriptif merupakan penelitian yang bertujuan 

menggambarkan suatu kondisi atau fenomena tertentu, tidak memilah-milah 

atau mencari faktor-faktor atau variabel tertentu. Metode yang digunakan ini 

dikarenakan masalah penelitian ini bersifat abstrak atau sementara dan akan 

terus berkembang. Penelitian ini sering digunakan dalam melakukan 

perceptual mapping untuk mengenali tindakan pesaing, dan lain-lain. 

B. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Prov DKI Jakarta. Peneliti memilih lokasi di 

Prov DKI Jakarta dengan alasan Prov DKI Jakarta merupakan kota pengguna 

motor mewah yang paling banyak dan memiliki banyak toko dari setiap 

merek motor mewah. Berdasarkan hal itu, dapat memudahkan peneliti untuk 

mendapatkan responden yang berhubungan dengan penelitian. 
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C. Variabel, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran 

1. Variabel 

Menurut Brown dalam Sarwono (2006:53) “Variabel merupakan 

sesuatu yang memberi perbedaan”. Menurut Davis dalam Sarwono 

(2006:53) “Variabel adalah suatu simbol atau sebuah konsep yang 

mengasumsikan seperangkat nilai-nilai”. Penelitian ini merupakan analisis 

deskriptif kuantitatif dan pengaruh antar variabel tidak diukur, sehingga 

tidak terdapat variabel bebas dan variabel terikatnya. Variabel yang 

digunakan ialah Perceptual Mapping. Menurut Zikmund dan Babin 

(2011:85) mengemukakan “Riset deskriptif, sesuai dengan namanya, riset 

ini menjelaskan karakteritik objek, manusia, kelompok, organisasi atau 

lingkungannya. Singkatnya penelitian ini mencoba untuk membuat 

gambar dari sistuasi tertentu”. 

2. Definisi Operasional 

Menurut Zikmund dan Babin (2013:8) Defini Operasional 

menjelaskan variabel-variabel dimana peneliti menggunakan atribut yang 

menjadi ukuran dalam penelitian sehingga memberi informasi ukuran 

atribut yang akan diteliti. Peneliti menggunakan atribut sebagai indikator. 

Peneliti menggunakan perceptual mapping dengan indikator brand image 

dan buying preference, dan berikut adalah penjelasan item-item dari setiap 

indikatornya. 
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a. Brand Image 

Pada indikator brand image menggunakan item yang bersumber 

dari atribut yang dikatakan oleh Djenny dan Tamara (2006): 

1. Peforma mesin 

  Peforma mesin merupakan kemampuan suatu mesin untuk dapat 

bekerja secara baik agar dapat menghasilkan suatu kinerja mesin yang 

baik. Dalam hal ini kinerja mesin dilihat dari seberapa tinggi 

kecepatan yang dihasilkan, suara mesin yang halus dan penghematan 

akan bahan bakar. 

2. Teknologi 

  Teknologi merupakan seberapa canggih fitur yang terdapat dalam 

sebuah produk sepeda motor untuk membantu manusia. Dalam hal ini 

teknologi dilihat dengan seberapa banyak fitur canggih seperti lampu 

yang sudah menyala otomatis, penghidupan motor dengan satu 

tombol, tidak menggunakan kunci, lampu hazard, shock breaker yang 

baik dan lainnya. 

3. Luxury 

 Luxury merupakan produk sepeda motor dengan harga yang mahal. 

Hal ini dilakukan untuk memberikan rasa kepuasan tersendiri kepada 

konsumen agar produknya berbeda dengan banyak orang dan 

memiliki keunikannya sendiri. Luxury juga dapat dianggap sebagai 

rasa kepuasan terhadap diri sendiri atas prestasi yang telah ia dapatkan 

dan menjadi bagian dari gaya hidup. 
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4. Suku Cadang 

  Suku cadang merupakan bagian-bagian dari produk sepeda motor 

yang dijual secara terpisah. Konsumen akan membutuhkan suku 

cadang apabila salah satu bagian dari motornya rusak atau harus 

diganti. Dalam hal ini suku cadang juga dilihat dari seberapa 

mudahnya didapatkan serta seberapa mahalnya suku cadang tersebut 

dijual. 

5. Biaya Perawatan Mahal 

  Biaya perawatan mahal merupakan harga yang harus dikeluarkan 

untuk merawat sepeda motor yang dimiliki, mulai dari seberapa boros 

bensin yang dibutuhkan, biaya servis dari motor tersebut hingga 

perawatan lainnya untuk menunjang kesehatan motor yang dimiliki. 

6. Road Bike 

 Road bike atau motor jalanan merupakan jenis motor yang 

memiliki performa tinggi, yang bisa dimanfaatkan untuk keperluan 

sehari – hari, maupun keperluan perjalanan touring dalam menjelajahi 

suatu daerah. 

Dengan tenaga yang cukup besar dan mesin yang tangguh, roadbike 

juga biasanya memiliki dimensi bodi yang kokoh, dengan cirikhas 

memiliki tangki bensin yang berada di luar. 

7. Cub 

 Cub merupakan jenis motor yang dikenal sebagai motor bebek 

yang merupakan sepeda motor yang sudah sangat populer dan 
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mendunia. Dengan kapasitas mesin yang kecil namun bandel, motor 

jenis ini bisa menjadi andalan para pengendara untuk melakukan 

aktivitas sehari – hari. 

8. Skuter Matic 

  Skuter matic merupakan jenis sepeda motor yang menggunakan 

transmisi secara otomatis dalam melakukan perpindahan gigi. 

Pengendara hanya perlu memutar gas dan menekan rem. Selain itu 

teknologi yang ada pada pada sekuter matic sudah semakin 

berkembang dari sekuter terdahulunya, sehingga tidak perlu merasa 

khawatir untuk mengendarai sepeda motor ini meskipun dalam jarak 

yang cukup jauh. 

9. Cruiser 

 Cruiser merupakan jenis sepeda motor yang mirip dengan road 

bike, yang diciptakan untuk menjelajah dan membelah jalanan. 

Sepeda motor cruiser biasanya identic dengan CC torsi yang sangat 

besar, namun dengan horse power yang cenderung kecil. Dengan 

mengandalkan sisi ergonomis yang nyaman, dimana tangan rider 

memiliki posisi lebih tinggi dari badan, dan posisi pijakan kaki yang 

cenderung selonjor. 

10. Offroad 

 Offroad merupakan jenis sepeda motor yang digunakan untuk 

pengendara yang memang hobi menerjang jalanan berlumpur dan 

kotor. Dengan torsi besar dan bobot yang relatif ringan, motor ini 
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selain menjadi teman dalam menghadapi jalanan offroad bisa juga 

untuk menambah kepercayaan diri pengendara. 

Sepeda motor offroad umumnya digunakan untuk olahraga motor 

cross yang memacu adrenalin pengendara untuk mengendarai di 

berbagai rintangan yang tak seperti biasanya. 

11. Sport 

  Sport merupakan jenis motor memiliki desain body yang 

aerodinamis dan memiliki garis yang tegas. Motor jenis ini biasa 

diciptakan untuk menggapai horse power dan kecepatan yang 

maksimal dengan CC yang minimal. Terbukti, dengan CC berkisar 

150 sampai 1400, tipe motor sport merajai daftar motor – motor 

terkencang yang ada di dunia. 

12. Naked Bike  

  Naked bike merupakan jenis motor yang memiliki desain 

sederhana, memperlihatkan mesin tegak yang hanya sedikit tertutup 

rangka. Selain itu, posisi berkendara lebih ergonomis dan lebih 

nyaman untuk perjalanan jauh. Desain naked bike tak kalah agresif, 

bahkan sekarangnaked bikesemakin terlihat macho dan kekar. 

13. Touring Bike 

 Touring bike merupakan jenis motor yang diciptakan untuk 

perjalanan jauh. Orang-orang Amerikalah yang mempopulerkan 

penggunaan touring bike. Amerika Serikat memiliki jalan-jalan antar 

negara yang mulus dan lebar sehingga sangat menyenangkan untuk 
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para bikers yang doyan bepergian. Salah satu touring bike yang cukup 

terkenal di dunia yaitu Honda Goldwing. Ciri khas touring bike yaitu 

bermesin besar diatas 1000 cc, kemudian terdapat boks bagasi di 

samping dan belakang. Tidak hanya itu, touring bike kadang dibekali 

fitur layaknya mobil seperti sistem infotainment layar sentuh, kursi 

berpemanas, sistem komunikasi onboard, bahkan traksi kontrol dan 

ABS. Motor touring bahkan memiliki gigi mundur untuk membantu 

pengendara memarkir karena ukuran motor yang sangat besar. 

b. Buying Preference 

Pada indikator buying preference, peneliti menggunakan item 

denganreferensi dari atribut yang digunakan oleh Gultian dan Paul 

(2006: 69)yaitu: 

1. Merek 

  Merek merupakan persepsi konsumen tentang nilai yang terdapat 

dalam sebuah merek. 

2. Harga 

   Harga merupakan persepsi konsumen tentang biaya yang harus 

dikeluarkan untuk membeli sebuah produk. 

3. Promosi 

  Promosi merupakan persepsi konsumen tentang potongan harga 

yang diberikan kepada konsumen 

4. Pelayanan 

  Pelayanan merupakan persepsi konsumen tentang jasa atau 
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layanan dalam memberikan yang terbaik bagi konsumen baik dari 

informasi maupun hal lainnya yang dibutuhkan oleh konsumen. 

5. Warna 

  Warna merupakan persepsi konsumen tentang gaya warna yang 

dibeli. 

6. Garansi 

  Garansi merupakan persepsi konsumen tentang jaminan yang 

diberikan terhadap produk motor yang dibeli berupa ganti rugi atas 

barang yang rusak. 

7. Kenyamanan 

  Kenyamanan merupakan persepsi konsumen tentang rasa nyaman 

akan motor yang dibeli. 

8. Keamanan 

  Keamanan merupakan persepsi konsumen tentang rasa aman 

ketika berkendara dengan motor yang dibeli. 

9. Umur Mesin 

  Umur mesin merupakan persepsi konsumen tentang seberapa awet 

dan baru mesin yang diproduksi dalam sepeda motor yang dibeli. 

c. Brand Awareness 

Brand Awarness adalah tingkat di mana pelanggan menyadari 

merek dan menjadi bagian dari merek pada kepribadian merek 

menurut Brochado, Silva, dan LaPlaca (2015) dan ditambahkan oleh 

peneliti ke penelitian perlu mengetahui mindshare, heartshare, dan 
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marketshare berdasarkan Hermawan Kertajaya, yaitu: 

 

1. Top of Mind 

 Top of Mind atau kesadaran terhadap sebuah merek yang paling 

penting untuk membutuhkan kesadaran merek terlebih dahulu. Merek 

yang mudah ingat atau siapa yang sukses mendominasi pasar 

cenderung menjadi Top of Mind kepada konsumen. 

2. Brand Recall 

 Brand recall adalah cerminan dari merek lain yang diingat oleh 

konsumen setelah konsumen menyebutkan merek yang pertama. 

d. Marketshare 

Dalam variabel pangsa pasar bersumber dari indikator berlian 4c 

oleh hermawan kartajaya (2014) yang berfokus pada sisi eksternal 

dengan mengubah sektor lingkungan untuk mengetahui item 

penjualan merek dengan sebagian besar barang yang dibeli. Dengan 

memenuhi seluruh rangkaian konsep pemasaran yang baik, maka 

merek bisa mendapatkan pasar dan tingkat penjualan yang tinggi dan 

mendapatkan sebagian besar tingkat pembelian. 

e. Brand Preference 

Merek dengan nilai yang mencolok ditawarkan dengan keunikan 

merek tersebut. Merupakan merek yang menggambarkan konsumen 

identitas, hedonisme atau memberikan kebahagiaan atau kesenangan 

kepada konsumen, dan kualitas atau kesempurnaan.Dalam variabel 
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brand preference yang bersumber dari indikator teori mindshare oleh 

Hermawan Kartajaya (2014) untuk mengetahui merek yang disukai 

oleh konsumen adalah dengan menggunakan item most buying. 

