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Abstrak

Penelitian ini mengambil judul tentang Analisis PositioningWhitening Pond’s,
Whitening Nivea, Whitening Citra, Whitening Vaseline dalan Perspektif
Konsumen mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia.
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui posisi whitening Pond’s,
whitening Nivea, whitening Citra, whitening Vaseline dalam perspektif
konsumen berdasarkan atribut-atributnya dan untuk mengetahui pengaruh
atribut produk terhadap keputusan penggunaan produk whitening.
Variabel-variabel yang diteliti pada penelitian ini terdiri dari :

1. Variabel Dependen, berupa posisi produk whitening Pond’s, whitening

Nivea, whitening Citra, whitening Vaseline

2. Variabel Independen, berupa kualitas,harga, merek, dan kemasan.

Tingkat validitas dari instrumen diketahui dari hasil analisis validitas
dengan mencari korelasi produk moment dalam setiap instrumen. Analisis
reabilitas dilakukan dengan metode test retest atau belah dua. Nilai koefisien
reliabilitas yang digunakan adalah dengan rumus alpha cronbach. Sebelum
daftdr pertanyaan disebar ke responden, pengujian validitas dan reabilitas
disebarkan kepada 30 responden yang kemudian diuji melalui alat statistik
SPSS 10 dengan hasil valid dan reliabel.Metode analisis data dengan
mengambil 100 responden, dengan karakteristik responden yaitu usia,
jurusan, jenis kelamin, besarnya uang saku, dan merek whitening yang
digunakan.

Berdasarkan hasil perhitungan nilai standar rata-rata dari setiap
atribut dapat diketahui bahwa: whitening Pond’s berada pada posisi yang
paling baik dibenak konsumen, sehingga whitening Pond’s menjadi market
leader dalam pasar kosmetika. Kemudian disusul oleh whitening Citra,
whiteningVaseline dan yang terakhir whitening Nivea.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan perkembangan dunia ilmu pengetahuan dan teknologi,
sekarang ini penampilan fisik yang baik dan sesuai dengan
perkembangan zaman dan model atau sedang berkembang, telah
menjadi kebutuhan manusia untuk menambah kepercayaan dirinya
dalam bersosialisasi dengan masyarakat sekitar. Untuk tampil menarik
bukan lagi terpatri hanya pada penampilan busana saja, namun tata rias
wajah dan wewangian telah dimasukkan dalam daftar kebutuhan sehari-
hari untuk mendukung penampilan yang lebih sempurna, selain itu
kosmetik seringkali juga dijadikan alat guna menambah prestise si
pemakai.

Menyadari akan hal itu, beberapa perusahaan kosmetik dengan
berbagai pengalaman menciptakan berbagai jenis kosmetik yang di
selaraskan dengan tuntutan dan selera konsumen sesuai dengan
perkembangan zaman dan mode yang sedang berkembang. Perusahaan-
perusahaan kosmetik tersebut juga ditunjang oleh ahli-ahli dibidang
kosmetik, dimana para ahli tersebut mencoba memadukan teknologi
tinggi dengan riset selama bertahun-tahun untuk setiap produk kosmetik.

Kemajuan teknologi yang diiringi dengan semakin tinginya tuntutan

dari konsumen tidak dapatdi hindari oleh kalangan perusahaan



kosmetik. Kondisi semacam ini akan menyebabkan terciptanya
persaingan yang semakin ketat diantara para produsen, terutama bagi
produsen yang menghasilkan produk yang sejenis, dalam usahanya
merebut dan menguasai pasar. Dengan adanya persaingan tersebut maka
perusahaan harus menerapkan kebijaksanaan dalam stategi pemasaran
yang efektif agar dapat mencapai sasaran penjualan yang ditetapkan
perusahaan.

Ketatnya persaingan perusahaan kosmetik dalam meraih minat
konsumen untuk membeli produknya membuat seorang pengusaha harus
menyiapkan strategi pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran yang
lebih spesifik untuk masalah ini meliputi penentuan posisi (positioning).
Suatu usaha bisnis untuk memaksimalkan nilai keunggulan yang
membedakannya dari pesaing ( porter, 1990:43 )

Strategi pemasaran harus dijabarkan dalam program pemasaran dan
strategi penentuan posisi pasar. Hal ini terdapat dalam program
pemasaran yang merupakan hasil kombinasi antara strategi produk,
saluran distribusi, harga dan promosi yang digunakan oleh perusahaan
untuk menentukan posisinya. Dewasa ini dalam dunia bisnis yang
berlaku hukum pasar , hanya perusahaan yang mampu memenuhi
harapan konsumenlah yang akan survive. Karena itu peran departemen
pemasaran menjadi senjata utama perusahaan. Kualitas produk atau
jasa bukanlah satu-satunya variabel yang menentukan keberhasilan

suatu bisnis, tetapi jasa pemasaran.




Tujuan utama perencanaan strategi adalah agar perusahaan dapat
melihat dengan jelas fungsi manajemen, konsumen distributor dan
pesaing. Perencanaan strategis sangat penting untuk memperoleh
keunggulan bersaing dan memiliki produk yang sesuai dengan keinginan
konsumen dengan dukungan optimal dari sumber daya yang sudah ada.

Pertanyaan sentral bagi pemasar adalah bagaimana konsumen
memberikan respon terhadap berbagai usaha pemasaran yang
dilancarkan perusahaan ? perusahaan yang benar-benar memahami
bagaimana konsumen akan memberi respon terhadap sifat-sifat produk,
harga, dan daya tarik iklan yang berbeda akan mempunyai keunggulan
besar atas pesaing ( Kotler & Amstrong, 1997:143 )

Pond’s Nivea, Citra dan Vaseline merupakan merek-merek whitening
yang cukup di kenal di pasaran. Sekarang ini telah hadir berbagai
macam merk produk whitening yang tersebar diseluruh indonesia dan
banyak sekali merk produk whitening yang sudah memasuki pasar di
Yogyakarta, hal itu semakin meramaikan pangsa pasar kosmetika, yang
akan membuat keuntungan bagi pelaku bisnis kosmetik di Yogyakarta.

Telah disadari oleh pihak manajemen bahwa adanya pesaing produk
kosmetik khususnya whitening yang sudah ada yang merupakan suatu
tantangan yang serius dari pihak manusia terutama merk: Pond’s, Nivea,
Citra dan Vaseline yang memang sudah mempunyai nama dan tidak
diragukan lagi kualitas produknya, sehingga produk whitening pond’s

harus bersaing dalam menarik pelanggan.




1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi Peneliti
Sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan program studi strata
satu di universitas islam indonesia yogyakarta, serta untuk
menerapkan ilmu yang telah diperoleh dan dipelajari dibangku
kuliah.

2. Bagi Perusahaan
Diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan pertimbangan dalam
menetapkan kebijaksanaan dan strategi dibidang pemasaran
terutama dalam menentukan strategi positioning.

3. Bagi Pihak Lain
Diharapkan dapat menjadi bahan acuan untuk melakukan penelitian

selanjutnya.




BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian tentang positioning dilakukan oleh Setyo Pramono
(2002) dengan mengambil judul: Analisis Sikap Konsumen Terhadap
Posisi Produk Jasa Warnet di Yogyakarta (studi kasus warnet De Java,
Bumi Net, Yapcomp). Dalam penelitian tersebut penulis menggunakan
analisis sikap konsumen terhadap atribut yang ditawarkan warnet dan
analisis MDPREF untuk mengetahui / menggambarkan posisi masing-
masing warnet dalam peta multidimensi. Dari hasil analisis diketahui
bahwa berdasarkan peta posisi produk warnet dapat diketahui posisi
masing-masing warnet berdasarkan sikap konsumen terhadap atribut-
atribut yang ditawarkan oleh masing-masing warnet yaitu: tarif,
komputer, kecepatan mengakses, multimedia, pelayanan, suasana
ruang tunggu, dan lokasi. Berdasarkan kedekatan jarak produk warnet
dengan atribut-atribut yang ada dapat disimpulkan bahwa warnet
Bumi Net berdekatan dengan atribut suasan ruangan, pelayanan,
komputer, lokasi dan multimedia. Warnet Yapcomp berdekatan
dengan atribut ruangan, komputer, lokasi, dan multimedia. Sedangkan
warnet De Java berdekatan dengan atribut tarif, pelayanan, komputer,

fasilitas ruang tunggu, dan kecepatan mengakses.



Kartu Prabayar Simpati, Mentari, Pro XL, dan IM3
Berdasarkan Sikap Konsumen di Lingkungan Mahasiswa FE.UII
Yogyakarta. Metode analisis yang digunakan adalah menggunakan
analisis MDPREF, analisis indeks sikap konsumen dan MDS
(Multidimensionalscalling). Kemudian MDS akan memproses input
dengan file program MDPREF maka dapat diketehui bahwa Simpati
memilki kedekatan dengan atribut harga, jangkauan dan
ketersediaan voucher. Mentari dipercaya oleh konsumen memiliki
keunggulan pada atribut fasilitas, ketersediaan voucher, dan
jangkauan. Sedangkan Pro Xl dipercaya oleh konsumen memiliki
keunggulan pada atribut masa aktif kartu, harga, dan jangkauan.
Sedangkan IM3 dipercaya oleh konsumen memiliki keunggulan pada
atribut fasilitas kartu, masa aktif kartu dan harga.

Yang membedakan penelitian yang saya lakukan dengan
penelitian terdahulu adalah jenis produk, jika penelitian terdahulu
menggunakan produk jasa dengan manfaat yang diperoleh dari
produk tersebut sifatnya lebih kepada intangibility, sedangkan produk
yang saya gunakan dalam penelitian saya merupakan produk yang
manfaatnya dapat dilihat dan dirasakan. Dengan makin banyaknya
bermunculan produk baru kosmetika khususnya whitening, saya
tertarik untuk mengetahui apakah produk whitening pond,s tetap
berada diurutan pertama dibandingkan pesaingnya yaitu Nivea ,

Citra dan Vaseline yang terus meningkatkan promosi mereka.



Mengapa saya tertarik mengambil judul penelitian saya yang
bertemakan positioning? Karena peranan positioning dalam
keberhasilan strategi pemasaran dan komunikasi sangat penting,
walaupun pada dasarnya program positioning bukanlah hal yang
murah bagi perusahaan, tetapi bila dipakai dengan benar dan pas, ia

akan menciptakan kesejahteraan dan keunggulan.

2.2. Landasan Teori
2.2.1. Pengertian Pemasaran
Pemasaran merupakan salah satu hal pokok yang harus
dilakukan produsen untuk mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaannya untuk berkembang dan untuk mendapatkan laba.
Agar usahanya lancar dan mendapatkan persepsi yang positif dari
konsumen, maka kegiatan pemasaran harus dapat memberikan
kepuasan kepada konsumen, sehingga tugas para pemasar adalah
meneliti kebutuhan konsumen = yang selalu berubah dan
mempengaruhi perusahaan untuk menyesuaikan gabungan hasil
produksi berupa barang dan jasa dengan kebutuhan yang memang
diperlukan. Apabila pemasar memahami kebutuhan pelanggan
dengan baik, mengembangkan produk yang mempunyai nilai
superior, menetapkan harga, mendistribusikan dan
mempromosikannya dengan efektif maka produk yang dihasilkan

akan terjual dengan mudah. Selain itu berhasil tidaknya kegiatan
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pemasaran tidak lepas dari kemampuan perusahaan dalam melihat
peluang pemasaran.

Pemasaran sesungguhnya mempunyai arti yang luas, walaupun
banyak orang mengartikan pemasaran hanya dalam pengertian
penjualan dan periklanan saja, tetapi penjualan dan periklanan
merupakan elemen penting dalam perusahaan. Dewasa ini pemasaran
dipahami dalam pengertian baru yaitu memuaskan kebutuhan
pelanggan. Pemasaran merupakan inti dari seluruh aktifitas bisnis
dan merupakan kunci penentu keberhasilan bisnis. Perusahaan
berusaha untuk menghasilkan laba dari penjualan barang dan jasa
yang dihasilkan untuk memenuhi kebutuhan pembeli. Berikut ini
dikemukakan beberapa definisi pemasaran:

Menurut Philip Kottler:
Pemasaran adalah suatu proses sosisl dan manajerial dimana
individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan
mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu
yang bernilai satu sama lain.

Menurut William J.Stanton

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan

bisnis-bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan

harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial.

Menurut The American Marketing Association

Pemasaran adalah suatu kegiatan yang mengarahkan aliran barang
dan jasa dari produsen kepada konsumen atau pemakai.
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2.2.2. Konsep Pemasaran
Perusahaan yang menganggap pemasaran merupakan faktor
penting untuk mencapai sukses usahanya, perusahaan tersebut akan
dapat mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang terlibat
didalamnya. Cara dan falsafah baru tersebut disebut dengan konsep
pemasaran (marketing concept). Konsep pemasaran merupakan
falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan
konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan
hidup perusahaan. Penggunaan konsep pemasaran bagi sebuah
perusahaan dapat menunjang keberhasilan bisnis yang dilakukan.
Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran tersebut disusun dengan
memasukkan tiga elemen pokok, yaitu:(Swastha B dan
Handoko,1987:18)
I. Pada dasarnya, perusahaan yang ingin mempraktekkan orientasi
konsumen ini harus:
a. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan
dilayani dan penuhi
b. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam
penjualannya
¢. Menentukan produk dan program pemasarannya
d. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur,
menilai, dan menafsikan keinginan, sikap serta tingkah laku

mereka
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e. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik,
apakah menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang
murah, atau model yang menarik.

2. Koordinasi dan Integrasi dalam Pemasaran

Dalam suatu perusahaan perlu dilakukan untuk memberikan

kepuasan konsumen. Perlu dihindari adanya pertentangan

didalam perusahaan maupun antara perusahaan dengan
pasarnya. Jadi dapat disimpulkan bahwa setiap orang dan setiap
bagian dalam perusahaan turut berperan serta dalam suatu usaha
yang terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen,
sehingga tujuan perusahaan dapat terealisir.

3. Mendapatkan Laba melalui Pemuasan Konsumen

Salah satu tujuan perusahaan pada umumnya adalah

mengoptimumkan laba. Dengan memperoleh laba, perusahaan

dapat tumbuh dan berkembang, dapat menggunakan kemampuan
yang lebih besar, dapat memberikan tingkat kepuasan yang lebih
besar pada konsumen, serta dapat memperkuat kondisi

perekonomian secara keseluruhan.

2.2.3. Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran bertugas mempengaruhi tingkat, waktu
dan komposisi permintaan untuk membantu perusahaan mencapai

sasarannya. Dari waktu ke waktu, permintaan yang ada dapat lebih




2.2.4.
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rendah, sama atau lebih tinggi dari yang diinginkan. Manajemen
pemasaran bertugas untuk menghadapi keadaan yang berubah-ubah
ini.
Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan, implementasi
dan pengendalian program yamh dirancang untuk menciptakan,
membangun dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan
dengan target pembeli demi mencapai sasaran organisasi. (Kotler
dan Armstrong,1997:13)
Perilaku Konsumen
Peranan konsumen bagi suatu perusahaan adalah sangat penting
sehingga perusahaan harus mampu menjaga dan memelihara
konsumen yang ada dan juga berusaha untuk memperoleh konsumen
baru bagi usahanya. Pemahaman mengenai kebutuhan dan keinginan
konsumen merupakan hal yang sangat penting bagi sebuah
perusahaan.  Tujuan  kegiatan pemasaran  adalah  untuk
mempengaruhi pembeli untuk bersedia membeli barang dan jasa
perusahaan pada saat mereka membutuhkan.
Menurut James F.Engel, David T.Kollat dan Roger O.Blackwell
mengartikan perilaku konsumen sebagai:
Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk

didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan
penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.
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2.2.5. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen
Proses keputusan membeli suatu produk ditentukan oleh perilaku
konsumen, dimana perilaku tersebut dipengaruhi oleh beberapa
faktor yaitu:

2.2.5.1.Faktor Budaya
a. Kebudayaan

Kebudayaan sifatnya sangat luas dan menyangkut segala aspek
kehidupan manusia. Budaya ini mencakup elemen abstrak
maupun materiil. Elemen abstrak mencakup nilai sikap, gagasan,
tipe kepribadian, dan gagasan ringkasan seperti agama. Elemem
materiil mencakup benda-benda peninggalan sejarah. Seperti
buku, peralatan, gedung, dan juga produk spesifik.

William J.Stanton mengartikan kebudayaan sebagai berikut:
xebudavaan adalah simbol dan fakta yang komplek, yang
diciptakan oleh manusia, diturunkan dari generasi kegenerasi
sebagai penentu dan pengatur tingkah laku manusia dalam
nasyarakat yang ada.

Simbol tersebut dapat bersifat kentara dan tidak kentara (seperti:

sikap, pendapat, kepercayaan, nilai, bahasa, agama) atau dapat

pula bersifat kentara (seperti: alat-alat, perumahan, produk,
karya seni dan sebagainya). Dalam kenyataan, banyak perilaku
manusia yang ditentukan oleh kebudayaan, dan pengaruhnya
akan selalu berubah setiap waktu sesuai dengan kemajuan atau

perkembangan jaman dari masyarakat tersebut. Pengaruh

budaya pada perilaku pembelian pada setiap negara berbeda.
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b. Subkebudayaan

Setiap kebudayaan mengandung subkebudayaan (subculture) yang

lebih kecil. Subkebudayaan meliputi kewarganegaraan, agama,

kelompok, ras, dan daerah geografis.
2.2.5.2. Faktor-Faktor Sosial
a. Kelompok
Kelompok sosial adalah kesatuan sosial yang menjadi tempat
individu-individu berinteraksi satu sama lain karena ada
hubungan diantara mereka. Sebagai hasil dari interaksi yang
terus menerus ini lambat laun akan akan tercipta struktur
kelompok-kelompok sosial yang akan mempengaruhi perilaku
seseorang. Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok.

Diantaranya adalah:

* Kelompok keanggotaan (membership groups) merupakan
kelompok  yang secara langsung mempengaruhi dan dimiliki
seseorang.

*= Kelompok Referensi Kecil

Kelompok  referensi kecil ini juga mempengaruhi perilaku

kosumen dalam pembelian dan sering dijadikan pedoman oleh

konsumen dalam bertingkah laku. Konsumen selalu mengawasi
kelompok tersebut baik tingkah laku fisik maupun mentalnya.

Kelompok referensi kecil ini antara lain: serikat buruh, tim

atletik, perkumpulan agama, lingkungan tetangga, dan
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sebagainya. Masing-masing kelompok mempunyai opinion leader
yang dapat mempengaruhi anggotanya dalam melakukan
pembelian. Manajer Pemasaran perlu mengetahui siapa yang
menjadi pelopor opini dari suatu kelompok, sebab pelopor opini
ini dapat mempengaruhi para anggota kelompok yang
bersangkutan. Seorang pelopor opini dari suatu kelompok dapat
menjadi pengikut opini (opinion follower) dari kelompok yang lain.
Keluarga

Setiap anggota keluarga memiliki keinginan dan selera yang
berbeda, schingga masing-masing anggota keluarga dapat
melakukan hal yang berbeda dalam melakukan pembelian.
Manajer pemasaran perlu mengetahui:

1. Siapa yang mempengaruhi keputusan untuk membeli

2. Siapa yang membuat keputusan untuk membeli

3. Siapa yang melakukan pembelian

N

. Siapa pemakai produknya

Keluarga sering merupakan unit pengambilan keputusan utama
dengan pola peranan dan fungsi yang kompleks dan bervariasi.

. Peran dan Status

Status seseorang ditentukan oleh peran seseorang dalam suatu
kelompok. Status tersebut diberikan oleh masyarakat sebagai
penghargaan kepada seseorang atas perannya dalam masyarakat

tersebut.
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2.2.5.3. Faktor-Faktor Pribadi

a. Umur dan Tahap siklus hidup
Usia seseorang menentukan keputusan pembelian konsumen
terhadap suatu produk. Selera terhadap makanan, pakaian,
rekreasi seringkali berhubungan dengan usia. Pembelian juga
dibentuk oleh tahap siklus hidup keluarga, seperti perilaku
pembelian seseorang yang belum menikah akan berbeda perilaku
pembeliannya dengan seseorang yang sudah menikah.

b. Pekerjaan
Sebagai seorang pemasar yang ingin meningkatkan penjualan
guna mendapatkan laba, seorang pemasar harus mencoba untuk
mengidentifikasi kelomok pekerja yan memiliki minat yang lebih
tinggi pada produk dan jasa yang dihasilkan oleh
perusahaan.Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa
yang akan dibelinya.

c. Situasi Ekonomi
Situasi ekonomi seseorang akan mempunyai pengaruh yang besar
terhadap pilihan produknya. Manajer pemasaran yang peka
terhadap pendapatan mengamati trend pendapatan, tabungan
pribadi dan tingkat bunga. Jika indikator ekonomi menunjukkan
resesi maka manajer pemasaran dapat mengambil beberapa
langkah seperti merancang ulang, mereposisi dan menetapkan

kembali harga produk mereka dengan cepat.
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d. Gaya Hidup
Setiap orang mempunyai gaya hidup yang berbeda-beda,
walaupun orang-orang tersebut berasal dari subkebudayaan,
kelas sosial, dan pekerjaan yang sama. Karena gaya hidup adalah
merupakan pola kehidupan seseorang. Gaya hidup mencakup
sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial ataupun kepribadian
seseorang.

e. Kepribadian dan Konsep Diri
Keputusan pembelian terhadap suatu barang atau jasa juga
dipengaruhi oleh faktor kepribadian. Variabel-variabel yang
dapat mencerminkan kepribadian seseorang adalah: aktivitas,
minat dan opini. Kepribadian dapat didefinisikan sebagai pola
sifat individu yang menentukan tanggapan untuk bertingkah laku.
Konsep diri mempuyai dasar pemikiran bahwa apa yang dimiliki
seseorang memberikan kontribusi dan mencerminkan identitas
mereka. Pemahaman antara konsep diri konsumen dengan apa
yang dimiliki sangat diperlukan untuk memahami perilaku
konsumen.

2.2.5.4.Faktor-Faktor Psikologi

a. Motivasi
Sebuah motif atau dorongan adalah kebutuhan untuk
mengarahkan seseorang dalam mencapai kepuasan dalam

usahanya untuk memenuhi kebutuhan. Kebutuhan seseorang juga
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dapat menjadi motif apabila kebutuhan teresebut sudah sampai
pada tingkat intensitas yang cukup mencukupi. Seseorang
mempunyai banyak kebutuhan pada suatu saat tertentu. Ada
kebutuhan biologis seperti rasa lapar, haus, dan tidak nyaman.
Kebutuhan lainnya bersifat psikologis yaitu kebutuhan untuk
diakui, dihargai ataupun dimiliki. Tiap kegiatan yang dilakukan
oleh seseorang didorong oleh suatu kekuatan dari dalam individu
tersebut. Kekuatan pendorong itu disebut motif,

b. Persepsi
Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam memilih,
mengorganisasikan, dan menginterpretasikan infrmasi guna
membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia. (Kotler dan
Armstrong, 1997:156)
Setiap orang memiliki persepsi yang berbeda meskipun dalam
situasi yang sama. Hal ini disebabkan terdapat tiga macam proses
penerimaan indera yaitu perhatian selektif, distorsi selektif, dan
retensi selektif.
Perhatian selektif merupakan kecenderungan seseorang untuk
menyaring sebagian besar informasi yang dihadapi, Distorsi
selektif  menguraikan kecenderungan  seseorang  untuk
menginterprestasi informasi dengan cara mendukung apa yang

telah mereka yakini. Sedangkan Retensi selektif berupa.




Tujuan utama perencanaan strategi adalah agar perusahaan dapat
melihat dengan jelas fungsi manajemen, konsumen distributor dan
pesaing. Perencanaan strategis sangat penting untuk memperoleh
keunggulan bersaing dan memiliki produk yang sesuai dengan keinginan
konsumen dengan dukungan optimal dari sumber daya yang sudah ada.

Pertanyaan sentral bagi pemasar adalah bagaimana konsumen
memberikan respon terhadap berbagai usaha pemasaran yang
dilancarkan perusahaan ? perusahaan yang benar-benar memahami
bagaimana konsumen akan memberi respon terhadap sifat-sifat produk,
harga, dan daya tarik iklan yang berbeda akan mempunyai keunggulan
besar atas pesaing ( Kotler & Amstrong, 1997:143 )

Pond’s Nivea, Citra dan Vaseline merupakan merek-merek whitening
yang cukup di kenal di pasaran. Sekarang ini telah hadir berbagai
macam merk produk whitening yang tersebar diseluruh indonesia dan
banyak sekali merk produk whitening yang sudah memasuki pasar di
Yogyakarta, hal itu semakin meramaikan pangsa pasar kosmetika, yang
akan membuat keuntungan bagi pelaku bisnis kosmetik di Yogyakarta.

Telah disadari oleh pihak manajemen bahwa adanya pesaing produk
kosmetik khususnya whitening yang sudah ada yang merupakan suatu
tantangan yang serius dari pihak manusia terutama merk: Pond’s, Nivea,
Citra dan Vaseline yang memang sudah mempunyai nama dan tidak
diragukan lagi kualitas produknya, sehingga produk whitening pond’s

harus bersaing dalam menarik pelanggan.



Untuk menarik minat pembeli produk whitening maka perlu di
identifikasi kekuatan dan kelemahan secara internal maupun eksternal
terhadap pesaing antara lain Kualitas, Harga, Merk, dan Kemasan
melalui penerapan strategi pemasaran dalam upaya pengambilan
keputusan pelanggan memilih produk Whitening. Dari acuan diatas maka
penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai posisi produk
whitening Pond’s ditinjau dari sikap konsumen dibandingkan dengan

pesaing-pesaingnya,yaitu Nivea, Citra dan Vaseline.

1.2 Rumusam Masalah

Rumusan masalah yang diajukan :

1. Bagaimana sikap konsumen terhadap produk whitening Pond’s,
whitening Nivea, whitening Citra dan whiteningVaseline, berdasarkan
atribut-atribut yang ada sehingga mempengaruhi keputusan
pembelian.

2. Dimana posisi masing-masing produk whitening Pond’s, whitening
Nivea, whitening Citra dan whitening Vaseline berdasarkan sikap

konsumen.

1.3 Batasan Masalah
1. Produk yang diteliti adalah whitening Pond’s, whitening Nivea,

whitening Citra, whitening Vaseline



2. Obyek penelitian adalah mahasiswa fakultas ekonomi Universitas
Islam Indonesia yogyakarta yang dibatasi dalam hal jurusan, jenis
kelamin, besarnya uang saku, dan merek produk whitening yang
digunakan

3. Atribut yang akan diteliti adalah

a. Kualitas produk whitening
b. Harga produk whitening
c. Merek produk whitening

d. Kemasan produk whitening

1.4 Tujuan Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui sikap konsumen terhadap produk whitening
Pond’s, whitening Nivea, whitening Citra, whitening Vaseline
berdasarkan atribut-atribut yang ada sehingga mempengaruhi
keputusan pembelian.