Tabel 3.1 Variabel dan Item Atribut 
Variabel  Item  Sumber 

   Peforma Mesin    

   Teknologi    

   Luxury 
Djenny dan Tamara 

(2006) 

   Suku Cadang    

  
Biaya Perawatan 

Mahal    

   Roadbike    

Brand Image  Skuter Matic    

   Cub  gentlemencode.id 

   Offroad    

   Sport    

   Naked  carmudi.co.id 

   Touring    

   Merek    

   Harga    

   Promosi    

   Pelayanan    

Buying 
Preference  Warna 

Gultian dan Paul 
(2006:69) 

   Garansi    

   Kenyamanan    

   Keamanan    

   Umur Mesin    

Brand Awareness  Top of Mind  Brochado (2015) 

   Brand Recall    

Marketshare  Most Buying  Kartajaya (2014) 

Brand Preference  Most Favorite  Kartajaya (2014) 
Sumber: Diolah peneliti, 2019 
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3. Skala Pengukuran 

Peneliti menggunakan skala pengukuran dalam penelitian ini ialah 

skala Penilaian dan skala Ordinal:  

a. Skala Penilaian adalah skala yang digunakan untuk 

menggambarkan peringkat pada tiap jawaban yang diberikan 

(Fathnur Sani, 2016:179). Berdasarkan definisi tersebut dapat 

disimpulkan bahwa  skala penilaian adalah pengumpulan data 

dari jawaban responden yang dicatat secara bertingkat dalam 

bentuk nominal. Skala ini memiliki tingkat pengukuran dengan 

nilai 1 sampai dengan 10 untuk menilai setiap item pernyataan 

kuisioner, nilai 1 untuk nilai yang paling tidak baik dan nilai 10 

untuk nilai yang paling baik. Responden diberikan fleksibilitas 

dalam menjawab setiap item pertanyan pada kuisoner.  

b. Skala Ordinal, ialah skala pengukuran yang menyatakan 

peringkat construct/ranking dan diurutkan dari yang paling tinggi 

hingga yang terendah dan skala ini tidak hanya menyatakan 

kategori (Nur Indriantoro dan Bambang Supomo, 2002:98). Dari 

definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa Skala ini berupa 

rangking yang akan dipilih oleh responden dalam bentuk nominal 

dengan mngurutkan item di kueisioner yang menurutnya paling 

penting dari yang tertinggi ke yang terendah. Item paling penting 

dimulai dari angka satu dan seterusnya. 
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D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

 Populasi merupakan wilayah generalisasi yang meliputi objek dan 

subjek yang berkualitas dan berkarakter dan ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan diberi kesimpulan (Sugiyono, 2015:115). 

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 oeleh penliti pada penelitian ini memiliki 

kriteria sebagai berikut: 

a. Berdomisili di Prov DKI Jakarta 

b. Berumur minimal 17 tahun 

c. Menggunakan motor mewah  

2. Sampel 

Sampel didefinisikan menurut Sugiyono (2015:116) “bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”. 

Apabila populasi terlalu besar dan peneliti kesulitan dalam 

mempelajari populasi yang besar tersebut, maka peneliti dapat 

menggunakan sampel sebagai perwakilan dari populasi. Peneliti 

menggunakan metode samplingnon-probabilitas, maksudnya adalah 

karena peluang populasi tidak diketahui maka sampel dilakukan 

secara acak. Teknik yang digunakan dalam metode ini adalah 
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Purposive Sampling (Pengambilam sampel berdasarkan tujuan dan 

kriteria tertentu). Menurut Morissan (2015:117) Purposive sampling 

adalah teknik pengambilan sampel yang dipilih karena memiliki 

karakteristik yang ditentukan peneliti dan dipilih berdasarkan 

pengaruh yang dimiliki. 

Dikarenakan populasi pada penelitian ini tidak diketahui 

jumlahnya, 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

2
1݊  ൬

1  ݎ

1 െ ݎ
൰ 

݊ ൌ
ሺܼଵ െ ܽ  ܼଶ െ ሻ2ߚ

ሺݑሻଶ
 3 

b) Iterasi tahap kedua dan ketiga : 

ܷ ൌ
1

2
݈݊ ൬

1  

1 െ 
൰ 



2ሺ݊ െ 1ሻ
 

Keterangan: 
 Up = Standaradized normal random variable corresponding to 

particular value of the correlation Coefficient p 
 U’p = Initial estimate of up 

ܼଵି = konstanta yang diperoleh dari tabel distribusi normal 
 ܼଵିఉ = konstanta yang diperoleh dari tabel distribusi normal 
 perkiraan harga koefisien korelasi = 0,32 = ߩ 

 α = kekeliruan tipe I, yaitu menerima hipotesis yang 
seharusnya ditolak (5%) 

 β = kekeliruan tipe II, yaitu menerima hipotesis yang 
seharusnya diterima (5%) 

 In = log-e 
 n = ukuran sampel 
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Dengan menggunakan rumus diatas maka jumlah sampel yang 

diperoleh adalah: 

ܼଵ െ  1.96 = ߙ 

ܼଵ െ  1.6449 = ߚ 

Up’ ൌ
ଵ

ଶ
݈݊ ቀ

ଵା

ଵି
ቁ 

  ൌ
ଵ

ଶ
݈݊ ቀ

ଵା.ଷଶ

ଵି.ଷଶ
ቁ ൌ 0.3395 

  n ൌ
ሺషೌାష್ሻ

మ

ሺᇲሻమ
 3 

   ൌ
ሺషೌାష್ሻ

మ

ሺ.ଷଷଽହሻమ
 3 ൌ

ሺଵ.ଽାଵ.ସସଽሻమ

ሺ.ଷଷଽହሻమ
 3 ൌ 115.747 ൌ 116 

Berdasarkan hasil perhitungan sampel diatas, maka jumlah sampel 

yang didapat dibulatkan sebanyak 116 orang responden.Pada 

penelitian ini, peneliti membagikan kuisioner sebanyak 150 kepada 

responden dengan merujuk pada perhitungan rumus Matchin & 

Chambell yaitu dengan 116 sebagai angka minimum, maka peneliti 

berpendapat bahwa angka 150 mewakili ruang lingkup penelitian 

yang lebih luas. Sampel dalam penelitian ini akan menjadi 150 

responden yang tersebar di Kota Jakarta. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Sugiyono (2015, 401) “teknik pengumpulan data 

merupakan langkah yang paling utama dalam penelitian, karena tujuan 

utama dari penelitian adalah mendapatkan data”. 
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1. Sumber Data 

Sumber data merupakan sumber dalam mendapatkan data yang 

diperlukan dalam penelitian yang diperoleh dari beberapa jenis 

sumber, yaitu: 

a. Data Primer,dalam penelitian ini mendapatkan data primer dengan 

memperoleh dari responden penelitian, yakni diperoleh melalui 

kuesioner dan wawancara kepada konsumen pria yang pernah 

melakukan pembeli produk motor mewah didi Kota Jakarta. 

b. Data Sekunder, dalam penelitian ini mendapatkan data sekunder 

dengan memperoleh dari jurnal, buku, artikel online yang juga 

sebagai penunjang dan pendukung data primer. Artikel yang 

digunakan beberapa diantaranya adalah artikel mengenai 

penjualan motor di tahun 2018, dan jurnal yang digunakan 

diantaranya untuk menentukan atribut pada kueisioner, serta buku 

yang digunakan untuk penggunaan teori yang dipakai di 

penelitian ini. 

2. Instrumen Penelitian 

Instrumen adalah alat yang digunakan untuk mengumpulkan data 

di lokasi penelitian, instrumen dalam penelitian ini menggunakan 

kuesioner. Menurut Zikmund dan Babin (2013:73) “Kuesioner adalah 

alat utama untuk membangun respon terhadap pertanyaan riset”. 

Kuesioner ini berisikan pertanyaan atau pernyataan tertulis yang akan 

dijawab atau direspon oleh responden untuk mendapatkan informasi 
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dari penelitian. Penelitian ini menggunakan alat pengumpulan data 

atau instrumen penelitian berupa daftar pertanyaan atau kuesioner 

yang dapat diisi oleh responden. Responden diminta untuk menjawab 

setiap pertanyaan menggunakan skala penilaian, dan sekala ordinal. 

Terdapat beberapa bagian dari kueisioner ini, yaitu: 

a. Kueisioner bagian A 

 Kuesioner bagian A untuk mengetahui demografi responden, 

meliputi usia, jenis kelamin, domisili, status pekerjaan, dan 

pendapatan, alasan membeli dan dengan siapa paling sering 

berkendara. 

b. Kueisioner bagian B 

Kueisioner bagian B untuk mengetahui perilaku konsumen, 

meliputi frekuensi penggunaan motor mewah dalam satu bulan, 

pengeluaran rata-rata per bulan untuk perawatan, dan pengeluaran 

rata-rata untuk aktivitas penggunaan motor dalam satu minggu. 

c. Kueisioner bagian C 

 Kuesioner bagian C untuk mengetahui gambaran Perceptual 

Mapping yaitu sebuah teknik mapping atas persepsi yang dimiliki 

konsumen dalam hal terkait brand motor mewah. Kuisioner B 

menggunakan skala penilaian untuk indikator brand image dari 

angka 1-10, sekala ordinal responden diminta untuk merengking 

item dari Buying Preference, serta pada indikator brand awareness 

responden diminta untuk menyebutkan setiap brand yang paling 
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diingat (Top Of Mind), brand lain yang diingat konsumen setelah 

Top of Mind (Brand Recall), produk yang paling sering dibeli(Most 

Buying), maupun produk yang paling diminati oleh konsumen 

(Most Favorite). 

3. Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini maka peneliti menggunakan teknik survei 

yaitu dengan cara menyebar kueisioner secara offline (cetak) dengan 

cara memberi daftar pertanyaan yang menyangkut masalah yang 

diteliti kepada masyarakat yang pernah membeli motor mewah di 

Kota Jakarta.Peneliti meminta nama-nama merek yang pertama kali 

terpikir ketika ditanyakan merek motor mewah kemudian diisi di 

kolom top of mind. Lalu selanjutnya responden mengisi kolom kedua 

(brand recall) yaitu merek yang disebutkan setelah merek dari top of 

mind, kolom ketiga adalah merek motor yang mereka beli atau miliki 

(most buying) dan kolom terakhir adalah merek motor yang mereka 

inginkan (most favorite) 

F. Teknik Analisis Data 

1. Statistika Deskriptif 

Menurut Arikunto (2013:239) “analisis deskriptif adalah data 

kuantitatif yang dikumpulkan dalam studi korelasional, komparatif 

atau eksperimental yang diproses dengan rumus statistik yang telah 

disediakan, baik secara manual atau dengan menggunakan komputer”. 

Tujuan dari analisis ini adalah untuk mendeskripsikan atau 
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menggambarkan akumulasi data dalam bentuk deskripsi yang tidak 

menerangkan hubungan.Peneliti menggunakan analisis ini untuk 

mendeskripsikan atau mengambarkan persepsi konsumen terhadap 

merek motor mewah yang ada di kota Jakarta yang telah terpetakan 

pada bentuk dimensi visual yaitu perceptual mapping. 

2. Perceptual Mapping 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisis 

multidimensional scalling sebagai prosedur untuk mempresentasikan 

persepsi atau preferensi konsumen secara spasial dengan tampilan 

visual. Multidimensional Scaling (MDS) berhubungan dengan 

pembuatan grafik (map) bertujuan untuk menggambarkan posisi 

sebuah objek dengan objek lainnya, berdasarkan kemiripan objek-

objek tersebut (Agus, 2012:30).  

Menurut Ratnawati (2006:37) “pemetaan persepsi (perceptual 

mapping) menunjukan tempat dimana konsumen lebih suka 

menempatkan produk sesuai dengan yang mereka rasakan”.  

Menurut Henry Assael (2007: 661) dalam Febri (2013) 
perceptual mapping adalah “a group of quantitative technique 
which seeks to position various brands n a “map” based on the 
way they are perceived by the consumer. The closer one based is 
to another on the map the more similar it is to the another 
brand. The basic assumption is that if consumers see two brands 
as being similar, they will behave similary to word the two 
brands.”  

 

Dari kedua pengertian mengenai perceptual mapping diatas maka 

dapat disimpulkan bahwa perceptual mapping adalah sebuah 
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penempatan persepsi oleh konsumen mengenai sebuah produk dari 

perusahaan dan pesaingnya. Dengan adanya perceptual mapping ini 

maka dapat membuat perusahaan potensial dapat memposisikan 

produk mereka dari para pesaingnya. 