2. Untuk mengetahui posisi masing-masing produk whitening Pond’s,
whitening Nivea, whitening Citra dan whitening Vaseline berdasarkan

sikap konsumen.
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kemungkinan seseorang untuk mengingat keunggulan sesuatu
secara selektif

¢. Pembelajaran
penafsiran dan peramalan proses belajar konsumen merupakan
kunci untuk mengetahui perilaku pembeliannya. Pembelajaran
menggambarkan perubahan perilaku individu yang timbul karena
pengalaman,

d . Sikap dan Keyakinan
Manajer Pemasaran harus memperhatikan keyakinan seseorang
terhadap suatu produk atau jasa. Keyakinan seseorang akan
mempengaruhi perilaku pembelian mereka.
Sikap = adalah evaluasi, perasaan dan kecenderungan dari
seseorang terhadap suatu obyek atau ide yang relative konsisten.
Keyakinan merupakan pemikiran deskriptif seseorang mengenai
sesuatu. (Kotler dan Armstrong, 1997:157)
Sikap sangat berguna bagi pemasaran dalam berbagai cara.
Sebagai contoh, sikap sering digunakan untuk menilai keefektifan
kegiatan pemasaran. Sikap dapat pula membantu mengevaluasi
tindakan pemasaran sebelum dilaksanakan didalam pasar. Selain
itu sikap juga sangat berhasil dalam membentuk pangsa pasar.
Sikap terhadap produk merupakan salah satu dari jenis sikap

yang harus menjadi perhatian pemasar.
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2.2.6. Tahap-tahap dalam proses keputusan pembelian
Kotler dan Armstrong (1997:162) menggambarkan tahap-tahap
proses pembelian seperti gambar dibawah ini:
Gambar 2.1

Tahap-tahap proses pembelian

Pengenalan pencarian evaluasi berbagai keputusan perilaku
masalah | informasi alternatif #1 pembelian konsumen

2.2.6.1.Pengenalan Kebutuhan
Kebutuhan atau masalah yang ditimbulkan karena adanya
kebutuhan manusia merupakan awal dari proses pembelian barang
atau jasa sebagai usaha untuk memenuhi kebutuhan. Proses
pembelian dimulai ketika pembeli mengenal suatu masalah atau
kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan
yang dia rasakan secara nyata dengan keadaan yang diinginkan.
Kebutuhan ini dapat dipicu oleh stimuli ekstern dan intern. Apabila
kebutuhan tersebut dapat diketahui, maka konsumen akan segera
memahami adanya kebutuhan yang belum perlu dipenuhi atau masih
ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan yang sama-sama harus
segera dipenuhi. Pemasar perlu mengidentifikasikan keadaan yang
memicu suatu kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi
dari sejumlah konsumen, pemasar dapat mengidentifikasi stimuli
yang paling sering menimbulkan suatu minat pada kategori produk

tertentu.
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2.2.6.2.Pencarian Informasi
Informasi mengenai alat pemuas kebutuhan akan dicari oleh
konsumen yang berusaha untuk mencukupi kebutuhan. Konsumen
yang tergerak oleh stimuli akan berusaha untuk mencari lebih
banyak informasi. Pencarian informasi dapat dibedakan menjadi dua
tingkatan. Keadaan pencarian informasi yang lebih ringan disebut
perhatian memuncak. Selanjutnya dapat dilakukan pencarian
informasi aktif dimana pencarian yang dilakukan tergantung pada
kekuatan dorongan, jumlah informasi yang dipunyai, kemudahan
dalam memperoleh informasi tambahan, nilai yang diberikan pada
informasi tambahan serta kepuasan yang diperoleh dari pencarian.
Jumlah kegiatan pencarian yang dilakukan konsumen bergerak dari
situasi penyelesaian masalah terbatas ke penyelesaian masalah
ekstensif.
2.2.6.3.Evaluasi Alternatif

Setiap konsumen mempunyai sikap yang berbeda-beda dalam melihat
atribut-atribut produk yang dianggap relevan atau menonjol. Atribut
yang paling banyak memberikan manfaat akan paling banyak diberi
perhatian oleh konsumen. Konsumen dapat mengembangkan
serangkaian kepercayaan merek mengenai posisi setiap merek
menurut masing-masing atribut. Konsumen diasumsikan mempunyai
fungsi wtilitas untuk setiap atribut. Fungsi utilitas menjelaskan

bagaimana kepuasan produk konsumen bervariasi pada tingkat yang
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berbeda dari setiap atribut. Kemudian konsumen akan melakukan
preferensi terhadap alternatif merek melalui suatu prosedur evaluasi.
Pengidentifikasian alternatif pembelian tidak dapat terpisah dari
pengaruh sumber-sumber yang dimiliki (waktu, uang, dan informasi)
maupun resiko keliru dalam pemilih.

2.2.6.4.Keputusan Pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantara
merek-merek dalam kelompok pilihan. Ada dua faktor yang dapat
mempengaruhi maksud pembelian dan keputusan pembelian:
Faktor pertama adalah sikap atau pendirian orang lain. Preferensi
seseorang terhadap suatu merek akan meningkat jika orang yang dia
senangi juga menyukai merek yang sama. Sebaliknya, apabila
semakin kuat sikap negatif dari orang lain terhadap suatu merek dan
semakin dekat orang lain tersebut dengan konsumen, maka
konsumen akan menyesuaikan maksud pembeliannya.
Faktor yang kedua adalah faktor situasi yang tidak diantisipasi.
Konsumen membentuk maksud pembelian atas dasar faktor harga,
pendapatan keluarga dan manfaat produk yang diharapkan. Faktor
yang tidak diantisipasi dapat mengubah maksud pembelian tersebut.
Preferensi dan maksud pembelian tidak sepenuhnya merupakan

faktor yang dapat diandalkan.
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2.2.6.5.Keputusan Sesudah Pembelian
Setelah melakukan kegiatan pembelian produk, konsumen akan
mengalami suatu kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Perilaku
konsumen dapat mempengaruhi penjualan dan mempengaruhi image
perusahaan. Tugas pemasar tidak berakhir ketika produk dibeli

tetapi sampai pada periode setelah pembelian.

2.2.7. SIKAP
Secord & Backman mendifinisikan sikap sebagai:
Keteraturan tertentu dalam hal perasaan (afeksi), pemikiran
(kognisi), dan predisposisi tindakan (konasi) seseorang terhadap
aspek lingkungan sekitarnya. Sikap adalah suatu kecenderungan
yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam
masalah yang baik ataupun kurang baik secara konsisten.
Sikap berasal dari persepsi, suatu pengendapan yang terjadi karena
pengalaman yang penuh makna. Jika seseorang mempunyai sikap
positif terhadap produk, mereka akan selalu mempertahankan
pemakaian / penggunaan atau konsumsinya dan ingin mengulanginya.
2.2.7.1.Struktur Sikap
Struktur sikap terdiri atas tiga komponen yaitu komponen kognitif,
komponen afektif dan komponen konatif.(Azwar,1995:23)
a. Komponen Kognitif
Berisi kepercayaan seseorang mengenai apa yang berlaku atau

apa yang benar bagi obyek sikap. Apabila kepercayaan seseorang

telah terbentuk maka ia akan menjadi dasar pengetahuan
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seseorang mengenai apa yang dapat diharapkan dari obyek
tertentu.

b. Komponen Afektif
Komponen afektif berhubungan dengan masalah emosional
subyektif seseorang terhadap suatu obyek sikap. Komponen ini
disamakan dengan perasaan yang dimiliki terhadap sesuatu.
Seringkali pengertian perasaan pribadi sangat berbeda
perwujudannya bila dikaitkan dengan sikap. Reaksi emosional
merupakan komponen afektif banyak dipengaruhi oleh
kepercayaan atau apa yang kita percayai sebagai benar dan
berlaku bagi obyek yang dimaksud.

c¢. Komponen Perilaku
Komponen perilaku atau komponen konatif menunjukkan
bagaimana perilaku atau kecenderungan berperilaku yang ada
dalam - diri seseorang berkaitan dengan obyek sikap yang
dihadapi. Perilaku orang dalam situasi tertentu dan terhadap
stimulus tertentu akan banyak ditentukan oleh kepercayaan dan
perasaannya terhadap stimulus tersebut.

2.2.7.2.Pembentukan Sikap

Faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan sikap antara lain:

a. Pengalaman Pribadi
Pembentukan kesan terhadap obyek merupakan proses komplek

dari dalam diri individu yang melibatkan individu yang
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bersangkutan, situasi dimana tanggapan dapat terbentuk, dan
atribut-atribut atau ciri-ciri yang dimiliki stimulus. Sikap akan
lebih mudah terbentuk apabila pengalaman pribadi terjadi dalam
situasi yang melibatkan faktor emosional.

b. Pengaruh orang lain yang dianggap penting
Individu cenderung untuk memilki sikap yang searah dengan
sikap orang yang dianggapnya penting karena orang lain
disekitarnya merupakan salah satu komponen sosial yang ikut
mempengaruhi sikap kita.

c. Pengaruh Kebudayaan
Kebudayaan mempunyai pengaruh besar terhadap pembentukan
sikap kita. Kebudayaan telah menanamkan pengaruh sikap kita
terhadap berbagai masalah.

d. Media Massa
Media massa mempunyai pengaruh yang besar dalam
pembentukan opini dan kepercayaan seseorang. Media masssa
dapat membawa pesan-pesan yang berisi sugesti yang dapat
mengarahkan opini seseorang dalam perannya sebagai pembawa
informasi. Salah satu bentuk informasi sugesti dalam media massa
yaitu adanya iklan yang dimanfaatkan dalam dunia usaha guna
meningkatkan penjualan atau memperkenalkan produk baru.
Informasi dalam iklan selalu bersifat positif mengenai suatu

produk sehingga dapat menimbulkan afektif yang positif pula.
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e. Lembaga Pendidikan dan Lembaga Agama
Lembaga Pendidikan dan Lembaga Agama meletakkan dasar
pengertian dan konsep moral dalam diri individu sehingga
mempunyai pengaruh dalam pembentukan sikap. Konsep moral
dan ajaran agama sangat menentukan sistem kepercayaan maka
konsep tersebut ikut berperan dalam pembentukan individu
terhadap sesuatu hal.

f. Pengaruh Faktor Emosional
Suatu bentuk sikap terkadang merupakan pernyataan yang
didasari oleh emosi yang berfugsi sebagai penyaluran frustasi atau
pengalihan bentuk mekanisme pertahanan ego. Sikap tersebut
dapat merupakan sikap yang sementara dan segera berlalu begitu
frustasi telah hilang akan tetapi dapat pula merupakan sikap yang
bertahan lama. Salah satu bentuk sikap yang didasari oleh faktor
emosional adalah prasangka (prejudice). Prasangka seringkai
merupakan bentuk sikap negatif yang didasari oleh kelainan

kepribadian pada orang-orang yang mengalami frustasi.

2.2.8. POSITIONING
Kotler & Armstrong mendefinisikan posisi suatu produk adalah:

Bagaimana suatu produk didefinisikan oleh konsumen melalui
sifat-sifat pentingnya atau dapat juga diartikan posisi di benak
konsumen yang ditempati oleh suatu produk relatif terhadap
pesaingnya

Product positioning adalah suatu strategi manajemen yang
menggunakan informsi (dikumpulkan melalui studi segmentasi)
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untuk menciptakan suatu kesan terhadap produk sesuai aengar
keinginan pasar yang dituju atau pasarnya.

Konsep dalam penentuan posisi menunjukkan bagaimana manajemen
ingin menempatkan merk produknya relatif terhadap pesaingnya,
karena itu perlu dipelajari penentuan posisi merk pesaing dengan
menggunakan atribut merk saingan yang penting bagi konsumen
yang ada dan potensial. Tujuannya adalah untuk mencapai posisi
yang diinginkan atau ideal di mata konsumen dalam setiap segmen
pasar yang diminati dan membandingkan posisi yang diinginkan
dengan posisi merk pesaing yang sebenarnya.
Konsep positioning sangat berhubungan erat dengan bagaimana
konsumen memproses informasi. Menurut teori konsep prosesing
informasi, perilaku manusia dalam mengolah informasi di mulai
dengan kesadaran rasional mengenai lingkungannya yang diperoleh
melalui panca inderanya (sense) sehingga prosesnya disebut sensasi.
2.2.8.1.Langkah-langkah dalam penyusunan strategi positioning
Setiap perusahaan harus mempunyai keunggulan bersaing sehingga
dapat membedakan produk yang ditawarkan. Adapun langkah-
langkah dalam penyusunan strategi positioning meliputi: (Kotler &
Armstrong, 1997:255)
a. Mengidentifikasi keunggulan bersaing yang mungkin
Salah satu strategi untuk mempertahankan konsumen adalah
memahami kebutuhan dan proses pembelian mereka secara lebih

baik dari pesaing dan menawarkan nilai yang memilki manfaat
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lebih baik. Positioning dimulai dari membedakan tawaran
perusahaan, sehingga hal tersebut dapat nilai yang lebih tinggi
daripada yang ditawarkan oleh pesaing.

Pembedaan Produk

Diferensiasi produk fisik menyerupai garis. Perusahaan dapat
membedakan produk mereka berdasarkan keistimewaan,
keandalan, kinerja, kesesuaian, daya tahan, mudah diperbaiki,

gaya dan rancangan.

¢. Pembedaan Layanan

d.

Disamping pembedaan dalam fisik produk, perusahaan juga dapat
membedakan layanan yang diberikan perusahaan. Beberapa
perusahaan memperoleh keunggulan bersaing melalui kemudahan
pemesanan, pengiriman, pemasangan, pelatihan pelanggan,
pemeliharaan dan perbaikan, dan lain sebagainya.

Pembedaan Orang

Perusahaan dapat memperoleh keunggulan bersaing melalui
perekrutan dan pelatihan orang yang lebih baik dari yang dimiliki
pesaing. Karyawan yang terlatih dengan baik menunjukkan enam
karakteristik yaitu kemampuan, kesopanan, kredibilitas, dapat
diandalkan, cepat tanggap dan komunikasi. Pembedaan orang
mensyaratkan bahwa suatu perusahaan memilih karyawan secara

hati-hati dan melatih mereka dengan baik.
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e. Pembedaan Citra

Citra perusahaan atau merek harus mengandung manfaat
pembeda dan positioning produk. Perusahaan berusaha untuk
memantapkan citra yang membedakan mereka dari pesaingnya.
Simbol dapat membentuk pengakuan perusahaan atau merek
yang kuat dan juga menciptakan pembedaan citra. Dalam
diferensiasi citra, pembeda utama seperti lambang, audiovisual,

suasana dan acara-acara.

2.2.8.2.8trategi Penentuan Posisi

Apabila suatu perusahaan memiliki beberapa keunggulan bersaing,

maka perusahaan harus memilih salah satu sebagai dasar untuk

membangun strategi positioningnya. Perbedaan yang dilakukan oleh

perusahaan harus memenuhi kriteria sebagai berikut: (Kotler dan

Armstrong, 1997:259)

a.

Penting, perbedaan tersebut memberikan manfaat yang bernilai
cukup tinggi bagi banyak pembeli.

Unik, perbedaan tersebut tidak ditawarkan oleh siapapun atau
ditawarkan secara tersendiri oleh perusahaan. Setiap merek harus
memilki salah satu ciri khas yang dapat membedakan dari
perusahaan lain.

Unggul, perbedaan itu unggul dibandingkan dengan cara-cara lain

untuk mendapatkan manfaat yang sama.
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d. Dapat dikomunikasikan, perbedaan itu dapat dikomunikasikan
dan terlihat jelas oleh konsumen.

€. Mendahului, perbedaan itu tidak mudah ditiru oleh pesaing.

f. Terjangkau, pembeli mampu untuk membayar perbedaan

tersebut.

g. Menguntungkan, perusahaan akan memperoleh laba dengan
mamperkenalkan perbedaan tersebut.

Kesalahan-keselahan positioning yang perlu di hindari perusahaan

yaitu :

1. Underpositoning, dimana perusahaan gagal dalam memposisikan
produknya. Konsumen tidak dapat membedakan merek dari
suatu perusahaan dengan merek lain. Produk tidak memiliki
posisi yang jelas.

2. Overpositioning, dimana konsumen mempunyai gambaran yang
sempit tentang perusahaan sehingga dapat mengurangi minat
konsumen untuk masuk dalam segmen pasarnya.

3. Confused Positioning, dimana perusahaan membiarkan konsumen
untuk mendapatkan citra perusahaan yang membingungkan.

4. Doubtful Positioning, dimana positioning diragukan kebenarannya

karena tidak didukung bukti yang memadai.
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2.2.8.3.Hal-hal yang harus diperhatikan perusahaan dalam pencapaian posisi
produk

Perusahaan harus memperhatikan beberapa faktor untuk pencapaian

posisi Produk. Antara lain: (Kenna, 1996:42)

a. Perusahaan perlu memahami kecenderungan dan dinamika pasar
Perusahaan tidak dapat meraih posisi suatu produk atas upaya
sendiri. Mereka harus memahami proses kerja dari pasar dan
dapat mempengaruhi gerak-gerik pasar dalam meletakkan suatu
produk pada posisinya.

b. Perusahaan harus memusatkan perhatian pada factor-faktor

penentuan posisi yang bersifat tak tampak (intangible)
Banyak perusahaan yang mengandalkan harga atau spesifikasi-
spesifikasi tekhnis. Kinerja perusahaan akan efektif apabila
menciptakan posisi atas dasar kualitas atau kepemimpinan
(leadership) secara tehnologis.

c. Perusahaan harus  mengarahkan produknya kesasaran
masyarakat tertentu
Perusahaan dapat menjual produknya pada segmen pasar
tertentu dan menawarkan pelayanan yang terbaik pada segmen
pasar tersebut.

d. Perusahaan harus bersedia untuk melakukan eksperimen pada

produk yang dihasilkan
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Perusahaan harus berani untuk melakukan eksperimen pada produk
yang akan mereka luncurkan dan selalu mengamati reaksi pasar yang
terjadi. Apabila konsumen menginginkan perubahan pada produk
yang mereka hasilkan, perusahaan harus tanggap, mengubah cara

kerja dan menyesuaikan strateginya.
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METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian
Dalam penelitian ini, penulis membatasi lokasi penelitian di
Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Sampai saat ini
Fakultas Ekonomi terdiri dari 3 jurusan yaitu, Manajemen, Akuntansi,
Ekonomi Pembangunan. Pengambilan sample dibatasi sebanyak 100

mahasiswa.

3.2. Variabel Penelitian
Dalam penelitian ini variable penelitian terdiri dari dua
variable yaitu  variable dependen dan variable independent.
3.2.1.Variabel Dependen
Posisi produk whitening Pond’s, Nivea, Citra, Vaseline.

3.2.2.Variabel Independen

1. Kualitas
2. Harga
3. Merek

4. Kemasan
3.2.3. Definisi Operasi Variabel

1. Posisi whitening Pond’s, Nivea, Citra, Vaseline.

34
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Bagaimana masing-masing produk whitening tersebut didefinisikan
oleh konsumen melalui sifat-sifat pentingnya.

2. Kualitas, mencakup manfaat utama dari whitening dan manfaat
pendukung yang diberikan.

3. Harga, perbandingan antara harga whitening dengan manfaat yang
diperoleh dari whitening.

4. Merek, image merek terhadap kepuasan yang akan mempengaruhi
keputusan pembelian.

5. Kemasan, faktor kemasan terhadap kepuasan yang akan

mempengaruhi keputusan pembelian.

3.3. Sumber Data

3.3.1.Data Primer
Data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari obyek penelitian.
Penulis membuat kuesioner yang berisi pertanyaan-pertanyaan
mengenai atribut-atribut produk whitening yang diteliti kemudian
kuesioner dijawab oleh responden.

3.3.2.Data Sekunder
Data yang disajikan oleh pihak lain dan digunakan secara langsung
oleh peneliti. Data sekunder diperoleh dengan mempelajari literatur-
literatur, artikel, bahan kuliah dan data lainnya yang menunjang

penelitian ini.
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Tehnik Pehgumpulan Data

3.4.1. Kuesioner

Merupakan metode pengumpilan data dalam bentuk angket yang berisi

daftar pertanyaan yang diajukan kepada responden.

3.4.2.Daftar Pustaka

3.5.

Merupakan metode pengumpulan data dari buku-buku, majalah, koran
dan sebagainya yang ada hubungannya dengan masalah yang akan

diteliti.

Populasi dan Sampel

Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek (satuan-satuan
/ individu) yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto dan
Subagyo,1985:95). Sedangkan sampel adalah sebagian dari populasi
yang karakteristiknya hendak diselidiki, dan dianggap bias mewakili
keseluruhan populasi(jumlahnya lebih sedikit dari popoulasi) (ibid,
1985:95). Dalam penelitian kali ini populasinya adalah mahasiswa FE
UII yang terdiri dari dari 3 jurusan yaitu Manajemen, Akuntansi dan
Ekonomi pembangunan. Metode yang akan dipergunakan dalam
penelitian ini adalah Purposive Sampling, dimana tidak semua elemen
dalam populasi memiliki peluang yang sama untuk dijadikan sampel.
Prosedur pengambilan sampel dilakukan dengan memilih sampel dari
orang atau unit yang yang memiliki ciri-ciri atau karakteristik tertentu,

yaitu orang yang memakai merek produk whitening tertentu.
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Dasar penentuan sampel dengan taraf signifikasi 5%, kesalahan
maksimum yang mungkin dialami (E) sebesar 10% dan koefisien

konfidensi 0,95. Deviasi Standart Rata-ratanya tidak diketahui, maka:

Dimana:

N = Jumlah sampel

Z1/2 o = Batas luar daerah = 1,96
E = Kesalahan maksimum
Besar sampel yang akan diambil

N = Y4[1,96/0,10]=96,04

Jadi jumlah sample yang akan disebar sebanyak 100 sampel.

Metode Analisis Data

3.6.1.Analisis Kualitatif

Metode analisis data yang menggunakan penalaran berdasarkan teori

yang ada dan berhubungan dengan masalah yang dianalisis.

3.6.2.Analisis Kuantitatif

Metode analisis data yang berhubungan dengan angka dan dapat
diukur atau dapat dihitung. Metode analisis ini merupakan cara untuk

mengolah data dan menarik kesimpulan yang diteliti.
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Metode yang digunakan dalam analisis ini adalah menggunakan
metode:
3.6.2.1.Analisis Validitas
Menguji kuisioner tersebut merupakan alat yang tepat / cermat.
Dilakukan uji coba atau pretest pada sejumlah responden kemudian
menghitung korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor
total. Tehnik korelasi product moment.

Dengan rumus : ( Azwar, 1995:153)

e N3 )-(E)
W -y o))

Dimana:

r =Korelasi product moment antara x dan y
X = Skor butir pertanyaan

y = Skor total subyek

N = Jumlah subyek

3.6.2.2.Analisis Reliabilitas
Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan sejauh mana
pengukuran itu dapat memberikan hasil yang relatif tidak berbeda
bila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek yang sama.
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana alat ukur
itu dapat dipercaya dan diandalkan. Penelitian ini menggunakan uji
reliabilitas dengan rumus koefisien alpha cronbach : (Azwar,

1995:184)
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i

Dimana :
a : nilai reliabilitas alat ukur
k :;jumlah item pertanyaan
Lo}  :varians masing-masing item
o} : varians total

Apabila a > 0,60 maka kuesioner sebagai alat pengukur memenuhi
syarat kehandalan.
3.6.2.3.Analisis Indeks Sikap Konsumen

Dapat dihitung dengan menggunakan
Sj = th.xkj
k=1

Dimana:

Sj =Indeks Sikap Konsumen

Tk  =Nilai Timbangan pada atribut x

Xkj  =Nilai Standart rata-rata atribut x

N =Jumlah Atribut

Langkah-langkah dalam menguji perbedaan sikap terhadap obyek
atau produk dapat dapat dilakukan sebagai berikut:

a. Menentukan nilai timbang / bobot pada masing-masing atribut

(tk)
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b. Menentukan nilai dari jawaban-jawaban yang diberikan
responden pada kuesioner
¢. Mencari nilai standart rata-rata ( xkj ) dengan menggunakan
rumus:

_4a+3b+2c+1d
a+b+c+d

xkj

Dimana:

Xkj  =Nilai standar rata-rata

a = Responden menilai sangat setuju

b = Responden menilai setuju

c =Responden menilai tidak setuju

d = Responden menilai sangat tdk setuju

d. Menentukan Daerah Penerimaan
® Daerah penerimaan sangat baik 4,00 > Sj > 3,26
e Daerah penerimaan baik 3,25>Sj>2,51
® Daerah penerimaan kurang baik 2,50>Sj> 1,76
® Daerah penerimaan sangat tidak baik 1,75 > Sj > 1,00
e. Menghitung Sikap Konsumen
Dapat dihitung dengan memasukkan nilai timbangan (tk) dan

nilai kepercayaan (xkj) sehingga didapatkan nilai indeks sikap

(s)-
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ANALISIS DATA

Analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah untuk
mengetahui posisi beberapa mereka whitening berdasarkan atribut-atribut
yang dimiliki ditinjau dari sikap konsumen. Merek whitening yang menjadi
objek penelitian adalah Pond’s, Citra, Vaseline, dan Nivea. Sedangkan
atribut yang diteliti adalah kualitas, harga, merek, dan kemasan. Responden
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam
Indonesia, Yogyakarta yang terdiri dari 3 jurusan yaitu Akuntansi,

Manajemen, dan Ekonomi Pembangunan.

4.1. Analisis Kuantitatif

Data penelitian diperoleh melalui angket atau kuesioner sebagai
instrumen penelitian. Responden diminta untuk memberikan penilaian
terhadap atribut-atribut yang dimiliki oleh masing-masing merek
whitening melalui kuesioner. Untuk dapat digunakan sebagai alat ukur
yang baik, instrumen penelitian berupa angket atau kuesioner terlebih
dahulu diuji kesahihan dan keandalannya dengan menggunakan uji
validitas dan uji reliabilitas. Hasil uji validitas dan reliabilitas secara
keseluruhan dari setiap merek whitening disajikan pada uraian berikut

ini.

4]
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4.1.1.Uji Validitas

Suatu instrumen pengukur mempunyai tingkat validitas yang
tinggi apabila instrumen tersebut mampu memberikan hasil ukur
sesuai dengan apa yang seharusnya diukur. Validitas memberikan
informasi tentang sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu
instrumen dalam melakukan fungsi ukurnya. Tingkat validitas dari
instrumen diketahui dari hasil analisis validitas. Analisis validitas
dilakukan dengan mencari korelasi product moment antar butir dengan
total dalam tiap instrumen. Koefisien korelasi product moment butir-
total (r hitung) kemudian dibandingkan dengan nilai r tabel. Jika
koefisien korelasi butir-total tersebut lebih besar dari nilai r tabel,
maka butir tersebut dinyatakan valid. Nilai r tabel untuk jumlah
responden (N) sama dengan 30 dengan taraf nyata 5% adalah 0,361.
Hasil analisis uji validitas menggunakan SPSS 10 secara lengkap dapat
dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Merek Whitening Pond’s

Item R hitung | R tabel | Kesimpulan
Ponds 1 0.647 0.361 Valid
Ponds 2 0.828 0.361 Valid
Ponds 3 0.764 0.361 Valid
Ponds 4 0.631 0.361 Valid
Ponds 5 0.791 0.361 Valid
Ponds 6 0.712 0.361 Valid
Ponds 7 0.736 0.361 Valid
Ponds 8 0.788 0.361 Valid
Ponds 9 0.728 0.361 Valid
Ponds 10 0.764 0.361 Valid
Ponds 11 0.609 0.361 Valid
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Ponds 12 | 0771 | 0361 | Valid
Sumber: Data primer diolah

Dari Tabel 4.1 di atas terlihat bahwa semua item pertanyaan pada
kuesioner yang disebar untuk whitening mereka Pond’s menunjukan
nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua item pertanyaan tersebut valid dan bisa digunakan untuk
mengambil data penelitian.

Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Merek Whitening Citra

Item | R hitung | R tabel | Keterangan
Citra_1 0.516 0.361 Valid
Citra 2 0.577 0.361 Valid
Citra_3 0.823 0.361 Valid
Citra 4 0.736 0.361 Valid
Citra_5 0.832 0.361 Valid
Citra_6 0.701 0.361 Valid
Citra 7 0.770 0.361 Valid
Citra_8 0.784 0.361 Valid
Citra_9 0.654 0.361 Valid
Citra_10 | 0.486 0.361 Valid
Citra_11 | 0.677 0.361 Valid
Citra_12 | 0.804 0.361 Valid

Sumber: Data primer diolah
Dari Tabel 4.2 di atas terlihat bahwa semua item pertanyaan pada
kuesioner yang disebar untuk merek whitening Citra menunjukkan
nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua item pertanyaan tersebut valid dan bisa digunakan untuk

mengambil data penelitian.
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Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Merek Whitening Vaselin

Item R hitung | R tabel | Keterangan
Vasin 1 0.638 0.361 Valid
Vasln_2 0.644 0.361 Valid
Vasin 3 0.742 0.361 Valid
Vasin 4 0.754 0.361 Valid
Vasln 5 0.684 0.361 Valid
Vasln 6 0.674 0.361 Valid
Vasin 7 0.576 0.361 Valid
Vasln § 0.604 0.361 Valid
Vasln 9 0.662 0.361 Valid
Vasln 10 0.779 0.361 Valid
Vasln 11 0.587 0.361 Valid
Vasln 12 0.597 0.361 Valid

Sumber: Data primer diolah
Dari Tabel 4.3 di atas terlihat bahwa semua item pertanyaan pada
kuesioner yang disebar untuk merek whitening Vaseline menunjukkan
nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua item pertanyaan tersebut valid dan bisa digunakan untuk

mengambil data penelitian

Tabel 4.4

Hasil Uji Validitas Merek Whitening Nivea

Item | R hitung | R tabel | Kesimpulan
Nivea 1 0.772 0.361 Valid
Nivea 2 | 0.682 0.361 Valid
Nivea 3 | 0.701 0.361 Valid
Nivea 4 | 0.740 0.361 Valid
Nivea 5 | 0.742 0.361 Valid
Nivea 6 { 0.713 0.361 Valid
Nivea 7 | 0.828 0.361 Valid
Nivea 8 | 0.833 0.361 Valid
Nivea 9 | 0.570 0.361 Valid
Nivea 10| 0.698 0.361 Valid
Nivea 11| 0.607 0.361 Valid
Nivea 12| 0.747 0.361 Valid
Sumber: Data primer diolah
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Dari Tabel 4.4 terlihat bahwa semua item pertanyaan pada
kuesioner yang disebar untuk merek whitening Nivea menunjukkan
nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua item pertanyaan tersebut valid dan bisa digunakan untuk
mengambil data penelitian.