3.  Thurstone Case V 

 Menurut Maydeu dan Olivares (2004) Thurstone’s Case V 

umumnya disajikan dalam empat model perbandingan untuk empat 

jenis penelitian, yaitu model Thurstone’s Case V untuk satu 

perbandingan berpasangan, terdapat dua model yaitu Thurstone’s 

Case V untuk peringkat data, dan model Thurstone’s Takane untuk 

multiple judgment paired. Menggunakan teknik ini bertujuan untuk 

mengetahui faktor-faktor pembelian berdasarkan peringkat 

kepentingan yang dipilih oleh konsumen sebelum melakukan 

pembelian produk menggunakan skala ordinal, sehingga peneliti 

memilih model Thurstone Case V untuk mengurutkan atribut dari 

Buying Preference. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN 

 
A. Gambaran Umum Perusahaan 

1. Sejarah Perusahaan 

 Pada tahun 1883 salah seorang bernama Siegfried Bettmann pindah ke 

Coventry, Inggris dari Nuremberg, Jerman. Bettmann mulai mendirikan 

sebuah perusahaan ekspor-impor dan mengimpor mesin jahit dari Jerman 

yang bernama "S. Bettmann & Co Import Export Agency”. Bettmann juga 

mempunyai bisnis sampingan dengan menjual sebuah sepeda dengan badged 

diberi nama “Bettmann”.Pada tahun 1887, perusahaan yang dijalankan oleh 

Bettmann melakukan tranformasi, Bettmann mengubah nama perusahaan 

menjadi New Triumph Co Ltd, yang dikemudian hari berubah nama lagi 

menjadi Triumph Siklus Co Ltd. 

John Dunlop, seorang dokter hewan asal Skotlandia yang memiliki paten 

atas ban pneumatic adalah seorang investor utama dari Triumph. Kemudian 

ada nama seorang insinyur Jerman, Mauritz Schulte yang bergabung ke 

dalam Triump.Schulte saat itu meyakinkan Bettmann bahwa dirinya harus 

merancang dan menghasilkan produk sendiri. Pada tahun 1888, Triumph 

akhirnya membeli sebuah pabrik pembuatan pita tua di Coventry dan 

kemudian pabrik tersebut di atur untuk pembuatan sepeda. 

Pada tahun 1895, Schulte sukses mengimpor salah satu sepeda motor 

buatan Hildebrand und Wolfmuller untuk dipelajari konstruksi mesinya. 
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Kemudian pada tahun 1902, sejarah motor Triumph akhirnya dimulai dengan 

mengeluarkan sepeda motor pertamanya. Produksi Sepeda motor pertama 

Triumph dilengkapi dengan mesin 2-HP milik Minerva buatan Belgia. Dalam 

kurun waktu satu tahun, Triumph mampu melakukan penjualan sepeda 

motornya sebanyak 500 unit. 

Selanjutnya pada tahun 1905, merupakan sebuah pencapaian, bagi 

perusahaan Triumph, mereka mampu untuk memulai produksi sepeda motor 

hasil desain sendiri. Yang didukung oleh mesin 3-HP dan memiliki kecepatan 

tertinggi 45 Mph. Pada tahun 1910, Triumph melakukan lompatan besar. 

Dengan “mesin bebas” yang merupakan motor dengan kopling pertama yang 

memungkinkan pengguna untuk mulai menyalakan mesin dengan berdiri. 

Ketika Perang Dunia I mulai berkecamuk. Tahun 1914, seorang kolonel 

yang bernama Claude Holbrook meminang Triumph sebagai pemasok sepeda 

motor untuk Inggris dan sekutunya. Dan selama Perang Dunia I berlangsung, 

Triumph sukses menjual sekitar 30.000 unit sepeda motor. 

 Dengan turunnya pasar saham Wall Streetpada tahun 1929. Hal tersebut 

menyebabkan Triumph dengan terpaksa menjual anak perusahaan yang 

terletak di Jerman. Puncaknya, pada tahun 1939, karena mengalami masalah 

keuangan yang melilit perusahaan. Kemudian Triumph dibeli oleh Standard 

Motor yang dimiliki oleh John Sangster. Menariknya disini, sosok John 

Sangster merupakan pemilik Ariel Motor, yang mana pada saat itu 

merupakan salah satu kompetitir Triumph dalam membangun sepeda motor. 
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 Setelah perjalanan panjang dan mengalami pasang-surut, tahun 1983 

seorang pengusaha asal Inggris yang berama John Bloor, mengambil alih 

Triumph Motorcycles Ltd. John Bloor berusaha untuk mempertahankan 

Triumph sebagai sepeda motor asli Inggris yang legendaris. Dengan filosofi 

“For the Ride” yang memiliki makna nyaman dikendarai, yang disematkan 

untuk Triumph, John Bloor memulai kampanye membawa kembali Triumph 

kepuncak kejayaannya. 

 Ada tiga elemen penting yang dijadikan acuan sejarah motor Triumph 

sebagai tunggangan yang nyaman dikendarai, yaitu penampilan yang elegan, 

desain konstruksi atau rangka yang ergonomis dan kuat, serta performa mesin 

yang dapat dihandalkan. Satu ciri khas keunikan yang sering kali dirasakan 

oleh para rider Triumph, yaitu stabilitas. Pada kecepatan rendah, para rider 

Triumph dapat terus dijalankan tanpa perlu menurunkan kaki mereka. 

 Bloor sangat mencurahkan perhatian yang tinggi pada sektor desain dan 

produksi. Dengan alokasi 50 persen dari total 2.000 karyawan yang dimiliki 

oleh Triumph saat itu, bekerja pada sektor Research and Development. 

Dengan fokus pada area tersebut, hasilnya adalah 26 model dengan beragam 

produk segmen yang luas, yang meliputi adventure, klasik, cruiser, roadster, 

supersport dan touring. 

 Dengan begitu, Triumph mulai berkembang menjadi sebuah produsen 

motor premium dengan lini produk yang paling lengkap. Efeknya, penjualan 

motor Triumph diseluruh dunia semakin melejit, dan menembus rekor baru 

dengan angka penjualan menyentuh 50 ribu unit. Di negara asalnya, Inggris. 
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Triumph menjadi brand sepede motor nomer satu dengan pangsa pasar 

mencapai 19% dari total seluruh penjualan motor di Inggris. 

2. Lokasi Perusahaan 

 Lokasi perusahaan Triumph sekaligus pabrik utama dari 6 pabrik Triumph 

di dunia berada di di Hinckley, tepatnya di Normandy Way, Hinckley, 

Leichestershire, Inggris. Saat ini Triumph telah memiliki outlet yang tersebar 

di banyak negara termasuk di Indonesia. Triumph di Indonesia saat ini hanya 

berada di Kota Jakarta dan belum ada di kota lain. 

B. Analisis dan Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Responden 

 Peneliti membagikan 150 kuisioner di Kota Jakarta dikarenakan mewakili 

ruang lingkup penelitian yang lebih luas. Tingkat pengembalian kuisioner  

sebanyak 150 responden, yaitu 100%. Gambaran umum responden dibagi 

menjadi dua bagian yaitu demografi dan perilaku pengguna. Berdasarkan 

faktor demografi meliputi usia, jenis kelamin, domisili, status pekerjaan, 

pendapatan, alasan membeli motor mewah. Bagian perilaku pengguna terdiri 

dari frekuensi penggunaan motor mewah dalam satu bulan, pengeluaran rata-

rata per bulan untuk perawatan, dan pengeluaran rata-rata untuk aktivitas 

penggunaan motor dalam satu minggu. 

a. Gambaran Responden Berdasarkan Demografis 

 Responden pada penelitian ini memiliki kriteria yaitu berdomisili di Kota 

Jakarta yang telah melakukan pembelian produk motor mewah dan berusia 

minimal 17 tahun. Deskripsi karakteristik responden yaitu berdasarkan usia, 
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jenis kelamin, domisili, status pekerjaan, pendapatan, alasan membeli motor 

mewah pada responden yang termasuk kriteria responden untuk penelitian 

sesuai dengan hasil kuisioner yang telah disebar oleh peneliti dapat dilihat 

pada tabel 4.1. 

Tabel 4.1 Gambaran Umum Berdasarkan Demografis 

No.  Karakteristik 
Jumlah 

responden  Persentase 

1  Usia:       

   17 ‐ 20  1  0.7% 

   21 ‐ 30  49  32.6% 

   31 ‐ 40  58  38.7% 

   41‐ 50  35  23.3% 

   Diatas 50  7  4.7% 

   Total  150  100 

2  Jenis Kelamin:       

   Laki‐laki  139  92.7% 

   Perempuan  11  7.3% 

   Total  150  100 

3  Domisili:       

   Jakarta Selatan  67  44.7% 

   Jakarta TIMUR  39  26% 

   Jakarta Pusat  0  13.3% 

   Jakarta Barat  12  8% 

   Jakarta Utara  12  8% 

   Total  150  100 

4  Status Pekerjaan:       

   Pegawai  58  38.7% 

   Wiraswasta / Wirausaha  52  34.7% 

   Ibu Rumah Tangga  0  0% 

   Pelajar / Mahasiswa  9  6% 

   Lain‐lain  31  20.6% 

5  Total  150  100 

   Pendapatan:       

   < Rp.10.000.000  28  18.7% 

   Rp.10.000.001 ‐ Rp.13.500.000  15  10% 

   Rp.13.500.001 ‐ Rp.16.000.000  26  17.3% 
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Tabel Lanjutan 4.1Gambaran Umum Berdasarkan Demografis 

   Rp.16.000.001 ‐ Rp.18.000.000  21  14% 

   Rp.18.000.001 ‐ Rp.20.000.000  36  24% 

   > Rp.20.000.000  24  16% 

   Total  150  100 

6  Alasan membeli motor mewah:       

   Koleksi  41  27.3% 

   Bisnis / Pekerjaan  22  14.7% 

   Sehari ‐ hari  32  21.3% 

   Investasi  34  22.7% 

   Tanda Status Sosial  11  7.3% 

   Lain‐lain  10  6.7% 

   Total  150  100 

7 
Paling sering menggunakan 
bersama:       

   Sendiri  13  8.7% 

   Keluarga  4  2.7% 

   Teman  46  30.7% 

   Pasangan  13  8.7% 

   Kelompok Perjalanan  74  49.2% 

   Total  150  100 

Sumber: Data diolah peneliti, 2019 

1. Gambaran Umum Berdasarkan Usia 

 Berdasarkan tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa dari 150 responden di 

Kota Jakarta, sebanyak satu responden (0.7%) berusia dibawah 20 tahun, 49 

responden (32.6%) berusia dari 21 sampai 30 tahun, 58 responden (38.7%) 

berusia dari 31 sampai 40 tahun, 35 responden (23.3%) berusia dari 41 

sampai 50 tahun, dan 7 responden (4.7%) berusia lebih dari 50 tahun. 

Gambaran responden berdasarkan usia dapat disimpulkan bahwa sebagian 

besar responden berusia 31 sampai 40 tahun sebanyak 58 responden (38.7%). 

Hal ini menunjukkan konsumen motor mewah di Prov DKI Jakarta 
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didominasi oleh masyarakat berumur 31 sampai 40 tahun dan dapat dijadikan 

pasar potensial oleh pelaku industri motor mewah. 

2. Gambaran Umum Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Berdasarkan tabel 4.1 diatas, menunjukkan bahwa dari 150 responden di 

Kota Jakarta, sebanyak 139 responden (92.7%) merupakan laki-laki dan 11 

responden (7.3%) merupakan perempuan. Gambaran responden berdasarkan 

jenis kelamin dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden adalah laki-

laki. Hal ini juga dapat dijadikan salah satu pasar potensial oleh pelaku 

industri motor mewah. 

3. Gambaran Umum Berdasarkan Domisili 

 Berdasarkan tabel 4.1, menunjukkan bahwa dari 150 responden di Kota 

Jakarta, sebanyak 67 responden (44.7%) berdomisili Jakarta Selatan, 39 

responden (26%) berdomisili di Jakarta TImur, 20 responden (13.3%) 

berdomisili di Jakarta Pusat, 12 responden (8%) berdomisili di Jakarta Barat, 

dan 12 responden (8%) berdomisili di Jakarta Utara. Gambaran responden 

berdasarkan jenis kelamin dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden berdomisili di Jakarta Selatan. Hal ini juga dapat dijadikan salah 

satu pasar potensial oleh pelaku industri motor mewah. 

4. Gambaran umum berdasarkan domisili dapat dilihat 

 Berdasarkan tabel 4.1, menunjukkan bahwa dari 150 responden di Kota 

Jakarta, sebanyak58 responden (38.7%) merupakan pegawai, 52 responden 

(34.7%) merupakan wiraswasta, 9 responden (6%) merupakan pensiunan dan 

31 responden (20.6%) adalah pelajar dan mahasiswa. Gambaran responden 
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berdasarkan jenis pekerjaan dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 

responden berkerja sebagai pegawai sebanyak 58 responden (38.7%). Hal ini 

menunjukkan konsumen motor mewah di Prov DKI Jakarta didominasi oleh 

masyarakat masyarakat yang berstatus pegawai.Hal ini dapat dijadikan pasar 

potensial oleh pelaku industri motor mewah. 