4.1.2.Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk mengetahui andal atau
tidaknya suatu instrumen pengukur yang dipakai serta dapat
menunjukkan bahwa pengukuran tersebut dapat memberikan hasil
yang relatif tidak berbeda apabila dilakukan pengukuran kembali. Uji
reliabilitas dilakukan dengan metode Crombach’s Alpha. Butir-butir
secara keseluruhan dalam instrumen dinyatakan reliabel apabila
mempunyai nilai koefisien reliabilitas (alpha) di atas 0,60.

Dari hasil analisis menggunakan program SPSS 10 diperoleh hasil

sebagai berikut:

Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas
Merek Koefisen Batas Kcler aupna
Whitening Alpha Kritis &
Pond’s 0,9186 0,60 Reliabel
Citra 0,9054 0,60 Reliabel
Vaseline 0,8815 0,60 Reliabel
Nivea 0,9142 0,60 Reliabel

Sumber: Data primer diolah
Dari Tabel 4.5 di atas terlihat bahwa semua instrumen
mempunyai koefisien reliabilitas (alpha) yang lebih besar dari 0,6,

sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua instrumen
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dalam penelitian ini adalah reliabel dan dapat digunakan untuk

mengambil data penelitian.

4.2. Analisis Kualitatif
Analisis kualitatif bertujuan untuk memberikan gambaran
tentang karakteristik konsumen berdasarkan jawaban yang diberikan
oleh responden dalam penelitian ini yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas [slam Indonesia, Yogyakarta. Karakteristik konsumen yang
diteliti meliputi usia, jurusan, jenis kelamin, uang saku, dan merek
whitening yang digunakan.
4.2.1.Usia Responden
Usia responden dibedakan menjadi 3 kategori, yaitu kurang dari
21 tahun, 21 sampai dengan 24 tahun dan usia di atas 24 tahun.

Adapun persentase disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.6
Deskripsi Usia Responden
Usia Jumlah | Persentase
<21 tahun 31 31.0%
21-24
tahun 50 50.0%
> 24 tahun 19 19.0%
Total 100 100.0%

Sumber: Data primer diolah
Dari Tabel 4.6 di atas, dapat diketahui bahwa dari 100 orang
responden sebagian besar mempunyai tingkat usia 21 sampai dengan

24 tahun sebanyak 50 orang atau 50%, kemudian responden yang
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berusia kurang dari 21 tahun sebanyak 31 orang atau 31%, dan

responden yang berusia di atas 24 tahun sebanyak 19 orang atau 19%.

4.2.2.Jurusan Responden

Terdiri dari tiga jurusan yaitu, Akuntansi, Ekonomi

Pembangunan, dan Manajemen. Karakteristik berdasarkan jurusan

disajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 4.7
Deskripsi Jurusan Responden
Jurusan Jumlah | Persentase
Manajemen 43 43.0%
Akuntansi 34 34.0%
Ekonomi pembangunan 23 23.0%
Total 100 100.0%

Sumber: Data primer diolah

Dari Tabel 4.7 di atas terlihat bahwa responden dari jurusan
Manajemen 43 orang atau 43%, dari jurusan Akuntansi 34 orang atau

34%, dan dari jurusan Ekonomi Pembangunan 23 orang atau 23%.

4.2.3.Jenis Kelamin Reponden

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan

dalam tabel di bawah ini:

Tabel 4.8
Deskripsi Jenis Kelamin Responden
Jenis Kelamin | Jumlah | Persentase
Laki-laki 28 28.0%
Perempuan 72 72.0%
Total 100 100.0%

Sumber: Data primer diolah
Dari Tabel 4.8 di atas terlihat bahwa sebagai besar responden

berjenis kelamin perempuan yaitu 72 orang (72%), karena produk
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whitening merupakan produk yang identik dengan malah kecantikan,
sedangkan sisanya 28 orang (28%) berjenis kelamin laki-laki. Hal ini
menunjukkan bahwa kosmetik jenis pemutih tidak hanya identik
dengan perempuan saja namun juga dipakai oleh laki-laki.
4.2.4.Uang Saku Responden
Uang saku responden dikategorikan menjadi 4 kelompok dengan

rincian sebagai berikut:

Tabel 4.9

Deskripsi Uang Saku Responden
Uang Saku Jumlah | Persentase
Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 31 31.0%
Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 33 33.0%
Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 27 27.0%
Di atas Rp 1.000.000,00 9 9.0%
Total 100 100.0%

Sumber: Data primer diolah

Dari Tabel 4.9 di atas dapat dilihat bahwa sebagian besar
responden mempunyai uang saku antara Rp. 501.000 — Rp. 750.000
sebanyak 33 responden atau 33%, uang saku antara Rp. 250.000 — Rp.
500.000 sebanyak 31 responden atau 31%, uang saku antara Rp.
751.000 — Rp. 1.000.000 sebanyak 27 responden atau 27%, sedangkan
uang saku di atas Rp. 1.000.000 sebanyak 9 responden atau 9%. Hal ini
menunjukkan bahwa usaha untuk tampil menarik tidak hanya menjadi
kebutuhan kalangan atas namun juga sudah umum pada kalangan

menengah ke bawah.
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4.2.5. Merek Whitening

4.3.

Banyaknya merek whitening yang digunakan responden disajikan

pada tabel berikut:

Tabel 4.10
Deskripsi Merek Whitening Responden
Merek

Whitening | Jumlah | Persentase
Pond’s 35 35.0%
Nivea 19 19.0%
Citra 25 25.0%
Vaseline 21 21.0%
Total 100 100.0%

Sumber: Data primer diolah
Dari Tabel 4.10 di atas dapat dilihat bahwa sebagian besar
responden menggunakan whitening merek Pond’s sebanyak 35
responden atau 35%, whitening merek Citra sebanyak 25 responden
atau 25%, whitening merek Vaseline sebanyak 21 responden atau 21%,

sedangkan whitening merek Nivea sebanyak 19 responden atau 19%.

Analisis Sikap Model Fishbein

Analisis kuantitatif selanjutnya adalah analisis indeks sikap

konsumen. Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut:

Sj= tk.xk;

k-1

Dimana:
Sj = Indeks sikap konsumen
tk = Nilai timbangan pada atribut x

xkj = Nilai standar rata-rata atribut k
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n = Jumlah atribut

Langkah-langkah dalam menguji perbedaan sikap konsumen

terhadap merek whitening dapat dilakukan sebagai berikut:

1.

Menentukan nilai timbang/bobot pada masing-masing atribut
produk (tk)

Nilai timbang (tk) dapat diketahui berdasarkan hasil jawaban
responden pada kuesioner bagian IIl. Konsumen diminta untuk
memberikan nomor urut pilihan sesuai dengan urutan prioritas
dalam memilih atribut-atribut produk whitening. Jika semakin
tinggi tingkat kepentingan suatu atribut, maka nilai timbangnya
akan semakin tinggi. Urutan tingkat kepentingan dapat diketahui
dengan cara yaitu tingkat kepentingan pertama dikalikan angka 1,
tingkat kepentingan kedua dikalikan angka 2, tingkat kepentingan
ketiga dikalikan angka 3, dan tingkat kepentingan keempat
dikalikan angka 4.

Hasil jawaban responden untuk urutan kepentingan dapat dilihat

pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.11
Urutan Kepentingan
Urutan Kepentingan
Atribut 1 2 3 4
Kualitas 35 30 24 11
Harga 30 30 18 22
Merek 16 23 30 31
Kemasan 19 17 28 36

Sumber: Data primer diolah




Untuk menentukan nilai tertimbang (tk);

thl=——" 0,
1+42+3+4
tk2=————i———-=03
1+2+3+4
k3 =—o =0,
1+2+3+4
1
tk4d = ———=0,1
1+2+3+4
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sehingga bobot tertimbang untuk masing-masing atribut adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.12
Bobot Tertimbang (tk)

Atribut 1 2 3 4 Jumlah | Urutan | Bobot
Kualitas 35 30 24 11 211 1 04
Harga 30 30 18 22 232 2 0.3
Merek 16 23 30 31 276 3 0.2
Kemasan | 19 17 28 36 281 4 0.1

Sumber: Data primer diolah

2. Menentukan nilai jawaban yang diberikan

kuesioner.

oleh responden pada

Setiap pertanyaan pada kuesioner bagian Il memiliki alternatif

jawaban yang bergerak dari 1-4. Untuk jawaban sangat setuju (SS)

diberi skor 4, setuju (S) diberi skor 3, tidak setuju (TS) diberi skor

2, dan sangat tidak setuju (STS) diberi skor 1.

3. Mencari nilai standar rata-rata (xkj) dengan rumus:

xkj

_4a+3b+2c+1d

a+b+c+d
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Tabel 4.13
Hasil Jawaban Responden untuk Atribut Kualitas
Merek Whitening Pond’s
Jawaban | Pond's 1 | Pond's2 | Pond's 3
STS 0 0 0
TS 10 5 1
S 56 30 50
SS 34 65 49
Total 100 100 100

Sumber: Data primer diolah
Tabel 4.13 di atas merupakan hasil jawaban responden untuk
pertanyaan 1, 2 dan 3 pada whitening merek Pond’s dimana
pertanyaan tersebut mewakili atribut kualitas. Masing-masing
atribut mempunyai tiga pertanyaan, sehingga seluruh pertanyaan
untuk setiap merek whitening berjumlah 12 pertanyaan.

4%x34+3x56+2x10+1x0

xkj Pond's 1= =324
b | 34+56+10+0

xkj Pond's 2:4x65+3><30+2><5+1x0:3’60
-5 65+30+5+0

xkj Pond's 3=4><49+3x50+2x1+1x0=3,48
’ 49+50+1+0

Nilai standar rata-rata (xkj) untuk atribut kualitas untuk merek

3,24 + 3,60 + 3,48

whitening Pond’s adalah = =3,440

Sedangkan perhitungan untuk pertanyaan berikutnya untuk merek
whitening lainnya dapat dilihat pada lampiran. Berikut ini hasil
perhitungan nilai rata-rata standar (xkj) untuk setiap merek

whitening dengan masing-masing atributnya.
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Tabel 4.14

Hasil Perhitungan Nilai Rata-rata Standar (Xkj)

Atribut | Pond’s | Citra | Vaseline | Nivea
Kualitas 3.440 3.077 2.740 2.607
Harga 3.557 3.037 2.887 2.693
Merek 3.627 3.217 2.860 2.660
Kemasan 3.587 3.130 2.980 2.633

Sumber: Data primer diolah

Dari data pada Tabel 4.14 dapat dilihat bahwa whitening Pond’s
unggul pada semua atribut dibandingkan dengan ketiga whitening
lainnya, yaitu whitening Citra, whitening Vaseline dan whitening
Nivea. Dengan demikian whitening Pond’s dipersepsi oleh konsumen
memiliki keunggulan pada semua atribut yaitu kemasan, harga,
merek dan kualitas dan whitening Pond’s dapat memposisikan
produknya pada semua atribut. Whitening Citra, whitening Vaseline
dan whitening Nivea tidak mempunyai keunggulan pada semua
atribut jika dibandingkan whitening Pond’s sehingga whitening
Citra, whitening Vaseline dan whitening Nivea tidak mempunyai alat
(atribut) untuk memposisikan produknya. Meskipun whitening
Citra tidak memiliki keunggulan pada semua atribut dibanding
Pond’s, tetapi berdasarkan hasil perhitungan dari keempat atribut
Citra memiliki keunggulan pada atribut merek, hal ini berarti
bahwa konsumen mumpunyai persepsi yang baik terhadap image
merek Citra sehingga Citra dapat memposisikan produknya pada
atribut merek. Sementara whitening vaseline juga tidak memiliki
keunggulan pada semua atributnya dibanding Pond’s tetapi

diantara keempat atribut tersebut Vaseline memiliki keunggulan
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pada atribut kemasan, hal ini menunjukkan bahwa konsumen
mempunyai persepsi relatif baik terhadap kemasan produk
whitening Vaseline yang cukup menarik sehingga yang bisa
diposisikan Vaseline adalah atribut kemasan, demikian pula halnya
dengan whitening Nivea meskipun tidak memiliki keunggulan pada
semua atribut dibanding Pond’s tetapi yang bisa diposisikan Nivea
adalah atribut harga karena Nivea unggul pada atribut harga hal
ini menunjukkan bahwa konsumen mumpunyai persepsi relatif
baik terhadap harga produk whitening Nivea yang relatif murah..
4. Menentukan daerah penerimaan

- Daerah penerimaan sangat baik 4,00> Sj > 3,26

- Daerah penerimaan baik 3,25>Sj>2,51
- Daerah penerimaan tidak baik 2,50>Sj> 1,76
- Daerah penerimaan sangat tidak baik 1,75 > Sj > 1,00

5. Menghitung indeks sikap konsumen
Berikut ini disajikan hasil perhitungan indeks sikap konsumen (Sj) untuk
setiap merek whitening. Indeks sikap konsumen (Sj) diperoleh dari hasil

kali antara nilai timbangan (tk) dengan nilai standar rata-rata (xkj).

Tabel 4.15
Indeks Sikap (Sj)

Atribut | Pond’s | Citra Vaseline Nivea
Kualitas 1.376 1.231 1.096 1.043
Harga 1.067 0.911 0.866 0.808
Merek 0.725 0.643 0.572 0.532
Kemasan 0.359 0.313 0.298 0.263

Total 3.527 3.098 2.832 2.646

Sumber: Data primer diolah
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Dari Tabel 4.15 di atas terlihat bahwa Pond’s mempunyai nilai
indeks sikap tertinggi yaitu 3,527, diurutan kedua yaitu Citra
dengan indeks sikap 3,098, diurutan ketiga yaitu Vaseline dengan
indeks sikap 2,832 dan diurutan terakhir yaitu Nivea dengan indeks
sikap 2,646.

Whitening merek Pond’s berada dalam daerah penerimaan sangat
baik karena berada antara 3,26 — 4,00, sedangkan Citra, Vaseline,
dan Nivea berada dalam daerah penerimaan baik karena berada

antara 2,51-3,25.




BABY

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Dari hasil analisis data yang telah dikemukakan pada bab
sebelumnya, maka dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai
berikut:
1. Dalam penelitian ini responden memilih urutan kepentingan atribut
pada whitening Pond’s, Citra, Vaseline, dan Nivea dan dihasilkan
urutan kepentingan dari yang terpenting sampai kurang penting

sebagai berikut:

1. Kualitas
2. Harga
3. Merek

4. Kemasan

2. Dari perhitungan indeks sikap konsumen terhadap whitening
Pond’s, Citra, Vaseline, dan Nivea urutan sebagai berikut:
Sj Pond’s > Sj Citra > §j Vaseline > Sj Nivea
Pond’s menempati urutan pertama dengan indeks sikap 3,527
kemudian disusul oleh Citra dengan indeks sikap 3,098; Vaseline
dengan indeks sikap 2,832 dan yang terakhir Nivea dengan indek
sikap 2,646.

Whitening merek Pond’s berada dalam daerah penerimaan sangat
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baik karena berada antara 3,26-4,00, sedangkan Citra, Vaseline,

dan Nivea berada dalam daerah penerimaan baik karena berada

antara 2,51-3,25.

Berdasarkan nilai standar rata-rata dari setiap atribut yang

disajikan dalam Tabel 4.14, maka dapat dilihat posisi kedekatan

masing-masing whitening dengan atributnya.

Pond’s memiliki keunggulan pada semua atribut. Sehingga
whitening Pond’s bisa memposisikan produknya pada semua
atribut yaitu kualitas, harga, merek dam kemasan. Hasil
perhitungan nilai standar rata-rata dari setiap atribut, posisi
atribut yang paling dekat dengan Pond’s adalah atribut merek
dengan nilai standar rata-rata 3,627, atribut yang kedua adalah
atribut kemasan dengan nilai standar rata-rata 3,587.
Kemudian disusul oleh atribut harga dengan nilai standar rata-
rata 3,557 dan atribut yang terakhir yang memiliki kedekatan
dengan Pond’s adalah atribut kualitas dengan nilai standar
rata-rata 3,440.

Citra dipersepsikan oleh konsumen tidak memiliki keunggulan
atribut dibandingkan Pond’s. Sehingga whitening Citra tidak
mempunyai alat (atribut) untuk memposisikan produknya.
Meskipun demikian hasil perhitungan nilai standar rata-rata
dari setiap atributnya, atribut pertama yang mempunyai posisi

paling dekat dengan Citra adalah atribut merek, sehingga Citra
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dapat memposisikan produknya pada atribut merek dengan
nilai standar rata-rata atribut sebesar 3,217. Atribut yang kedua
adalah atribut kemasan dengan nilai standar rata-rata 3,130.
Kemudian atribut kualitas nilai standar rata-rata 3,077 dan
atribut harga nilai standar rata-rata 3,037.

Vaseline juga dipersepsikan oleh konsumen tidak memiliki
keunggulan atribut dibanding Pond’s. Jadi whitening Vaseline
tidak bisa memposisikan produknya dibanding whitening
Pond’s. Tetapi berdasarkan hasil perhitungan nilai standar
rata-rata dari setiap atribut, atribut pertama yang mempunyai
posisi paling dekat dengan Vaseline adalah atribut kemasan
dengan nilai standar rata-rata 2,980, sehingga Vaseline dapat
memposisikan produknya pada atribut kemasan. Kemudian
atribut kedua yang memiliki kedekatan dengan Vaseline adalah
atribut harga dengan nilai standar rata-rata 2,887. Kemudian
disusul atribut merek dengan nilai standar rata-rata 2,860 dan
atribut terakhir yang dekat dengan Vaseline adalah atribut
kualitas dengan nilai standar rata-rata 2,740.

Nivea dipersepsikan oleh konsumen juga tidak memiliki
keunggulan pada semua atribut dibanding Pond’s. Jadi
whitening Nivea tidak bisa memposisikan produknya dibanding
whitening Pond’s. Tetapi berdasarkan hasil perhitungan nilai

standar rata-rata dari setiap atribut, atribut pertama yang
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paling dekat dengan Nivea adalah atribut harga dengan nilai
standar rata-rata 2,693, jadi Nivea dapat memposisikan
produknya pada atribut harga. Kemudian disusul oleh atribut
merek dengan nilai standar rata-rata 2,660. Atribut ketiga yang
memiliki kedekatan dengan Nivea adalah atribut kemasan
dengan nilai standar rata-rata 2,633. Dan atribut yang terakhir
yang memiliki kedekatan dengan Nivea adalah atribut kualitas

dengan nilai standar rata-rata 2,607.

5.2. Saran

Adapun saran yang akan penulis kemukakan untuk masing-

masing produk sebagai berikut:

1.

Pond’s

Pond’s sebagai pemimpin pasar (leader) dalam industri kosmetik
khususnya produk whitening memiliki positioning yang bagus dalam
benak konsumen. Produk ini memiliki kedekatan dengan semua
atribut yang ada, yaitu memiliki keunggulan dalam hal harga,
kualitas, merek, dan kemasan dibandingkan merek lain. Sehingga
akan sulit untuk dapat disaingi oleh produk yang lain. Tetapi
perusahaan sebaiknya tetap mempertahankan kinerja dari atribut-
atribut yang menjadi keunggulannya agar tidak terkejar oleh

pesaingnya.
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2. Citra
Atribut yang paling dekat dengan produk whitening Citra adalah
merek. Hal ini berarti bahwa konsumen mempunyai persepsi yang
baik terhadap image merek Citra, jadi pihak produsen dapat
memposisikan produknya pada atribut merek dan pihak produsen
Citra harus menentukan kebijaksanaan lebih lanjut guna
meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek Citra dengan
cara tetap menjaga kualitas merek yang mudah di ingat dan
memiliki ciri simbol yang cukup unik sehingga produknya sesuai
dengan mutu dan kualitas yang di tawarkan, selain itu pihak
manajemen juga harus tetap konsisten dengan kebijaksanaannya
itu sehingga atribut yang dekat dengan produk Citra tersebut dapat
dijadikan sebagai keunggulan bersaing. Karena kunci keberhasilan
dari bisnis kosmetik adalah kepuasan konsumen terhadap produk
yang dihasilkan.
3. Vaseline

Atribut yang paling dekat dengan produk whitening vaseline adalah
atribut kemasan. Jadi pihak produsen dapat memposisikan
produknya pada atribut kemasan, disamping harus terus dapat
mempertahankan bentuk kemasan dari produk whitening Vaseline
yang cukup unik dan menarik pihak produsen juga harus terus
menetapkan  strategi pemasaran agar dapat menunjang

keberhasilan keunggulan pada atribut-atribut yang lain seperti
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kualitas, harga dan merek agar dapat bersaing dalam bisnis
kosmetika.
4. Nivea

Produk Nivea yang memiliki posisi paling dekat dengan atribut
harga hendaknya juga terus mempertahankan biaya harga yang
cukup murah, sehingga dapat di jadikan keunggulan bersaing
dengan produk whitening lainnya, tetapi pihak produsen tidak
hanya dituntut untuk terus mempertahankan keunggulan dari
atribut harga saja tapi disamping itu juga harus terus berusaha
meningkatkan keunggulan pada atribut-atribut yang lainnya agar

dapat bersaing dalan bisnis kosmetika.
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LAMPIRAN




LAMPIRAN 1
KUESIONER




KUESIONER

Kepada para responden yang terhormat

Dalam rangka penyusunan skripsi kami tentang Analisis Positioning Whitening
Pond’s, whitening Nivea, whitening Citra dan whitening Vaseline dalam perspektif sikap
konsumen mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia Yogyakarta, maka
kami sangat mengharapkan bantuan anda untuk mengisi angket ini dengan pendapat anda
yang sebenarnya. Setiap kesungguhan jawaban anda merupakan bantuan yang sangat
berharga bagi kami dalam penyelesaian skripsi sebagai tugas akhir di Fakuitas Ekonomi
Universitas Islam Indonesia.

Atas bantuan anda dalam mengisi angket ini kami mengucapkan banyak terima

kasih.

Hormat Saya

Reni Satriani




BAGIAN 1
Isilah pertanyaan-pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda silang (X) pada
jawaban yang sesuai dengan kondisi anda
1. Nama
2. Usia
3. Jurusan
a. Manajemen
b. Akutansi
¢. Ekonomi pembangunan
4. Jenis kelamin :
a. Laki-laki
b. Perempuan
5. Besarnya uang saku

a. Rp 250.000,00

Rp 500.000,00

b. Rp 501.000,00 Rp 750.000,00

¢. Rp 751.000,00

Rp 1.000.000,00
d. Diatas Rp 1.000.000,00
6. Merek whitening yang digunakan
a. Pond’s
b. Nivea
c. Citra

d. Vaseline



BAGIAN II
Isilah pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda silang (X) pada jawaban yang

sesuai dengan pendapat anda.

1. SS = Sangat Setuju

2. S = Setuju

3. TS = Tidak Setuju

4. STS = Sangat Tidak Setuju
PERTANYAAN

e KUALITAS

1. Kualitas (kemampuan untuk memutihkan kulit) masing-masing produk whitening

di bawah ini adalah bagus

a) Pond,s : SS{ S | TS | STS
b) Nivea SS| S | TS | STS
¢) Citra : SS| S | TS | STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS

2. Cara penggunaan masing-masing produk whitening di bawah ini memiliki cara

yang mudah

a) Pond,s : SS| S | TS | STS
b) Nivea SS| S | TS | STS
c) Citra : SS| S | TS | STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS




3. Aroma (wewangian) yang di timbulkan oleh masing-masing produk whitening di

bawah ini sangat bagus

a) Pond,s : SS| S | TS |STS

b) Nivea : SS{ S | TS |STS

¢) Citra : SS{ S | TS | STS

d) Vaseline : SS| S | TS | STS
e HARGA

4. Harga masing-masing produk whitening di bawah ini sudah cukup murah

a) Pond,s SS{ S | TS | STS
b) Nivea SS| S | TS | STS
c) Citra : SS| S | TS | STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS

5. Harga masing-masing produk whitening di bawah ini terjangkau bagi kalangan

mahasiswa/mahasisiwi

a) Pond,s : SS| S | TS | STS
b) Nivea : SS| S | TS | STS
¢) Citra : SS| S | TS | STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS




6. Harga masing-masing produk whitening di bawabh ini sudah sesuai dengan manfaat

yang diberikan

a) Ponds : SS| S | TS | STS

b) Nivea SS| S | TS | STS

¢) Citra : SS| S | TS | STS

d) Vaseline : SS| S | TS |STS
e MEREK

7. Merek masing-masing produk whitening di bawah ini mudah di ingat dalam benak

konsumen

a) Ponds SS| S | TS | STS
b) Nivea SS| S | TS | STS
¢) Citra : SS| S | TS |STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS

8. Merek masing-masing produk whitening di bawah ini mempunyai ciri khas simbol

(rancangan) yang menarik

a) Pond,s : SS| S | TS | STS
b) Nivea SS| S | TS | STS
¢) Citra : SS| S | TS | STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS




9. Image masing-masing produk whitening di bawah ini sudah sangat positif

10.

11.

a) Pond,s
b) Nivea

¢) Citra

d) Vaseline :

KEMASAN

Masing-masing produk whitening

kemasan yang beraneka ragam

a) Pond,s
b) Nivea

¢) Citra

d) Vaseline :

SS| S [ TS |STS
SS| S | TS | STS
SS| S | TS | STS
SS| S | TS |STS

di bawah ini menawarkan pilihan bentuk

SS| S | TS | STS
SS| S | TS | STS
SS| S | TS | STS
SS| S | TS | STS

Bentuk kemasan masing-masing produk whitening di bawah ini sangat unik

a) Pond,s
b) Nivea

¢) Citra

d) Vaseline :

SS| S | TS | STS
SS|{ S | TS | STS
SS{ S | TS | STS
SS| S | TS | STS




12. Warna kemasan masing-masing produk whitening di bawah ini sangat menarik

a) Pond,s : SS| S | TS | STS
b) Nivea : SS| S | TS | STS
¢) Citra : SS| S | TS | STS
d) Vaseline : SS| S | TS | STS




BAGIAN IIT
Dari atribut-atribut berikut dibawah ini, berilah nomor urut pilihan sesuai dengan urutan

prioritas anda dalam memilih produk whitening.

Kualitas whitening ( )
Harga whitening ( )
Merek whitening ( )

Kemasan whitening ( )
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Frequency Table

Usia
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid <21 tahun 31 31.0 31.0 31.0
21 - 24 tahun 50 50.0 50.0 81.0
> 24 tahun 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Jurusan
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Manajemen 43 43.0 43.0 43.0
Akuntansi 34 34.0 34.0 77.0
Ekonomi Pembangunan 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Laki-laki 28 28.0 28.0 28.0
Perempuan 72 72.0 72.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Uang Saku
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Rp 250.000,00 - Rp
500.000,00 31 31.0 31.0 31.0
Rp 501.000,00 - Rp
750.000,00 33 33.0 33.0 64.0
Rp 751.000,00 - Rp 1.
000.000,00 27 27.0 27.0 91.0
Diatas Rp 1.000.000,00 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Merek Whitening
Cumulative
— Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pond’'s 35 350 35.0 35.0
Nivea 19 19.0 19.0 54.0
Citra 25 25.0 25.0 79.0
Vaseline 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