5. Gambaran Umum Berdasarkan Pendapatan 

 Berdasarkan tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa 150 responden di Kota 

Jakarta, sebanyak 28 responden (18.7%) memiliki pendapatan dbawah 10 juta 

rupiah, sebanyak 15 responden (10%) berpendapatan diatas 10 juta sampai 

13.5 juta rupiah, sebanyak 26 responden (17.3%), berpendapatan diatas 13.5 

juta sampai 16 juta rupiah, 21 responden (14%) memiliki pendapatan diatas 

16  juta  sampai 18 juta rupiah, 36 responden (24%) memiliki pendapatan 

diatas18 juta sampai 20 juta rupiah, dan 24 responden (16%) berpendapatan 

diatas 20 juta rupiah. Hal ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas masyarakat 

yang menggunakan motor mewah berpenghasilan 18 juta sampai 20 juta per 

bulan. Hal ini dapat dijadikan salah satu pasar potensial oleh pelaku industri 

motor mewah. 

6. Gambaran Umum Berdasarkan Alasan Membeli Motor Mewah 

 Berdasarkan tabel 4.1 menunjukkan bahwa sebanyak 150 responden di 

Kota Jakarta, 41 responden (27.3%) memilih alasan sebagai koleksi, 22 

responden (14.7%) memilih alasan sebagai bisnis atau pekerjaan, 32 

responden (21.3%) beralasan membeli motor mewah untuk kegiatan sehari-

hari, 34 responden (22.7%) beralasan untuk investasi, 11 responden (7.3%) 
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untuk tanda status sosial, dan 10 responden (6.7%) memiliki alasan yang lain 

yaitu hobi. Hal ini dapat disimpulkan bahwa alasan yang paling sering 

muncul dalam asumsi mayoritas responden adalah sebagai bahan koleksi 

yaitu sebanyak 41 responden (27.3%). Hal ini dapat dijadikan sebagai salah 

satu bahan untuk menentukan pasar potensial oleh pelaku industri motor 

mewah. 

7. Gambaran Umum Berdasarkan Bersama Siapa Paling Sering 

Menggunakan Motor Mewah 

 Berdasarkan tabel 4.1 sebanyak 150 responden di Kota Jakarta, 13 

responden (8.7%) adalah sendiri, 4 responden (2.7%) adalah keluarga, 46 

responden (30.7%) adalah teman, 13 responden (8.7%) adalah pasangan, dan 

sebanyak 74 responden (49.2%) adalah kelompok perjalanan. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa sebanyak 74 responden merupakan alasan bersama siapa 

yang paling sering ketika menggunakan motor mewah. Hal ini dapat 

dijadikan sebagai faktor potensial bersama gambaran utama dari usia, jenis 

kelamin, status pekerjaan, pendapatan, alasan membeli motor mewah untuk 

menentukan pasar potensial oleh pelaku industri motor mewah. 

b. Gambaran Responden Berdasarkan Perilaku Pengguna 

 Responden pada penelitian ini juga diteliti berdasarkan perilaku pengguna. 

Terdapat frekuensi penggunaan motor mewah dalam satu bulan, pengeluaran 

rata-rata per bulan untuk perawatan, pengeluaran rata-rata untuk aktivitas 

penggunaan motor dalam satu minggu. Penjelasan gambaran responden 

berdasarkan perilaku pengguna akan dijelaskan pada tabel 4.2. 
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Tabel 4.2 Gambaran Responden Berdasarkan Perilaku Pengguna 

No.  Karakteristik 
Jumlah 

responden  Persentase 

1  Frekuensi penggunaan satu bulan:       

   Setiap hari  18  12% 

   3‐4 minggu  39  26% 

   2‐3 minggu  54  36% 

   1‐2 minggu  37  24.7% 

   Kurang dari satu minggu  2  1.3% 

   Total  150  100% 

2  Pengeluaran rata‐rata / bulan       

   < Rp.1.000.000  30  20% 

   Rp.1.000.000 ‐ Rp.5.000.000  79  52.7% 

   Rp.5.000.000 ‐ Rp.10.000.000  40  26.7% 

   > Rp.10.000.000  1  0.6% 

   Total   150  100% 

3  Pengeluaran rata‐rata / minggu       

   < Rp.100.000  2  1.6% 

   Rp.100.000 ‐ Rp.300.000  25  16.7% 

   Rp.300.000 ‐ Rp.500.000  63  42% 

   Rp.500.000 ‐ Rp.700.000  40  26.7% 

Rp.700.000 ‐ Rp.1.000.000  10  6.7% 

   >Rp.1.000.000  10  6.7% 

   Total  150  100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2019 

1. Gambaran Umum Berdasarkan Frekuensi Penggunaan Motor Mewah 

dalam Satu Bulan 

 Berdasarkan tabel 4.2 sebanyak 150 responden, sebanyak 18 responden 

(12%) menggunakan motor mewah setiap hari, sebanyak 39 responden (26%) 

menggunakan motor mewah tiga sampai empat minggu, 54 responden (36%) 

menggunakan selama dua sampai tiga minggu, sebanyak 37 responden 

(24,7%) menggunakan selama satu sampai dua minggu, sebanyak 2 
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responden (1,3%) menggunakan motor mewah kurang dari satu minggu. Hal 

ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menggunakan motor 

mewah selama dua sampai tiga minggu per bulan yaitu sebanyak 54 

responden. Hal ini dapat dijadikan pasar potensial bagi perusahan industri 

motor mewah. 

2. Gambaran Umum Berdasarkan Pengeluaran Rata-Rata Per Bulan 

 Berdasarkan tabel 4.2 sebanyak 150 responden, sebanyak 30 responden 

(20%) mengeluarkan uang dibawah 1 juta rupiah, sebanyak 79 responden 

(52,7%) mengeluarkan uang 1 juta rupiah sampai 5 juta rupiah, 40 responden 

(26.7%) mengeluarkan uang 5 juta rupiah sampai 10 juta rupiah, dan 

sebanyak 1 responden (0,6%) mengeluarkan uang diatas 10 juta rupiah per 

bulan. Hal ini dapat disimpulkan bahwa pengeluaran rata-rata per bulan 

kepada setiap responden, mayoritas mengeluarkan uang sebesar 1 juta rupiah 

sampai 5 juta rupiah per bulan. Hal ini dapat dijadikan pasar potensial bagi 

industri motor mewah. 

3. Gambaran Umum Berdasarkan Pengeluaran Rata-Rata Per Minggu 

 Berdasarkan tabel 4.2 sebanyak 150 responden, 2 responden (1,3%) 

mengeluarkan uang dibawah 100 ribu rupiah, 25 responden (16,7%) 

mengeluarkan uang sebesar 100 ribu rupiah sampai 300 ribu rupiah, 63 

responden (42%) mengeluarkan uang sebesar 300 ribu rupiah sampai 500 ribu 

rupiah, 40 responden (26,7%) mengeluarkan uang sebesar 500 ribu rupiah 

sampai 700 ribu rupiah, 10 responden (6,7%) mengeluarkan uang sebesar 700 

ribu rupiah sampai 1 juta rupiah, dan 10 responden terakhir (6,7%) 
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mengeluarkan uang diatas 1 juta rupiah. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

mayoritas responden mengeluarkan uang rata-rata 300 ribu rupiah sampai 500 

ribu rupiah per minggu. Hal ini dapat dijadikan pasar potensial untuk para 

industri motor mewah. 

2. Analisis Hasil Peta Persepsi dengan Multidimensional Scalling 

 Peneliti menggunakan alat analisis Multidimensional scaling (MDS). Data 

persepsi yang diperoleh akan mengindikasikan jarak kedekatan antara merek 

motor yang diamati, yaitu merek sepatu Triumph yang akan dibandingkan 

dengan dengan pesaingnya yang ada diurutan 10 teratas berdasarkan persepsi 

konsumen. Sehingga dapat diketahui merek motor yang merupakan pesaing 

paling dekat dan melakukan analisis perceptual mapping  terhadap merek 

motor Triumph. 

 Berdasarkan hasil perhitungan MDS, maka terdapat 10 merek teratas dari 

frekuensi merek motor yang sering muncul menurut responden yaitu Harley 

Davidson, Ducati, BMW, Triumph, Kawasaki, Yamaha, Royal Enfield, 

Honda, Piaggio, Moto Guzzi. Hasil tersebut dapat dilihat pada gambar 4.1, 

merek-merek ini merupakan pesaing-pesaing terdekat motor Triumph 

menurut persepsi konsumen berdasarkan masing-masing kategori. Berikut 

adalah grafik-grafik berdasarkan kategori top of mind, most buying, most 

favorite dan brand recall. 
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A Top of Mind 

 
Gambar 4.1 Grafik Sepuluh Merek Teratas Kategori Top of Mind 
Sumber: Data diolah peneliti, 2019 

 Pada gambar 4.1 menampilkan sepuluh merek motor mewah yang paling 

diingat konsumen (Top of Mind) di Prov DKI Jakarta. Kesadaran konsumen 

terhadap suatu merek dengan mengingat faktor-faktor yang ada pada sebuah 

produk, baik itu jenis, atribut, promosi dan faktor lainnya. Produk yang 

mudah diingat dan berhasil menguasai pasar cenderung menjadi Top of Mind 

pada konsumen. 

 Pada gambar 4.2 dapat dilihat bahwa merek Harley Davidson menjadi 

merek yang paling diingat oleh konsumen dengan jumlah persentasi tertinggi 

yaitu 20% lalu disusul oleh Ducati sebesar 19% pada peringkat kedua, 

kemudiah Triumph berada di peringkat ketiga sebesar 17%. Dari data diatas 

dapat disimpulkan bahwa Triumph termasuk dalam kelompok sepuluh merek 
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yang paling diingat oleh konsumen di Prov DKI Jakarta dengan berada di 

peringkat ketiga, namun belum mencapai peringkat pertama pada faktor Top 

of Mind di Prov DKI Jakarta. 

 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 motor 

mewah pada responden tersebut. Hal ini menunjukkan merek yang paling 

diingat akan disebutkan pertama oleh responden. 

B Most Buying 

 
Gambar 4.2 Grafik Sepuluh Merek Teratas Kategori Most Buying 
Sumber: Data diolah peneliti, 2018 

 Gambar 4.2 menunjukkan sepuluh merek motor mewah yang paling 

banyak dibeli oleh konsumen di Prov DKI Jakarta. Pada gambar diatas dapat 

dilihat bahwa merek motor Kawasaki memiliki persentase tertinggi yaitu 

25% dan menduduki peringkat pertama, kemudian disusul oleh Piaggio pada 

peringkat kedua dengan persentase bersamaan 13%, sedangkan Triumph 
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berada di peringkatkedelapan bersama persentase 7% dibawah. Dari data 

diatas dapat disimpulkan Triumph tetap berada dalam sepuluh motor yang 

paling banyak dibeli pada konsumen di Prov DKI Jakarta walaupun belum 

berada di peringkat pertama. 

C Most Favorite 

 
Gambar 4.3 Grafik Sepuluh Merek Teratas Kategori Most Favorite 
Sumber: Data dioleh peneliti, 2019 

 Dalam gambar 4.3 menampilkan sepuluh merek motor mewah yang 

paling disukai responden. Sepuluh merek motor mewah tersebut diduduki 

oleh BMW di peringkat pertama dengan persentase sebesar 23%, kemudian 

disusul oleh Triumph di peringkat kedua dengan persentase 18%, dan Ducati 

di peringkat ketiga dengan persentase sebesar 16%. Hal ini menunjukkan 

bahwa merek Triumph hampir menempati posisi pertama kategori Most 

Favorite. 
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D Brand Recall 

 
Gambar 4.4 Grafik Sepuluh Merek Teratas Kategori Brand Recall 
Sumber: Data dioleh peneliti, 2018 

 Pada gambar 4.4 menunjukkan sepuluh merek teratas yang termasuk 

brand recall. Kategori ini merupakan merek-merek yang dikenali dan diingat 

oleh konsumen setelah merek-merek Top of Mind. Dalam kategori ini 

Triumph berada di posisi keempat dengan persentase 14% dan masih belum 

berada di posisi pertama walaupun berada di sepuluh besar motor mewah. 

Meskipun berada di posisi keempat namun Triumph tetap dikenal baik oleh 

para responden. 

 Dalam penelitian ini peneliti perlu meneliti lebih jauh tentang positioning 

merek Triumph terhadap para pesaingnya dengan melakukan perhitungan 

MDS) untuk memetakan persepsi konsumen terhadap atribut produk motor 

mewah dari data frekuensi secara keseluruhan pada sepuluh merek teratas 
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berdasarkan indikator yang ditawarkan serta melakukan analisis perceptual 

mapping untuk melihat positioning merek Triumph terhadap pesaingnya. 