¥zl el zlz|lzlelelelzlzle[e]lcE y il vl v v vy €l v 1V |V |E 9t
selelelelv]elv iel[prlele]lr |t ylvl€elvrleijelviv i€ | ¥ l¥il¢V 113
elelelvielv | eletelelz]le]ce ylvyvlv | vy |l PrlECElVY IV Iy |E 147
el | vy le€lZ2]€ | ¢€ | > A I I A > L0 T I O - A 2 I A T I A O 4 £e
selelelelyvrlelrielelelvr vy rlrielviciv|viv | v IiVviv |V [44
velelelelvlel|lriciv | [ejelelr 10 A R 2 I I 0 I 0 O 4 I 0 I 0 I 2 I T I ™ 12
vzlelelelvicel|lezlelel|lz]lel|lz]z rlivle |l P i [ELIY | ¥ ¥ |E 0¢
Lelelelviviv|ivlielr ||l v | v [ ¥ vyl vl vivivr | iy |l v iVvIiy |V 6¢
seleclejvivivIivlclelr v |€[7F AEARARERARARASEAESRASNNN 8¢
selelelv v v |eclelelvr v [e|c yilivrivilvivilvivlPvlr | VvV iy x4
selelelviviv|ivielelelvrice]ly IABRARARARARARARAERA R AN 92
vel v [v v v v clr | v |E|Pr|clc L0 A I (0 0 - I O O O A I O I I 4 §¢
vz | 1 clel € |¢€ l cjclelc|¢c cleleleljejelelelvyr|ecl€|€ ve
gelel[v[e[v|elelelele|vrlielcs vy |lv €l vl €lp | ElC| P | €|V |E X4
deleleclzlezlezlele]lz | A A > € lclejeleleclelelelie €€ [44
Lelelelviviv|iv|lelrlel[r iyt L2 A U I A O A R O 2 I I A > |14
gelelelv | viviv|iel|lelvr v €] ? il vilviv | v Pl Pr | VvIvIPIlY 0z
gclelelv v iviv|clelelr v ]|? ylr i viviv i Vv | PV IV IV | VIV 6l
ocelejeleleljelel[elelelele]e celzZzlel|lelejeclelejelelel]e 8l
ielejelelelelelelelelv|e]e vy | ¥ | €l ¥ | €|V i€ | ¥ | ¥ | ¥ | ¥ |€E Ll
6zlelelelelelelelelelele]ce clelejelejelelelejelelc¢E 9i
velv [z lelvielz|v|v v [ele]z y |l el vy | v i€l E]EE|PIE P |E Sl
Lelyv lelv iviv| v v |v]|elr ey ylyrilv vl vivivlvielyri|iviy vl
selelelv v iv]ielelel|lr |[vleTlce rilv |l v |lviP |V | PiIiV |V IV ]|V ]|E 14
velelelv v v elelelelvlec]ce vy i v lviviv v |V |VvIiv |V I YV [4
Lely |lzleleclele|lr|zlelz]lele Ej v | v |2y | ¥ |Ccle| ¥y |€]l€|T 1
gzlzlelelelelelzlefelele]e el €l]€cl€e e 1€l eleciec|€cl€|¢€ ol
vele | v v elvlelelz]lzlele]lce rlelvilv | v lE|lPIE|PIElY [V 6
gelelejelvrlelelelvr]el[r|e]e IR ARNEEREEARSARARARSENENE 8
rejelelelvielelele]lelele]ce o0 A > I T 2 - T A O I > L
Lelelelelelelejejelelezle]ce celelelelelejere|e|le]e]e 9
el v |z |v i e|v|lelelzlelelelce viv |l vy | vy | v | P]lele €| ¥ |€ S
velelezlelvlelzliviv [P lelelz rielvi vl vl el rvrlejvieclv| € | 4
velv lelviviv ivlielelelrv[Pr]y I HBARAdEBEARARSARARSERARARAN: £
6zl e lelelelelelz|eleljelelce E v | €l€ejelprlecleleiele]c€E [4
velef[elelelelelelvr]|elele]e ylyrle|€l€ vl €l€| ¥ €|V |E i
nler{]or|e [8[z[es[s[v ez } L |l |oL ]| 6 |8 | L |9 |S|¥v|€ |2 l dsay

Vi1ID

S.aNOd

uenijouad ejeq




v Jz e |rvlelele]Jelelelel[ese|lr v ¥ | v |V |€i€|Vv |€]1€|E E (4}
v e lelv|[vielelelv v lelelselelr el |viec|[€ €]V |€ |V [F€ 73
v lelelrlelvlelviceciv v [v [2elelv €| | v |V |V €1E |V |V |V 0L
v lelelr v vicelvr v [ec]pv|rv|selelelr | v|€]|€ Vv [€|Y |V ]|V ]|E 69
cleleleleleijelelel[ecl]el]le|oe|l v |¥v |ecie|v v |¥ ¥ |€ |V |€|V 89
v]lelv]lviviclvlv || v lclecl6e|l v v | v |V |V |V |V |V |V ]|V |€|F 19
vy lelv][vlvrlelvic]viclelel6e| ¥ | v | ¥ | ¥ | Vv v |¥ ¥ |¥ |V |€]|V 99
v lelelvr]elefjelelelelieclelselvr | vle v v |€]€|Y |V |[€]€]E g9
clzlelelelelelelele]eleloelel|lelecle]ejel€e|]€l€|€]€|E 9
cleclelelelelejelelele]leljoele|jeclelecje|€|€l€]€ € ]|€]E £9
cleleleleleleleleleleleloele|e]eleljeje €€ |€[€]€]E 29
clzlelelelfelelelele]elefeelelelelele]e]€c €|y €|V ]|€E 19
vy lelv]elvlzlelelelelelz]telr v lelv v |€|v |¥v IV |V |V |E 09
cjleleleleleijeleleljele]leloe[e[e|[ele|e|€c|€c|[€]€]€]€E|F€E 6S
cleleleleleljzlelelelelel|oeiv v |v [ v v l€c|¥v |V V|V ]C|CE 85
clelelelelel[el]zlelelele]vele |[ele|jele|eiv el ¥y |V [E€ LS
celzlelelele[z|v]vielel|leloelejec|el|eljelec|[€e]€]v |€|C|C€E 95
clelelvleleleclv|clz]e[eleely | v €l v ¥ |V | v [V P 1V [V |F SS
celefeleljelejeljelvr|[eclefje|eele|vle|eci¥v|[€|E|EC€]|V |€]E]|E ¥s
celzlelelelelelelelelelelegeje | €]€ |y |€]€|]€|€]¥|€|E|E £S5
vy lv]lv [ v Zz]e|jrv]|ecle]|pr|[clselry €l v]€c|€|v |V €Y |V |V ]|E 4]
clvlelvlelele]lr|elecjelelsele|v]ec| v | |€|¥|€|¥ [V ]|Z]|E LS
clvylelvlelre|lr|[eclriv]|v(8ely | v | Vv | ¥ |t |¥ |V |€E|¥ [V ]|V |E 0s
clelelelelele]lzijeleleleijse|lv | v I|Iv | vy |¥ |€I1E|¥ |E|E]E 6V
vrlelrlelrlecijelv]eleleleleele|r|lelrv|v|el€|2|y |€]¥ |C 114
celelelelelejelel]ezeleleleloeje|e|e|lele|ec|]€|€c]€l€]€E]E Ly
2lejelelzlelelelzlef[elejoele|ele|ele|ec|€]l€]€|]€]|€E]|€E 14
zlelezleleleleleljec|eciclel|oele|ec|lele|€e|€|¢€|€]€|j€E]|E sy
celv]elel]elvr|vlelelel|lelr 98|y | PV | ¥ |¥ |V |E|]E|VY ]|EIV]|E 144
clelelelelejelviejelele(eelelpv]ele|ec|e|Cle€|¥ €[V ]|E 44
celczleleleleleleleleleeleloviv | v v vV v |V | ¥ |P |V iV ]¥ (44
vyl |lv]vlelv|[z]r|[eclclelor| v (v v (Vv |V | ¥V Iv IV |V |V |V w
clelelelelzlele]lelelelz|ele|v|eclejelelel|c|v |V ]€]|CT or
clejelelelzlelv]elelec|[z|se|l v (v v v |¥v | ¥ |Pv T |V ]|E|V¥|ZC 6¢
vylz]lv v [Pvlelr[elelelejelov| vy v | vV |v | ¥ V|V |V |V |¥ |V 8¢
v lejelelelz]vielelelelzlov]|v v v [V |V | ¥ |V |V IV ]|V I|¥ IV 34
ZL L |OL ] 6|8 | L 19SSy ]|l¢clc b " jzr s for |6 | 812 9]Ss ¥ ]|€|T b dsoy
VLD S.ONOd

uegijeuad ejeq




00l

66

86

16

§6

v6

€6

4]

16

06

68

18

S8

1<)

€8

z8

18

08

64

8.

Ll

9L

§.

v

[aed o Ksp oo Aol oo d Al EaVh Al (sl [aed ol Aol a2 [3pd Sl Raad ool 527 K52l ne AT o] Dard Hor [aV] [32d [ap R [}

||t | O[T || T T[T T O T T T[T | T T T

€L

ﬁvvvmwmvwvmmvvmmvmvvvnmmmvmmw

L2 0 o  d Del A ST Al EaVH Al (52T Hard Bl A all [a¥] e A di oo Do d [ap T A N R Al ar ] ol Do ] [aVA [sp R [ap

vavmmmmmvmmvvmmmwmmmmmmvmmmm
o1 el el el B3 e 208 Dve 2 E320 el Dned ned A Esoll [9VE K52l [ (soll Koed Ksed Al [ae ] [3p X [52 2 (5] [SVRT VA {aV] [oX]

-
-

Ll Aol Rl a2 52l e 2 22 Gse B ff U523 oed ae B 5ol sl Do Ko d el s pd (3ol Al B £ 4 K5 A o 322 (527 [3V] (50}

DN T]T | N N|F[OD[N[DN|ONIN [T [ N[N DM M N T [oD
WO || T TN T[T T DO [T [N | T [ D[O |||
L[DDD NN DD DD T | NN [N | D NN [N N
NN |F DD FT | N[ N|ODD DD DD NN DD DD T DD T DN
NN DD N[N [N OO |T DNV N[O T T[T O N [N DD |
Lol Ao A 560 el el 1900 [oed b & (500 €end [aod [opd [5od a2l [Sod [sol [so ) 428 Esod Aol Aol Aol (5o d Ao 320 [ap X (o] {4p]
,‘!vvvmmmmvmvvmvmvﬂ-mvmvvvwvmmmm
S_’vvvmmmmvmvvmvmwthvmmmmmvvwvm
[ IR A A A A A A I Al R A e R g Al o f ned Deed Ao B Al Al A bl Bl Bl Do d B ol Al el Lo

-
-

w|TiniFiFiFtin|T|F|oIT || [T OT|FIT|TIO|T (TD DT T F | D
[ A A A I A A R A A R d I Der AR Al RSl Al Doe A A A A A A Al Al A A Al Al ol Al [
- 20l a2 d Daed Al A Al R TR A d Bl Al el Al e d Al Cord Ao Al A ol e ol Al Bl Al

I d R A Gl el el Bl R d el R A N d el e g Bed R Al Gl Ao Ded b d b ol I i Gagd el e d 4
L AL IR A A AR AR S d A e e R A Al A R Gzl A el ol o el s sl el e el el B el ol
Ll el el A Bed Gl e el Gl N IR A R A B R X D2 A d e e d Rl o Aol ol A e 8 el ol el apd
Nt |N|F|F (T[T NS T T[T [OF [T | T[T T[T

Ll d b A Gl Gl a1 ST IR A SR AR A L3 A A el Bed Dl Ged R d Gl Ao d A s Al 1 A d el Ded Bed Ol

Vilio

S.dNOd

dsoy

uenijauad ejeq




cleleleJelelele]elvrejejrely | v|ecle]ezije|€|C Vv ]|V [€|F 9¢
zlelelelelzlelzlejelz[evele v |lele|e|v|€|€]€ € |C]|E 13
zlelelelelelelzlelelejeloe]le|vicle|ejeleie|€[€]C]E ve
c 1€ 1¢ b b jezlzlz]lelel]elelselz|e ]|z Ll v | € L | ¥ | € 1€ I | € £€
clelelelelelele]lelec]leleiveiel|lviecle| ¥ |€]€]|V|[C]C]¢€]E¢€ 4>
zlzlelelelezlelzlz] it Jz]lecleele v |eclej€e|v|€|€lC]cic]|C 1€
c |l v|lelvlrvlelelelvicle]|vitelel|leclelel|]c|el€]c|€[€ v ]cC 0¢
v lelrlelelv v iv]ieciv v |elee|lr | €| v leci€l2|E]lE|VY IV |V ]|E 62
[4 I | ¢ llegletzclecjec|lec|ce I l0Z! € U I R 4 2 Zlzglclzlec]|c¢E 8¢
[4 vizlelzlelelzlezle|z|zjeele |V ]lclejz|c|€jecle e lC]c L
zlelelzlelzlzlzlzelv|zlelselelzlelel]e|eie|e|eclcic]|c€ 92
celelv]lelelelviclr]lecle|rieelv v v v | €| |V ]|€]€1E]EILE 14
clzlzlzlelzlzlelze|lezlziz|8v|jz|z]|c2 L jecl¢t Ll 2 le2clecleizc 144
zleleclelzlzlz]lelele]lele2elzclejec]lele|zc]¢ej€|[€|€]C]¢E 124
clclzc |t b clzlzlezlez]lez]|lejoe|le[e[eijejelele|[€|€]€]€|F€E [44
l clclzc l | ¢ l 1 1 ¢ L lefoz|zcizlzle |z i |etclzZz|e 1 [ 2 1z
L el 2leci2 € ]c L 121 ¢ L {e]veljecleclec|leielTcle€|€lC]c¢ I | € 0z
clelvrlelelelv|[ele|[v | e|lvise|l v P | ¥ |€|€|€|EIEIY IV ]|V |F 6l
zleleleleleleleljejelelelgelelele|[€cje|ec|€c|€ i€ ]€]C|C€ 8l
clezlelz]lelzlelelelvr|eclelseje|ecleje|e|z|elc|v|¥|C]|E€E Ll
celzlelelelzieleleleleleloe[eictelelc|eleijc|y | ¥ |€|E€ 9l
celelelr|rleleclel]elelelelsge|elz|c|viec|ec|v|2]¢e|€]€|E 112
cleclelv]elz|€ |2 tleljelviZge|l v [el v v le 2| Vv|€|€]E|C | vi
zlelelelelelzclzelejv|zlelsele|z|je]ele|zc|ejelec|]c|cC]|E¢€ €l
clzZzleleglzlzZz|jelez|lcTgl|leC]|ce L 2zl elzlejelelelelec|ele|2|c€E (42
clelv v Iv]elrvr]|lelelele|lr|sele | vle |y |€|€]y €Y IV ]|E|F 1
zlelelelprlelefezielelezleloe[zcilele]ecle|e|Clc l I [ 4 0}
clelvlviviciv]|ec]eclelelelbele | vpleleizijelelc |y iy |V ]|Z 6
Zlcle |t b lZzlelzlelel|lz|lejtdele | v e le|ec|v €| |Tlc]|€]|¢C 8
cjlzlelelelzlelzijeleljeleloejz|v|[2z]€eleijv|€c|€]€ € C|E L
€ I | € 1€ ]¢ L lelelzlelelzjse|lele|je|elz|zcljele|lT|ec]|c]|c¢€E )
clelelz]lelelzlz|lejel|lelelez[z|v|z|le|ec|ecle|ele|l€[C]|E€ S
clelelvlelelelele]lelelelgz|lelz|e|vic|2|v|2Z]€|€E|€]|E 4
zlelvicelelv]iviz]lelv]c[pvve| v ly | P [€]€C]€EIE]|EIY |V ICTIV €
zleleleelelzlelzlel|le|lz]|]ezloeje|v e |z ]lv|€l2|¥v]|]€|€|C]|E {4
zlelelelelelelzlelel]e]lelveleivleleleiv|ele]|€c|€e|2|c€ I
ch L |joLie6 |8 )L ]9 ]S [V |€ |2 bl "z jor |6 |82 ]9 s |¥v|€e|¢T 2 dsoy
V3AIN INITISVA