 Perhitungan MDS ini menggunakan data tabulasi yang merupakan hasil 

rata-rata dari persepsi responden terhadap atribut produk motor mewah yang 

tersusun dalam baris, atribut tersebut yaitu: Peforma Mesin (x1), Teknologi 

(x2), Luxury (x3), Suku Cadang (x4), Biaya Perawatan (x5), Road Bike (x6), 

Cub (x7), Skuter Matic (x8), Cruiser (x9), Offroad (x10), Sport (x11), Naked 

(x12), Touring (x13). Berikut adalah kolom tersusun berdasarkan merek 

yang diteliti, dapat dilihat pada tabel 4.3. 

Tabel 4.3 Data Tabulasi Rata-Rata Responden 

Sumber: Data primer diolah peneliti dengan spss, 2019 

 Pada tabel 4.3 dapat dilihat nilai rata-rata yang diberikan responden 

kepada setiap merek yang berada di fekuensi sepuluh besar berdasarkan 

indikator yang ditawarkan. Responden memberikan nilai satu sampai sepuluh 

Merek 
Harley 

Davidson Ducati BMW Triumph Kawasaki Yamaha 
Royal 

Enfield Honda Piaggio 
Moto 
Guzzi 

Peforma 
Mesin 

8.44 7.51 8.52 7.90 6.60 7.26 7.53 8.17 6.78 6.92 

Teknolog
i 

8.13 7.94 8.49 8.41 7.25 7.84 8.28 8.14 9.15 8.69 

Luxury 7.96 8.14 7.98 7.68 7.73 6.98 8.70 8.72 9.37 7.85 

Suku 
Cadang 

7.34 7.88 7.37 7.52 8.58 7.12 7.06 8.86 8.44 7.08 

Biaya 
Perawata
n Mahal 

7.06 7.79 7.14 7.87 8.51 7.82 7.04 7.55 8.48 7.00 

Roadbike 7.47 7.96 6.81 8.00 8.20 7.92 7.66 6.45 8.00 7.15 

Cub 7.47 7.45 7.37 7.56 7.67 7.62 7.30 6.45 7.63 8.77 

Skuter 
Matic 

7.81 6.65 7.59 7.23 7.60 7.40 6.81 6.07 6.44 7.54 

Cruiser 7.49 6.82 7.05 6.57 6.95 7.74 6.43 6.62 6.15 6.31 

Offroad 6.43 6.94 6.43 5.95 6.69 6.88 6.74 6.86 5.70 5.92 

Sport 6.91 7.69 6.62 6.75 6.84 7.46 7.38 6.21 5.30 6.15 

Naked 7.56 7.55 6.95 7.85 7.33 7.10 7.51 8.66 5.00 7.23 

Touring 7.64 7.40 7.15 7.82 7.35 6.80 7.66 7.69 5.00 6.92 
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seusai persepsi mereka pada masing-masing merek yang dekat dengan 

responden tersebut pada masing-masing kategori. Data ini kemudian 

digunakan untuk melihat positioning merek Triumph terhadap pesaingnya 

yang diolah dengan menggunakan SPSS. 

 Positioning merek Triumph terhadap pesaingnya dapat diketahui dengan 

melihat kemiripan (similarity) produk dibandingkan dengan produk lainnya 

yang diukur dengan menggunakan skala 1 sampai 10.  Tabel 4.4 dibawah ini 

menunjukkan bahwa setelah dilakukan iterasi sebanyak dua belas kali, angka 

yang terlihat yaitu 0,00097 dan sudah mendekati nol, maka output yang 

dihasilkan semakin mirip dengan keaadan yang sebenernya. Iterasi 

dihentikan karena nilai stress sudah kurang dari 0,001000. 

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

Iteration S-
ss 

Improvem

1 ,11  

2 ,07 ,04368 

3 ,04 ,02143 

4 ,03 ,01223 

5 ,02 ,00708 

6 ,02 ,00430 

7 ,02 ,00294 

8 ,02 ,00229 

9 ,01 ,00195 

10 ,01 ,00138 
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Sumber: Data primer dioleh peneliti dengan spss, 2019  

 Sementara itu untuk kedekatan data dengan perceptual map dapat 

diketahui dengan menggunakan nilai RSQ, sehingga dapat menyimpulkan 

apakah data yang ada dapat terpetakan dengan baik atau tidak. Data berikut 

ini dapat menunjukkan korelasi antara data dengan peta geometris, yaitu : 

 

 

 Apabila nilai RSQ mendekati 1 berarti data yang ada semakin terpetakan 

dengan sempurna.  Data diatas menunjukkan nilai korelasi sebesar 0.99123. 

Terlihat relibilitas pada data MDS memiliki model kelayakan yang baik 

dengan nilai stress sebesar 0.07709yang digunakan untuk mengindikasikan 

kualitas penyelesaian MDS terhadap data input atau untuk mengukur 

badness of fit (ketidakcocokan). Menurut Kruskal dalam Ghozali (2013;405) 

11 ,01 ,00111 

12 ,01 ,00097 

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

Stress  =   .07709     RSQ =  .99123
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“nilai stress kurang dari 0.05 sangat baik,  0,05 sampai <0.10 baik, O.10 

sampai <0.20 cukup dan >0.20 jelek”. 

 Kategori nilai stress pada penelitian ini baik, tidak ada responden yang 

perlu dihapus karena terdapat kekonsistenan antar responden dalam menilai 

kemiripan merek motor mewah terlihat dari grafik Residuals Plot (gambar 

4.5) yang menunjukkan pola garis ke kanan. Berdasarkan grafik ini, maka 

model penelitian ini tetap dapat digunakan. 

 
Gambar 4.5 Euclidean Distance Model 
Sumber: diolah peneliiti dengan spss, 2019 

 Setelah data dan model penelitian ini dinyatakan fit, maka hasil olahan 

data akan berbentuk empat kuadran dalam dua dimensi.Sedangkan penentuan 

jumlah dimensi yaitu adalah dua dimensi. 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 
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dan menghasilkan pemetaan yang baik. Pengolahan data MDS menghasilkan 

peta perseptual dari 10 merek motor mewah di Kota Jakarta (gambar 4.6). 

Peta ini selanjutnya digunakan untuk analisis perceptual mapping  

merekmotor mewahdi Kota Jakarta. Peta perseptual ini juga dapat 

menunjukkan posisi motor merek Triumph dengan para produk pesaingnya. 

Hal ini menunjukkan terdapat perbedaan persepsi konsumen terhadap atribut 

produk meskipun atribut produk yang ditawarkan tersebut mirip atau sama 

satu dengan lainnya. 

 
Gambar 4.6 Peta persepsi 10merek motor mewah di Kota Jakarta 
Sumber: diolah oleh peneliti dengan spss, 2019 

 Pada gambar diatas dapat dilihat posisi dari tiap brand bersama atributnya 

dalam suatu dimensi dan jarak persepsi antar atribut motor dan merekmotor 

itu sendiri. Terdapat 10 merek tertinggi yang didasarkan oleh frekuensi 

minimal 10 yang ditentukan oleh peneliti. Atribut-atribut persepsi yang 
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tersebar ini terdapat koordinat, dimana koordinat tersebut dapat dihitung 

jarak dari masing-masing atribut terhadap masing-masing objek penelitian. 

Koordinat dari masing-masing atribut dan objek penelitian tersaji dalam tabel 

4.5 dibawah ini. 

 

 

 

Tabel 4.5 Nilai Koordinat BrandMapping Atribut dan Merek Motor 
Mewah 

Atribut 
Dimension 

1 2 
Peforma Mesin -,723 -,109
Teknologi ,134 ,801
Luxury ,833 -,082
Suku Cadang ,413 -,388
Biaya Perawatan 
Mahal 

,522 -,628

Jenis Road Bike -,584 ,246
Cub ,645 ,394
Skuter Matic ,387 ,447
Cruiser -,496 ,450
Offroad -,210 ,145
Sport -,153 -,640
Naked -,318 -,334
Touring -,451 -,302

Merek Dimension   

  1 2 
Harley Davidson -,672 ,364
Honda -,257 -,604
Yamaha ,531 ,872
Kawasaki ,547 -,103
Ducati ,125 -,486
Triumph -,156 ,246
BMW -,745 ,233
Moto Guzzi ,097 -,041
Royal Enfield -,553 -,338
Piaggio ,357 ,337

Sumber: diolah oleh peneliti dengan spss, 2019 
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 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 dapat dilihat dalam 

koordinat seperti pada tabel 4.5 nilai koordinat pada tabel diatas 

menunjukkan dimensi dari suatu objek penelitian. 

 Dalam penentuan jarak terjauh atau terdekat suatu atribut diperlukan titik 

aju sebagai dasar penentuan jarak, maka 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 semakin negatif nilai koordinat suatu objek 

maka objek cenderung sisi kutub lainnya. Merek yang 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. 

 Langkah selanjutnya ialah menghitung jarak antar atribut dan objek untuk 

mengetahui persepsi konsumen terhadap objek penelitian dengan 

perhitungan Euclidean Distance, dengan rumus sebagai berikut: 

 

 Hasil perhitungan ini menunjukkan jarak antar atribut dan objek 

penelitian, jika nilai yang dihasilkan mendekati 0, maka kedua objek berada 
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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. 

 

Tabel 4.6 Jarak Euclidean Distance Antara Atribut terhadap Merek 

  

Pefor
ma 
Mesin 

Teknol
ogi 

Luxur
y 

Suku 
Cada
ng 

Biaya 
Pera
wata
n 
Maha
l 

Jenis 
Road 
Bike Cub 

Skut
er 
Matic 

Cruis
er 

Offro
ad Sport 

Nake
d 

Touri
ng 

Harley 
Davids
on 0,48 0,92 1,57 1,32 1,55 0,15 1,32 1,06 *0,20 0,51 1,13 0,78 0,70 

Honda 0,68 1,46 1,21 0,70 0,78 0,91 1,35 1,23 1,08 0,75 *0,11 0,28 0,36 
Yamah
a 1,59 *0,40 1,00 1,27 1,50 1,28 0,49 0,45 1,11 1,04 1,66 1,47 1,53 
Kawas
aki 1,27 0,99 *0,29 0,31 0,53 1,18 0,51 0,57 1,18 0,80 0,88 0,89 1,02 

Ducati 0,93 1,29 0,82 *0,31 0,42 1,02 1,02 0,97 1,12 0,71 0,32 0,47 0,60 
Triump
h 0,67 0,63 1,04 0,85 1,11 0,43 0,82 0,58 0,40 *0,11 0,89 0,60 0,62 

BMW 0,34 1,05 1,61 1,31 1,53 *0,16 1,40 1,15 0,33 0,54 1,06 0,71 0,61 
Moto 
Guzzi 0,82 0,84 0,74 0,47 0,72 0,74 0,70 0,57 0,77 *0,36 0,65 0,51 0,61 
Royal 
Enfield 0,29 1,33 1,41 0,97 1,11 0,59 1,40 1,22 0,79 0,59 0,50 0,23 *0,11 

Piaggio 1,17 0,52 0,63 0,73 0,98 0,94 0,29 *0,11 0,86 0,60 1,10 0,95 1,03 
 

Sumber: diolah oleh peneliti dengan spss, 2019 

Tabel 4.6 menunjukkan nilai jarak suatu atribut dengan suatu merek. 

Angka yang ditandai bintang (*) menunjukkan nilai jarak terdekat masing-

masing merek sepatu terhadap atribut. Merek Triumph mempunyai jarak 

terdekat dengan atribut Offroad yaitu dengan jarak 0,11, ini menggambarkan 

konsumen mempersepsikan atribut tersebut paling dominan pada Triumph. 

Selain atribut offroad, atribut cruiser dan atribut Roadbike juga dipersepsikan 

sebagai atribut yang dominan pada motor Triumph. Hal ini menunjukkan 
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bahwa motor Triumph unggul pada atribut tersebut daripada merek lainnya. 

 Untuk atribut offroad hanya Triumph yang dipersepsikan konsumen yang 

sangat dekat dengan atribut ini. Dilihat dari atribut cruiserHarley Davidson 

dinilai paling unggul dari merek yang lain mengalahkan Triumph, serta 

atribut Roadbikeberada di peringkatketiga setelah Harley Davidson dan 

Ducati yang memiliki nilai lebih baik pada persepsi konsumen.Setelah 

mengetahui atribut yang unggul pada motor Triumph menurut persepsi 

konsumen, maka selanjutnya mengetahui pesaing terdekat motor Triumph 

dengan menghitung jarak Euclidean Distance antar merek motor pada peta 

perseptual. Maka terlihat hasil perhitungannya seperti pada Tabel 4.7.  

Tabel 4.7Jarak Euclidean Distance Antara Triumph terhadap 
Pesaingnya 

Rank Merek Pesaing Distance 

4 
Harley 
Davidson 0,53 

8 Honda 0,86 

9 Yamaha 0,93 

7 Kawasaki 0,78 

7 Ducati 0,78 

5 BMW 0,59 

2 Moto Guzzi 0,38 

1 Triumph 0,00 

6 Royal Enfield 0,71 

3 Piaggio 0,52 

10 KTM 1,14 

Sumber: data diolah oleh peneliti, 2019 

 Tabel 4.7 menunjukkan bahwa pesaing terdekat Triumph menurut 

persepsi konsumen adalah motor Moto Guzzi dengan jarak 0.38 pada 

peringkat kedua. Sedangkan saingan terjauh motor Triumph adalah motor 

KTM pada peringkat ke 10 dengan jarak 1,14. Walaupun terlihat pada peta 
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perseptual merek Triumph, BMW dan Harley Davidson terdapat pada 

kuadran yang sama namun bukan pesaing terdekat dari motor Triumph. Hal 

ini menunjukkan merek-merek pada kuadran yang sama pada 

perceptualmapping dipersepsikan konsumen sebagai merek-merek yang 

memiliki kemiripan dalam hal atribut, belum tentu menjadi pesaing 

terdekatnya. Dan merek-merek pada kuadran berbeda dipersepsikan 

konsumen memiliki perbedaan dalam gambaran atribut dalam suatu kuadran 

bisa menjadi pesaing terdekat dari suatu merek. 

 Hasil ini menunjukkan Triumph dan Moto Guzzi bersaing ketat dalam hal 

atribut-atribut yang ditawarkan kepada konsumen. Hasil ini juga sesuai 

dengan kenyataan yang ada pada pasar motor di Indonesia bahwa Triumph 

dan Moto Guzzi bersaing dalam penjualan motor mewah yang ditawarkan 

kepada konsumen. Terlihat bahwa konsumen lebih memilih motor Triumph 

untuk atribut offroaddengan jarak 0,11. Oleh karena itu atribut ini menjadi 

unggulan Triumph di pasar Indonesia khususnya di Prov DKI Jakarta. 

 Sedangkan untuk atribut cruiser, Triumph masih menjadi peringkat ketiga 

setelah Harley Davidson dan BMW di mata konsumen. Triumph memiliki 

nilai yang 0,40 sedangkan Harley Davidson berada di posisi pertama dengan 

nilai 0,20 dan BMW pada peringkat kedua dengan nilai 0,33. Hal ini 

menunjukkan bahwa Triumph masih berada pada peringkat tiga besar dalam 

ciri khas cruiser di Indonesia khususnya di Prov DKI Jakarta.Sedangkan 

untuk atribut roadbike, Triumph tetap berada pada peringkat ketiga setelah 

Harley Davidson dan BMW yang lebih unggul pada atribut ini. Hal ini 
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menunjukkan bahwaTriumph tidak berada pada peringkat pertama tapi tetap 

berada pada peringkat tiga besar di Indonesia khususnya di Prov DKI 

Jakarta.  

 Untuk lebih memperkuat hasil penelitian ini, peneliti juga menganalisa 

Buying Preference pada konsumen. Analisa Buying Preference dapat 

menunjukkan faktor pembelian yang menjadi prioritas dalam melakukan 

suatu pembelian. Untuk mengetahui urutan preferensi pada konsumen dalam 

melakukan pembelian produk motor mewah, peneliti melakukan analisis 

Thurstone Case-Vdengan SPSS dan Excel. Tabel 4.8 menunjukkan hasil 

analisa Buying preference pada konsumen motor mewah (responden) dalam 

penelitian ini. 

Tabel 4.8 Peringkat Preferensi Pembelian MotorMewah Secara 
keseluruhan Responden 

Item S Q 
Rank 

Therstone
Merek 5,00 6,00 3 
Harga 5,00 7,00 2 
Promosi 5,00 6,00 3 
Pelayanan 5,00 5,00 7 
Warna 5,00 5,00 7 
Garansi 6,00 5,00 9 
Kenyamanan 5,00 3,00 5 
Keamanan 4,00 3,00 1 
Umur mesin 5,00 3,00 5 

Sumber: diolah oleh peneliti menggunakan spss, 2019 
 
 Pada Tabel 4.8 terlihat urutan preferensi konsumen dari yang terendah 

atau tidak terlalu penting hingga tertinggi atau yang paling penting. Urutan 1 

adalah urutan yang paling tinggi, dan urutan 9 merupakan urutan yang paling 

rendah. Nilai S menunjukkan lokasi item tersebut, semakin rendah nilai S 
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semakin penting item tersebut menurut konsumen, begitu juga sebaliknya. 

Sedangkan nilai Q menunjukkan kesamaan penilaian dari responden, 

semakin tinggi  nilai Q semakin sama penilaian dengan panelis. Dalam 

proses pengurutan, jika terdapat nilai S yang sama maka nilai Q menjadi 

ukuran dalam menentukan urutan yang lebih tinggi.   

 Tiga prioritas utama konsumen melakukan pembelian sepeda motor 

adalah keamanan, harga dan merek. Sedangkan prioritas terakhir yang 

dianggaap paling kecil dalam memengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian sepeda motor adalah pelayanan, warna dan garansi. Hasil 

preferensi ini merupakan gambaran tentang faktor lain yang dilihat oleh 

konsumen sebelum melakukan pembelian selain dari atribut sepeda motor, 

sehingga hal ini perlu diperhatikan oleh industri motor mewah yang ada di 

pasar Indonesia khususnya di Prov DKI Jakarta. 

3. Analisis Positioning Merek Triumph 

 Pada penelitian ini peneliti mendapatkan hasil sepuluh merek motor 

mewah di Kota Jakarta dengan frekuensi yang paling sering muncul dan 

merek motor Triumph berada pada urutan keempat dari data tersebut.  Hasil 

penelitian ini kemudian diolah oleh peneliti menggunakan spss dengan skala 

multidimensional yang berbentuk peta persepsi. Peta persepsi ini menjadi 

dasar acuan peneliti dalam melakukan analisispositioning merek Triumph 

dengan para pesaingnya. 

 Hasil pengolahan MDS berbentuk peta posisi sepuluh merek motor 

mewah menunjukkan posisi merek motor Triumph dengan pesaingnya 
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letaknya berbeda-beda. Peta perseptual merek motor mewah di Prov DKI 

Jakarta terbagi menjadi 4 posisi, yaitu: 

a. Pada kuadran I, dimensi 1 bernilai negatif dan dimensi 2 bernilai positif. 

Terdapat merek Triumph, Harley Davidson dan BMWdalam kuadran ini. 

Konsumen mempersepsikan ketiga merek ini memiliki atribut yang mirip 

atau sama dan tidak memiliki perbedaan yang berarti dibandingkan 

dengan merek lainnya. Pada kuadran ini atribut yang dominan yaitu 

offroad, jenis roadbike, dan cruiser. Hal ini menggambarkan merek pada 

kuadran ini lebih dekat dengan atribut yang ada dalam kuadran. 

b. Pada Kuadran II, dimensi 1 bernilai positif dan dimensi 2 bernilai poitif. 

Terdapat merek Yamaha dan Piaggio yang berada pada kuadran ini. 

Kedua merek ini dipersepikan oleh konsumen memiliki kemiripan atau 

kesamaan atribut produk dan tidak memiliki perbedaan yang berarti 

dibanding merek lainnya.Pada kuadran ini atribut yang dominan yaitu 

teknologi, skutermatic dan cub Hal ini menggambarkan merek pada 

kuadran ini lebih dekat dengan atribut yang ada dalam kuadran. 

c. Pada Kuadran III, dimensi 1 bernilai negatif dan dimensi 2 bernilai 

negatif. Terdapat merek Royal Enfield, dan Honda didalam kuadran ini. 

Persepsi konsumen terhadap atribut produk kedua merek ini yaitu 

memiliki kemiripan atau kesamaan dan tidak memiliki perbedaan yang 

berarti dibandingkan dengan merek lainnya.Pada kuadran ini atribut yang 

dominan yaitu sport, touring, dan peforma mesin. Hal ini menggambarkan 
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merek pada kuadran ini lebih dekat dengan atribut yang ada dalam 

kuadran. 

d. Pada kuadran IV, dimensi 1 pernilai positif dan dimensi 2 bernilai negatif. 

Terdapat merek Moto Guzzi, Kawasaki, dan Ducati yang dipersepsikan 

oleh konsumen dalam dimensi ini.Pada kuadran ini atribut yang dominan 

yaitu suku cadang, biaya perawatan mahal,dan luxury. Hal ini 

menggambarkan merek pada kuadran ini lebih dekat dengan atribut yang 

ada dalam kuadran. 

 Peta perseptual ini juga menunjukkan masing-masing atribut yang 

dominan pada suatu merek didasarkan pada jarak Ecludiean pada masing-

masing atribut dan merek. Terlihat bahwa merek motorTriumph memiliki 

atribut offroad yang sangat dominan menurut persepsi konsumen dan hanya 

Triumph yang dipersepsikan sangat dekat dengan atribut ini dalam satu 

kuadran. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa offroad pada merek 

Triumphadalah yang paling kuat dibandingkan dengan merek motor lainnya. 

Sedangkan pesaing terdekat merek Triumph dari kuadran yang berbeda 

pada atribut ini ialah merek Moto Guzzi. Kemudian untuk atribut terdekat 

lainnya yaitu atribut jenis cruiser dan roadbike, walaupun merek Triumph 

tidak di posisi pertama namun tetap berada pada peringkat tiga tertinggi 

dalam kedua atribut tersebut. Merek Triumph dipersepsikan cukup dekat 

dengan atribut ini karena memiliki jarak Euclidean yang dekat meskipun 

lebih dekat merek Harley Davidson dan BMW.  
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Berdasarkan peta perseptual diatas, dapat dilihat juga merek atau pesaing 

terdekat merek Triumph. Merek Moto Guzzi merupakan pesaing yang paling 

dekat dari merek Triumph. Hal ini terlihat dari perhitungan jarak Euclidean 

dan perbandingan terhadap antar atribut yang dominan dari masing-masing 

produk. Pada kenyataannya merek Ducati memang bersaing ketat dengan 

merek Triumph yang menempati posisi teratas dalam atribut offroad.  

Penelitian ini juga menghasilkan sebuah tabel yang berisikan peminat 

motor mewah dari masing-masing benua. Dari tabel tersebut dapat diketahui 

berapa banyak peminat motor mewah dari Indonesia khususnya Kota Jakarta 

terhadap merek motor pilihan dari masing-masing benua yang berlandaskan 

10 merek motor tertinggi kategori most buying yang ditetapkan pada tabel 

4.9 di bawah ini. 

Tabel 4.9 Jumlah Peminat Motor Mewah dari Setiap Benua 
Amerika  Eropa  Asia 

Harley Davidson (17)  Royal Enfield (11)  Kawasaki (35) 

   Triumph (9)  Yamaha (17) 

   Moto Guzzi (6)  Honda (13) 

   Aprilia (4)    

   Ducati (10)    

   Piaggio (18)    

17  58  55 

Sumber: data diolah oleh peneliti, 2019 

 Menurut tabel 4.9 di atas maka dapat disimpulkan bahwa benua Eropa 

menjual produk motor paling banyak sebanyak 58 produk di Prov DKI 

Jakarta. Kemudian benua Asia berada di peringkat kedua dengan menjual 

total 55 produk serta benua Amerika berada di peringkat ketiga dengan 

menjual total 17 produk. Dapat disimpulkan bahwa benua Eropa merupakan 
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benua yang paling banyak mencatat penjualan produk sepeda motornya dari 

berbagai merek yang ada di Kota Jakarta berdasarkan kategori most buying. 

Hasil dari penelitian ini juga memiliki persamaan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Surhayati dan Andrianus Febri (2013) atas kesamaan analisis 

dan objek penelitian yaitu mengenai sepeda motor dan menggunakan analisis 

multidimensional scalling, dan mendapatkan motor dengan peringkat 

tertinggi berdasarkan setiap indikatornya. Penelitian ini juga memiliki 

kesamaan dengan penelitian Farrel dan Tommy (2013) dikarenakan memiliki 

kesamaan objek penelitian yaitu barang mewah. Hasil penelitian ini juga 

memiliki perbedaan dengan hasil penelitian Rizal dan Henry (2018) karena 

adanya perbedaan objek penelitian. 

4. Karakteristik Konsumen 

 Sebelum membahas karakteristik konsumen motor Triumph, maka 

peneliti melakukan analisa pasar melalui frekuensi penjualan Triumph yang 

paling sering dibeli oleh konsumen (Most Buying) di Prov DKI Jakarta. 

Gambar 4.7 dibawah ini merupakan peta penjualan merek-merek motor yang 

sesuai dengan hasil perceptual mapping sepuluh merek teratas berdasarkan 

frekuensi merek yang sering muncul dan indikatornya. Hasil ini memberikan 

analisis strategi yang tepat kepada merek motor Triumph terhadap para 

pesaingnya. 
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Gambar 4.7 Peta Pembagian Zona Pasar Dari 10 Merek Motor Mewah 
di Prov DKI Jakarta Jakarta 
Sumber: diolah oleh peneliti, 2019 

 Pada gambar 4.7 terdapat sepuluh merek motor mewah teratas 

berdasarkan frekuensi yang sering muncul dan indikatornya. Pada gambar 

diatas dilihat hasil pembelian keseluruhan zona sebanyak 140pembelian di 

Prov DKI Jakarta. Merek tersbut tersebar dalam beberapa kelompok merek 

dan atribut yang saling berdekatan dalam suatu zona dengan menggunakan 

pesaing terdekat dari setiap merek dan dalam perhitungan jumlah konsumen 

di setiap zona peneliti menggunakan data most buying dari 10 merek motor 

di Prov DKI Jakarta yang dapat dilihat pada gambar 4.8 dibawah ini. 
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Moto Guzzi berada pada zona kurang aman karena memiliki dua pesaing 

sehingga dapat dikatakan zona ini merupakan pasar cukup crowded bagi 

merek Kawasaki, Ducati, dan Moto Guzzi di Kota Jakarta. 

b. Pada Zona IIterlihat bahwa terdapat merek motor Yamaha dan Piaggio 

dengan atribut Teknologi, Skuter Matic dan Cub. Zonaini merupakan 

zona persaingan yang sangat ketat karena hanya terdapat satu pesaing. 

Masing-masing merek pada kelompok ini saling bersaing pada atribut 

yang ditawarkan pada kelompok ini. Zona ini merupakan zona yang 

cukup potensial karena hanya terdapat satu pesaing bagi salah satu merek 

motor di zona ini. 

c. Zona III menunjukan bahwa terdapatmerek motor Royal Enfield, Honda 

dan Piaggio dengan atribut peforma mesin, touring, dan naked yang 

berada pada zona ini. Namun Honda tetap berada peringkat pertama 

karena berhasil menjual 13 produk dibanding Royal Enfield 11 produk 

dan Aprilia 4 produk. Hal ini menyimpulkan bahwa zona III merupakan 

zona crowded karena terdapattigamerek motor sehingga dapat dikatakan 

zona ini merupakan zona yang kurangberpotensial. 

d. Zona IV merupakan zona yang dikuasai oleh dua merek motor yaitu 

Harley Davidson dan Triumph dengan atribut offroad, cruiserdan jenis 

road bike yang berada pada zona ini. Zona ini memiliki persaingan yang 

ketat antar dua merek namun Harley Davidson tetap memimpin pasar 

dengan menjual 17 produk sedangkan Triumph hanya 9 produk, kedua 

merek ini dipersepsikan konsumen memiliki kesamaan dalam atribut 
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yang ditawarkan. Hal ini menyimpulkan bahwa Harley Davidson dan 

Triumph berada pada zona aman karena hanya memiliki satu pesaing saja 

sehingga dapat dikatakan zona ini merupakan pasar yang cukup potensial 

bagi merek Harley Davidson dan Triumph di Kota Jakarta. 

 Hasil analisis pasar berdasarkan frekuensi penjualan pada sejumlah merek 

teratas yang sering muncul sesuai dengan persepsi konsumen dan 

indikatornya ini menghasilkan kesimpulan.Strategi yang diberikan peneliti 

kepada merek motor Triumph terhadap pesaingnya yaitu merek Triumph 

tetap berada di zona 4 karena memiliki tingkat persaingan yang ketat namun 

tidak ramai, karena hanya bersaing dengan satu merek yaitu Harley 

Davidson.Serta menciptakan strategi baru untuk mengalahkan pesaingnya 

dengan melakukan penetrasi pasar, memperbesar pasarnya sehingga dapat 

meningkatkan penjualan yang lebih besar dari pesaingnya dan dapat menjadi 

top of mind. 

 Strategi yang kedua yang disarankan oleh peneliti adalah meningkatkan 

penjualan pada pasar yang dikuasai saat ini khususnya menawarkan 

keunggulan atribut yang terdapat pada zonanya. Meningkatkan penjualan 

pada pasar yang ada pada saat ini dapat dilakukan dengan melihat 

karakteristik konsumen motor Triumph. Karakteristik konsumen motor 

Triumph dapat dilihat di tabel 4.10. 

Tabel 4.10Karakteristik Konsumen Motor Triumph 

No.  Karakteristik 
Jumlah 

responden  Persentase

1 Usia:     
  17 - 20 0 
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  21 - 30 0 
  31 - 40 4 45% 
  41- 50 4 45% 
  Diatas 50 1 10% 
  Total 9 100 
2 Jenis Kelamin:     
  Laki-laki 9 100% 
  Perempuan 0 
  Total 9 100 
3 Domisili:     
  Jakarta Selatan 7 78% 
  Jakarta Timur 1 11% 
  Jakarta Pusat 0 
  Jakarta Barat 1 11% 
  Jakarta Utara 0 
  Total 9 100 
4 Status Pekerjaan:     
  Pegawai 2 22% 
  Wiraswasta / Wirausaha 7 78% 
  Ibu Rumah Tangga 0 
  Pelajar / Mahasiswa 0 
  Lain-lain 

Total 9 100 
 

 
Tabel Lanjutan 4.10Karakteristik Konsumen Motor Triumph 
5  Pendapatan:     
  < Rp.10.000.000 0 
  Rp.10.000.001 - Rp.13.500.000 0 
  Rp.13.500.001 - Rp.16.000.000 0 
  Rp.16.000.001 - Rp.18.000.000 1 11% 
  Rp.18.000.001 - Rp.20.000.000 5 56% 

  > Rp.20.000.000 3 33% 

  Total 9 100 

6 Alasan membeli motor mewah:     
  Koleksi 3 33% 
  Bisnis / Pekerjaan 0 
  Sehari - hari 1 11% 
  Investasi 3 33% 
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  Tanda Status Sosial 0 

  Lain-lain 2 23% 

  Total 9 100 

7 
Paling sering menggunakan 
bersama:     

  Sendiri 0 
  Keluarga 0 
  Teman 2 22% 
  Pasangan 1 11% 

  Kelompok Pekerjaan 6 67% 

  Total 9 100 
Sumber: data diolah peneliti, 2019 

 Pada tabel 4.10 diatas terlihat bahwa konsumen motor Triumph 

didominasi oleh usia dewasa yaitu 31 sampai 50 tahun. Hal ini menunjukkan 

bahwa merek motor Triumph sangat diminati oleh kalangan orang dewasa. 

Konsumen motor Triumph memilih Triumph karena keunggulan atribut yang 

ditawarkan yaitu Offroad. Atribut Cruiser dan Roadbike juga menjadi aspek 

pendukung orang dewasa ingin membeli motor Triumph. 

 Karakteristik selanjutnya adalah jenis kelamin dan domisili tempat 

tinggal. Konsumen motor Triumph didominasi oleh laki-laki dan tidak ada 

wanita satu pun yang membeli motor Triumph berdasarkan responden. 

Domisili tempat tinggal juga didominasi oleh masyarakat yang tinggal di 

Jakarta Selatan, selanjutnya Jakarta Timur dan Barat.  

 Karakteristik konsumen yang lain pada konsumen motor Triumph yaitu 

status pekerjaan yang didominasi dengan wiraswasta atau wirausaha dan 

pendapatan rumah tangga yang didominasi dengan kisaran angka 18 juta 

rupiah sampai 20 juta rupiah. Hal ini menunjukkan bahwa motorTriumph 

cocok dengan gaya wiraswasta saat ini dimana harga motorTriumph dengan 
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kisaran seratus delapan puluh juta rupiah sampai dengan dua ratus juta rupiah 

ini pun sesuai dengan pendapatan rumah tangga yang terlihat pada konsumen 

Triumph. Hal ini menunjukkan bahwa harga motorTriumph masih pada 

kategori harga yang dapat dijangkau oleh konsumennya khususnya para 

wiraswasta atau wirausaha. Strategi yang dapat dilakukan oleh motorTriumph 

dengan melihat karakteristik konsumennya ialah dengan semakin 

meningkatkan kualitas serta atribut atau nilai produk yang ditawarkan kepada 

konsumen serta mengontrol harga yang ditawarkan sesuai dengan 

keterjangkauan konsumennya sehingga dapat meningkatkan penjualan dari 

motorTriumph di Indonesia khususnya di Prov DKI Jakarta. 

 Persaingan pada pasar motor di Indonesia saat ini sangat ketat. Hal ini 

juga disebabkan oleh perkembangan teknologi yang semaking berkembang 

dan juga kepuasan pelanggan. Produk-produk motor mewah yang ada di pasar 

Indonesia bersaing ketat dalam hal atribut-atribut yang ditawarkan. Untuk 

tetap dapat bersaing di pasar, maka Triumph  harus membuat produk dengan 

masing atribut-atribut dominan yang lebih kuat dibanding dengan produk lain. 

Atribut ini ditujukan untuk memberikan keunggulan, manfaat maupun nilai 

yang dapat diberikan dalam memenuhi atau memuaskan kebutuhan konsumen. 

Atribut ini juga menjadi pembeda dengan produk lain sehingga menarik 

konsumen pada sebuah produk karena ciri khas dan manfaat tertentu yang 

ditawarkan oleh merek sepatu tersebut. 

 Strategi ini juga didukung oleh item-item pada buying preference yang 

perlu diperhatikan dan ditonjolkan oleh perusahaan untuk menunjang kegiatan 
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pemasaran dalam persaingan pasar. Pada data terlihat bahwa preferensi 

pembelian oleh konsumen lebih memprioritaskan keamanansepeda motor, 

harga dan merek. Prioritas konsumen ini juga harus diprioritaskan oleh 

motorTriumph untuk memenangkan pasar. Hal ini diyakini oleh peneliti 

sebagai strategi yang bersifat jangka panjang yang akan berdampak pada 

keuntungan langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan. 
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BAB V 
 

PENUTUP 

 
A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Hasil Perceptual Mapping merek motor Triumph 

a. Hasil penelitian merek motor Triumph menunjukkan bahwa Triumph 

menempati peringkat ketiga dari kategori top of mind, peringkat 

kedelapan dari most buying, peringkat kedua dari kategori most 

favoritedan peringkat keempat dari kategori brand recalldari sepuluh 

merek motor mewah teratas berdasarkan masing-masing kategori 

tersebut di Kota Jakarta. Triumph belum mencapai pada peringkat 

pertama pada urutan top of mind, brand recall, most buying, dan most 

favorite 

b. Merek Triumph pada peta persepsi berada pada koordinat  -,156 pada 

dimensi 1 dan koordinat ,246 pada dimensi 2. MotorTriumph berada 

pada kuadran I bersama merek motor Triumph, Harley Davidson dan 

BMW. Ketiga merek ini dipersepsikan oleh konsumen memiliki 

kemiripan atau kesamaan atribut produk dan tidak memiliki perbedaan 

yang berarti dibanding merek lainnya. 

c. Atribut yang dominan pada motorTriumph ialah offroad dengan jarak 

euclidean 0,11. Pesaing terdekat merek motorTriumph dalam atribut 

ini ialah Moto Guzzi dengan jarak euclidean 0,36. Atribut lainnya 
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yang sangat dekat dengan merek motorTriumph yaitu cruiserdengan 

jarak Euclidean0,40. Pesaing terdekat merekmotorTriumph dalam 

atribut ini yaitu BMW yang lebih unggul dengan jarak Euclidean 0,33. 

d. Berdasarkan perhitungan eculidean distance juga dapat diketahui 

pesaing terdekat dari motor Triumph. Merek-merek motor yang 

menjadi pesaing terdekat dari motor Triumph yaitu Moto Guzzi, 

Piaggio dan Harley Davidson. Motor Triumph memiliki jarak 

Euclidean sebesar 0,38terhadap Moto Guzzi, 0,52 terhadap Piaggio, 

dan 0,53 terhadap Harley Davidson. 

e. Berdasarkan perhitungan Thurstone Case untuk mengetahui Buying 

Preffence, konsumen motor mewah di  Prov DKIJakarta lebih 

mengutamakan keamanan dalam melakukan pembelian motor mewah, 

prioritas berikutnya ialah hargadanmerek menjadi prioritas ketiga bagi 

konsumen. Sedangkan garansi menjadi prioritas terakhir bagi 

konsumen dalam preferensi pembelian. 

2. Strategi pemasaran yang harus dilakukan perusahaan Triumph 

a. Berdasarkan data most buying dalam data analisis pasar, menunjukan 

bahwa Triumph sudah berkontribusi cukup baik dan ada pada zona 

empat, yang mana hanya memiliki satu pesaing terdekat yaitu Harley 

Davidson. Pada zona keempat Triumph memiliki jumlah penjualan 

lebih rendah yaitu sebanyak 9 produk, sedangkan Harley Davidson 

memiliki jumlah penjualan lebih besar yaitu 17 produk. Triumph perlu 

meningkatkan brand awareness kepada konsumen terhadap 
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produknya untuk menunjang penjualan produk dan menjadi market 

leader.  

b. Hasil penelitian terlihat bahwa karakteristik konsumen merek motor 

Triumph berfokus kepada konsumen dengan usia dewasa yaitu 31 – 

50 tahun, berdomisili di Jakarta Selatan dan mayoritas merupakan 

wiraswasta atau wirausaha. Hal ini dapat dijadikan salah satu bahan 

untuk menciptakan strategi potensial bagi Triumph di Indonesia 

khususnya Prov DKI Jakarta. 

B. Saran 

a. Untuk lebih menggambarkan persaingan produk motor mewah di 

Indonesia, disarankan peneliti selanjutnya untuk memperluas merek-

merek yang diteliti sehingga hasil penelitian akan menjadi lebih baik.  

b. Peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk lebih mencari 

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. 

c. Untuk lebih mengembangkan penelitian selanjutnya diharapkan peneliti 

selanjutnya menggunakan responden yang berjumlah besar dan lebih 

banyak sehingga dapat mengetahui persepsi konsumen yang semakin 

beragam dan dapat mengetahui posisi suatu merek dalam pasar 

persaingan dalam lingkup yang lebih luas juga. 

d. Demi mendapatkan responden yang lebih luas disarankan kepada peneliti 

selanjutnya untuk mengambil responden tidak hanya di satu atau dua 
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kota saja namun mencakup seluruh Indonesia ataupun lingkup dunia 

sehingga mendapatkan responden yang lebih besar dan dapat 

menggambarakan persaingan secara nasional maupun interntsional. 
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No Kuesioner: ................ 

LAMPIRAN 

1. Kuisioner 

 

PERKENALAN: Selamat pagi/siang/sore. Nama saya ………………………… Saya 
mahasiswa dari Universitas Brawijaya. Saat ini saya sedang melakukan penelitian 
mengenaiAnalisis Preceptual Mapping pada Merek Triumph dalam menghadapi 
persaingan motor mewah di Indonesia.Wawancara ini akan saya lakukan kurang lebih 
10-15 menit. Saya harapkan B/I/S bisa meluangkan waktu untuk tanya-jawab mengenai 
topik penelitian saya. Terima kasih. 
 

 
BAGIAN A: DEMOGRAFI 

A1. Umur 

17-20 
Tahun 

1 
21-30 
Tahun 

2 
31-40 
Tahun 

3 
41-50 
Tahun 

4 
Di atas 

50 
5 

 
L 

Laki-laki 1 Perempuan 2 

 
A3. Domisili (Kota / Provinsi)  
__________________________/_____________________________________ 
A4. Status Pekerjaan 

Pegawai 1 Tidak Bekerja/Pensiunan 4 

Wiraswasta/Wirausaha 2 Pelajar/Mahasiswa 5 

Ibu Rumah Tangga 3 Lain (.....................................................) 6 

 
A5. Pendapatan 

Di bawah  Rp. 10.000.000 1 Rp. 16.000.001 – Rp. 18.000.000 4 

Rp. 10.000.001 – Rp. 13.500.000 2 Rp. 18.000.001 – Rp. 20.000.000 5 

Rp. 13.500.001 – Rp. 16.000.000 3 Diatas Rp. 20.000.000 6 

 
A6. Alasan Membeli Motor Mewah 

Koleksi 1 Investasi 4 

Bisnis/Pekerjaan 2 Tanda Status Sosial 5 

Sehari – hari  3 Lainnya (..............................................) 6 

 
 
 

DATA RESPONDEN:  Harus Diisi Lengkap (Jika Tidak Lengkap Dianggap Tidak Sah) 
Nama Responden :  
Alamat Responden :  
Kode Pos                     :  
Nomor HP 
Responden :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

105

A7. Paling Sering Menggunakan Motor Mewah Dengan 

Sendiri 1 Pasangan 4 

Keluarga 2 Kelompok Perjalanan 5 

Teman 3   

 
BAGIAN B: PERILAKU PENGGUNA 

B1. Frekuensi Penggunaan Motor Mewah (Dalam Satu Bulan) 
Setiap Hari 1 1-2 Minggu 4 

3-4 Minggu 2 Kurang Dari Satu Minggu  5 

2-3 Minggu 3   

 
B2. Pengeluaran Rata-rata / Bulan Untuk Perawatan 

Di bawah Rp. 1.000.000 1 5.000.000 – 10.000.000  3 

Rp. 1.000.000-5.000.000 2 Di atas Rp. 10.000.000 4 

 
B3. Pengeluaran Rata-rata Untuk Aktivitas Penggunaan Motor (Dalam Satu Minggu) 

Di bawah Rp. 100.000 1 Rp. 500.000 – Rp. 700.000 4 

Rp. 100.000 – Rp. 300.000 2 Rp. 700.000 – Rp. 1.000.000 5 

Rp. 300.000 – Rp. 500.000 3 Diatas Rp. 1.000.000 6 

 
BAGIAN C: BRAND AWARENESS, USAGE, AND IMAGE DESTINASI 

BRAND AWARENESS  
C1. [SPONTAN] Sebutkan Merk Kendaraan Mewah Apasajakah yang Anda Ketahui ?[M] 
C2. Merk manakah yang Pernah Dibeli (10 Tahun Terakhir) [M] 
C3. Merk manakah yang paling Anda sukai? [S] 

 

Merk KendaraanMewah 

Awareness 
(1=Pertama 

disebut, 2,3 dan 
seterusnya) 

Dibeli Favorit 

1 Harley Davidson    
2 Honda    
3 Yamaha    
4 Kawasaki    
5 Suzuki    
6 Ducati    
7 KTM    
8 Triumph    
9 Aprilia    
10 BMW    
11 Moto Guzzi    
12 MV Agusta    
13 NCR     
14 Vyrus    
15 Royal Enfield    

16 Piaggio    
17 Bajaj    
18     
19     
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20     
21     
22     
23     
24     
25     
26     
27     
28     
29     
30     
31     
32     
33     
34     
35     
36     
37 Lainnya: …………………………    
38 Lainnya: …………………………    
39 Lainnya: …………………………    
 
C4.       BRAND IMAGE 
*Isilah dari ke 4 kolom tersebut dengan merek motor mewah favorit kalian dan 
urutkan dari setiap merek tersebut dengan atribut terbaik (10) sampai atribut yang 
paling kurang (1) 

 Atribut 
(Nilai Antara 1-13) 

Merek 
.... 
 

Merek 
..... 

Merek 
..... 

Merek 

1 Peforma Mesin     
2 Teknologi     
3 Luxury     
4 Suku Cadang     
5 Biaya Perawatan Mahal     
6 Jenis Road Bike     
7 Skuter Matic     
8 Cub     
9 Cruiser     
10 Offroad     
11 Sport     
12 Naked     
13 Touring     
14      
15      
16      
 
C5. PRODUCT PREFERENCE 
Urutkan atribut dari yang paling penting sampai kurang penting (1-9) 
No Atribut Urutan 
1 Merek  

2 Harga  
3 Promosi  

4 Pelayanan  
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5 Warna  

6 Garansi  
7 Kenyamanan  

8 Keamanan  
9 Umur Mesin  

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

Frekuensi Merek yang sering muncul secara keseluruhan. 

Top of Mind 
Merek  Frekuensi

Harley Davidson  29 

Ducati  28 

Triumph  24 

BMW  19 

Royal Enfield  16 

Yamaha  8 

Piaggio  6 

Honda  5 

Kawasaki  5 

KTM  5 

MV Agusta  2 

Suzuki  1 

Moto Guzzi  1 

Vyrus  1 

Aprilia  0 

NCR   0 

Bajaj  0 

Benelli  0 

 

Most Buying 
Merek  Frekuensi

Kawasaki  35 

Piaggio  18 

Harley Davidson  17 

Yamaha  17 

Honda  13 

Royal Enfield  11 

Ducati  10 
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Triumph  9 

Moto Guzzi  6 

Aprilia  4 

Suzuki  3 

BMW  3 

Vyrus  2 

KTM  1 

Benelli  1 

MV Agusta  0 

NCR   0 

Bajaj  0 

 
Most Favorite 

Merek  Frekuensi

BMW  33 

Triumph  26 

Ducati  22 

Harley Davidson  15 

Royal Enfield  15 

Kawasaki  10 

Yamaha  9 

Moto Guzzi  4 

Vyrus  4 

Honda  3 

Aprilia  2 

MV Agusta  2 

Piaggio  2 

KTM  1 

NCR   1 

Benelli  1 

Suzuki  0 

Bajaj  0 

 
Brand Recall 

Merek  Frekuensi

Harley Davidson  28 

BMW  26 

Ducati  24 

Triumph  20 

Yamaha  16 

Honda  8 
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Kawasaki  5 

KTM  5 

Royal Enfield  5 

Suzuki  4 

Aprilia  3 

Moto Guzzi  2 

MV Agusta  2 

Piaggio  1 

Bajaj  1 

NCR   0 

Vyrus  0 

Benelli  0 

 
Valid 

Merek  Frequency Percent
Valid 

Percent 
Cumulative 
Percent 

HarleyDavidson 89  14.8  14.8  14.8 

Ducati  84  14.0  14.0  28.8 

BMW  81  13.5  13.5  42.3 

Triumph  79  13.2  13.2  55.5 

Kawasaki  55  9.2  9.2  64.7 

Yamaha  50  8.3  8.3  73.0 

RoyalEnfield  47  7.8  7.8  80.8 

Honda  29  4.8  4.8  85.7 

Piaggio  27  4.5  4.5  90.2 

MotoGuzzi  13  2.2  2.2  92.3 

KTM  12  2.0  2.0  94.3 

Aprilia  9  1.5  1.5  95.8 

Suzuki  8  1.3  1.3  97.2 

Vyrus  7  1.2  1.2  98.3 

MVAgusta  6  1.0  1.0  99.3 

Benelli  2  .3  .3  99.7 

NCR  1  .2  .2  99.8 

Bajaj  1  .2  .2  100.0 

Total  600  100.0  100.0    
 
3. 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 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

110

                    1           ,11397 
                    2           ,07029         ,04368 
                    3           ,04886         ,02143 
                    4           ,03662         ,01223 
                    5           ,02955         ,00708 
                    6           ,02524         ,00430 
                    7           ,02231         ,00294 
                    8           ,02002         ,00229 
                    9           ,01807         ,00195 
                   10           ,01669         ,00138 
                   11           ,01558         ,00111 
                   12           ,01462         ,00097 

                         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  =   ,07709      RSQ =  ,99123 

           Configuration derived in 2 
dimensions 

                   Stimulus 
Coordinates 

                        Dimension 
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Stimulus   Stimulus     1        2 
 Number      Name 

    1      MC4a       4,9020    ,0299 
    2      C4a1       ‐,5094    ,4224 
    3      C4a2        ,2184    ,1165 
    4      C4a3        ,2164   ‐,1103 
    5      C4a4       ‐,4846   ‐,4284 
    6      C4a5       ‐,4865   ‐,4619 
    7      C4a6       ‐,4935   ‐,3999 
    8      C4a7       ‐,2618   ‐,1924 
    9      C4a8       ‐,5264    ,3143 
   10      C4a9       ‐,7324    ,3125 
   11      C4a10      ‐,5025    ,3505 
   12      C4a11      ‐,2887    ,1056 
   13      C4a12      ‐,5254   ‐,0334 
   14      C4a13      ‐,5256   ‐,0254 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

112
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