uenljauad ejeq




gzleclcjelelelecle]c€ | A A > zleleleleleleleleje]ec]|c€E (43
ozl clz]el[ejelzlelelje|le|C]¢€ e |lvjeleljelelelvyic|elc]|Et 23
gzleclzcleleleleielelelele ] € celvleleijelelelvr|v|€E|€ LV 0l
szlz]|¢ec]zlel|leclelejelelelec]|c clelzlelelelz|[elec|€e]ec ]| 69
gzl z]lzlelelejejcicielelci|ce celefelz]lelelelelejelc|c 89
gelelelel|lviete|v|leiv €€ |E clelelvrlelrv|clelei€cie]E L9
oej Lt lviv | ¥ |V IV ¥ L | ¥ L 1 ¢ l z vy | v leleiv | viclec ]|t |l 99
gzleclecjecleleielele]e}ejc]|¢E clzjelelelel[elezle]le|€ € §9
vzleclzlelzlelele|zjiez|e|c]|c clzleleleizlelzleie]ecle?@ ¥9
vzlelzclelelzclezc|el€eleT]zl 1l | € elzlelelelzlelzlelel€|¢€ €9
6zlecleclelelelerejelel|ec|c|¢€C v [elejele|v|eleleciv}€|E 29
gzlzclzcleje|cleciel|le € ]c 1 | € clelelejejelelelel]€el€]E 19
ovi{iv v | P VY I¥vY | VIV |V IV IV |V |V clelv e [v | v le]ejelc]E 09
ocleclelelejelelele €€ ]|]€C]¢€E z|lelelelz|jeielelelc|e € 8S
elzleleleleljeiejelele]c]cE ZlclzCizc b zicleclelecieclc¢e 85
6zl zlecleljeleljelelec| v |v|C]|E clelelelelelejelele}ic]e LS
szlelz]e|c|lecielzcieje|lc|€|€E zlelelz|ezlelelel]lejecle]c€ 9s
6Zlz v |civlelcivlzlele|c]|Z celelelelelelelelecje|e])c §S
sgzlzlelelelejclelejejele)ce celeljeleleleleleiz|ejec]|cd ¥s
gzlecjzlelejelejele|bv|lC]|€|C e lz|lelelelelejz|Tz]€eijT|c £S
6zl ecleclelelelele|eciejecle]c€E ce|lz]elelejelelZ | v} €|€E |V [4°]
gzl v |ecleleclzlelz|v]lEe]C]E celvlelele|viely |[€]1€|C € 1S
gelv lelrvrlelelvie|viejely|¢e y elelelejeijele €y |€|¢E 0s
oclzlele v [Pl |Prlzilele|]c]c€E celefjeleflelezlelele|e€|cT]|¢E 14
¢Z2lzclzclelejecl|lzie|lZzjeje|c]c€E vy [z|lelelelejejelz|lv|€ ]2 8y
9zl z|eclelelejzlelzlecl|le|2C]|¢€ clelelelzlizijelele €T |€E /A4
vzlzlelzielzlzlzZlel|lelTgic]|c€E clelelelelelejele|€|€]¢€ 14
gzlclelzleleleclel|lejelelc]|c¢E celelelelelelejelele|[€]¢€ 14
gzizlzjielelzjzZglele|lele|eCc]|¢ vieclvivi]iec|elv gl |v |2 ]¢C 44
pzlelelelzl|lelecl|le|lZzielec|ec vy |lelelefelejeleiv | P |C | ¥ 44
gzl zlzleilejelecleijec|eie|ec]|c¢E yleleleleleleljele|v|c]|¢® (44
szlzlzlelelzlzlel|lzlz]|]€E|C]c¢E clejelrlelelelele]|€|€E € |14
gzlz|el|lelZ2|l2ZlzclejTleiec]|ci|czt cleclelel]elelel|]Ccl2le|elc oy
Zelelelelv|vleleleiv | €€ |T celelelelelv]elejleic]ce 6¢
gzZlecle|v [ v |lzile |y |€c|zZ 2T |€|ZQ clziv | v |clzcliv|z|€e|el|€E]|E 8¢
gejelviv v |ElElVY|€E|P | €CE]€E]E vyl P lEeElv v |E|V|¥ |V ]|E L
vzl jor| 6 [ 8| L ]9 |S|¥v|€E |2 ] b forie [ 8] 2 ]9 |S |V ]|€|ZT b {4 soy

INITASVA

uenijouad ejeq




00}

66

86

16

96

§6

v6

€6

43

16

06

68

88

18

98

g8

ve

£8

i8

18

08

64

8.

Ll

9.

SL

14

DDIN[N NN N[N N[O~ M|t oo oo oo~

DT[N ININ T [ DN DO IND N [T [ [ DT T T[T T || D

€L

“‘_‘("}(’)(’)C’)(‘)NMVMNMVGN\-ﬂ'VNﬂ(')NN(‘ONC')O')NV—
eﬂNMNNMNNﬂNN(")(‘O(’)‘—VFF(’)(‘)(’)(’)N(’)C’)NNM
ol [ Dl Keel el (a0 ] [5ed [5pd Tond (e TTaVN 5pd Ese Ford EaVT ol 5l [aV] Ford [aV] Fond [a¥] U] FoV] IV FerY [V L 135
QM |TF|O M NIN|N[ DM NNt N o oot o|o oo o

-
-

MmN NIN NN N[O oo ool o lao oo~

@|N || [|NN N NN Mt [N~ oo ot [o|o|oio|ojojo o
2] e IaV] [V 1ed (o] (o] [aed o [a) [oV0 [aV] [oV] [opl [spR Lol o [aV] a¥] Fopd Mool [sr] [sod Lsr ] RN 2] L2 EsVA [
bl el aed Daed ned [aed (o] Ksed Bl (3] KoV Eaed Ao gl Lo B EaVl R A5l A5l [oVl (oo} (ool [aVll Fopd [ood [aed Aol [oV [oV] [aV]
M |N[D N[O | |NJN N[N MDD~ | N[ oo ||| |o
NIN|NIN[NIO DD D N[N [ DT[N~ [ [N [ oo N o [N | v~ [en
DN |N|I DO T N[N N[ N[O O N[ N[N [ oo ||| oo o
ﬁmvvmwmwvmwmwmwmvwmvvvmmvvnvm
2(‘0C')t")N(')NMVC’)NM(‘)OO(’)NVPN(’)(’)(’)M(’)Q‘(’)M(’)(‘)
D DT F DN NDIN|[FINDINIO N[N N [T N[N DD [N D

-
-~

QI[N INININ[N[F D[N D I NDININ [T DD [T D DT[N M N
NI DD NN T IODIN|D O DN N[T DT T [ODO DT NN
[7-1Csrd Lo R Esrd [oV] Lapd IR Ford Aol Fard [l Daed D3l Lapd (3ol Fa &5 o &l Ta 'l Horll Eord Ford Koapd 3ol B o fard [apd Kord Iop]

WO T [N N[NNI N[O NS [T [T DT |0 (T
L[NNI T [N[NN[D[N[D DD N[N|D [T [T [N
D[N N{N[NJN | N[N N[N [N [N D [T [N [N
N|NDIN[N[DI DD [ D [DININ [ [DO[N[N[N[N[N [V D [N [ N[ [N
=[O [N DO [F[N[N[N[ND[N[D DO |N|N [T [ [T D[N

V3AIN

INITISVYA

dsay

uenyjouad ejeq




Data Responden

Resp| Usia Jurusan Jenis Besarnya uang saku Merek
kelamin whitening |

1 20]Akuntansi Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea

2 19]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Citra

3 22|Ekonomi pembangunan_jLaki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea

4 20]Akuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's

5 23| Ekonomi pembangunan |Perempuan [Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Pond's
6 22]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 |Vaseline
7 25]Akuntansi Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea

8 21 jAkuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's

9 22|Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Nivea

10 20{Manajemen Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Citra

11 21|Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00  |Pond's
12 20{Manajemen Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Citra

13 25]|Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 |Pond's
14 19JAkuntansi Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00  |Pond's
15 23| Manajemen Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's
16 22|Manajemen Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Citra

17 21|Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00  |Vaseline
18 19| Ekonomi pembangunan |Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Pond's
19 22| Akuntansi Perempuan [Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Pond's
20 22} Ekonomi pembangunan |Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Citra

21 23} Akuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 5§00.000,00 Nivea
22 21]Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond’s
23 23]Ekonomi pembangunan ]Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 [Citra

24 21]Akuntansi Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 }Pond's
25 22] Akuntansi Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00  {Nivea
26 18]|Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 |Vaseline
27 . 24| Ekonomi pembangunan [Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Vaseline
28 24[Manajemen Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Pond's
29 23|Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 |Pond'’s
30 22| Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's
31 22|Ekonomi pembangunan {Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Nivea
32 24 }Akuntansi Perempuan [Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Pond's
33 19| Akuntansi Laki-laki Diatas Rp 1.000.000,00 Citra
34 24|Manajemen Perempuan {Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Pond's
35 19]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Pond's
36 18| Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's
37 24}Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00  |Vaseline
38 24]Akuntansi_ Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Pond’s
39 20}Manajemen Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00  jPond's
40 21]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Pond's
41 21{Ekonomi pembangunan {Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 (Citra
42 23|Manajemen Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Citra

43 22]|Manajemen Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 {Pond's
44 211Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Vaseline
45 21}Manajemen Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's
46 23] Akuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 _ |Nivea
47 20}Manajemen Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Vaseline
48 22| Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 _ |Vaseline
49 20| Ekonomi pembangunan |Perempuan [Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea
50 20fManajemen Perempuan [Rp 250.000,00 - Rp 500.00G,00 Vaseline
51 25]Akuntansi Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 {Vaseline
52 23}Manajemen Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 Pond's
53 25]Akuntansi Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 |Pond's
54 23]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00  [Citra

i




Data Responden

R Jenis Merek

Resp| Usia Jurusan kelamin Besarnya uang saku whitening

55 24{Manajemen Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Citra

56 21]|Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Vaseline

57 25| Ekonomi pembangunan [Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's

58 21}Manajemen Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 [Vaseline

59 21| Akuntansi Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Citra

60 20]Akuntansi Perempuan [Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Citra

61 24]Akuntansi Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 [Vaseline

62 24| Akuntansi Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea

63 21]Manajemen Laki-laki Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 |Vaseline

64 24{Akuntansi Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Pond’s

65 21| Akuntansi Perempuan IRp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Vaseline

66 23] Ekonomi pembangunan |Perempuan [Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Nivea

67 23]Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 |Citra

68 19]Akuntansi Perémpuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Vaseline
69 22]Manajemen Perempuan [Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Nivea

70 23] Akuntansi Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 [Citra

71 19]Ekonomi pembangunan_|Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 |[Pond's

72 23] Akuntansi Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Vaseline

73 22{Manajemen Perempuan [Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's

74 25]|Ekonomi pembangunan |Perempuan Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Citra

75 19 Akuntansi Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Nivea

76 24]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Pond'’s

77 22) Akuntansi Perempuan JRp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Citra

78 21| Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Nivea

79 22]Manajemen Perempuan [Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond’s

80 23] Akuntansi Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 {Nivea

81 20}Manajemen Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Citra

82 21[Ekonomi pembangunan [Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Nivea
83 25]Akuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Pond's

84 21} Akuntansi Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 |Vaseline

85 22]Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 |Vaseline
86 19]Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea
87 19]Akuntansi Laki-laki Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 |Pond’s
88 21]Akuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 |Vaseline

89 20{Manajemen Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Citra

90 19|Manajemen Perempuan |[Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Pond's
91 20]Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 Nivea
92 20]Manajemen Perempuan |Diatas Rp 1.000.000,00 Citra

93 19]Ekonomi pembangunan |Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Pond's

94 24]1Manajemen Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 [Citra

95 20{Akuntansi Perempuan {Rp 501.000,00 - Rp 750.000,00 |Vaseline
96 22| Ekonomi pembangunan {Laki-laki Rp $01.000,00 - Rp 750.000,00 Citra

97 20{Manajemen Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Nivea

98 20]Akuntansi Laki-laki Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Citra

99 21]Akuntansi Perempuan |Rp 250.000,00 - Rp 500.000,00 Citra
100 20{Manajemen Perempuan |Rp 751.000,00 - Rp 1.000.000,00 [Citra
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Reliability

*xx+*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ******

RELIABILITY

Item~total Statistics

PONDS_1
PONDS_2
PONDS_3
PONDS_ 4
PONDS_5
PONDS_6
PONDS_7
PONDS_8
PONDS_9
PONDS_10
PONDS_11
PONDS_12

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scale
Mean

if

Item

Deleted

40.
40.
40.
40.
40.
40.
40.
40.
40.
40.
40.
40.

Alpha = .9186

4667
0000
2667
0333
0667
1667
0667
0333
1333
1000
0000
1000

30.0

ANALYSTIS - S CALE

Scale Corrected

Variance Ttem—
if Item Total
Deleted Correlation
16.2575 .5568
16.3448 .7931
16.1333 .7090
16.9989 .5628
15.8575 .7381
16.4195 . 6490
15.7885 .6640
16.3782 .7439
16.3954 .6684
16.3000 L7125
17.1724 .5416
15.8862 7122

N of Items

(AL PHA)

Alpha
if Item
Deleted

.9179
.9074
.9099
.9159
.9085
.9125
.9124
.9089
.9117
.9099
.9167
.9097




Reliability

***xk*x*x Method 1

RELIABILTITY

Item-total Statistics

CITRA 1
CITRA 2
CITRA 3
CITRA 4
CITRA 5
CITRA 6
CITRA 7
CITRA 8
CITRA 9
CITRA 10
CITRA 11
CITRA 12

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scale
Mean
if Item
Deleted

34.5667
34.7667
34.3000
34.8667
34.3333
34.5333
34.6667
34.3000
34.6333
34.7667
34.6333
34.7000

30.0

Alpha = .9054

(space saver)

will be used for this analysis ******

ANALYSTIS - S CALE
Scale Corrected
Variance Item—
if Item Total
Deleted Correlation
26.7368 .4299
26.5299 .5029
24.4931 .7802
24,3954 .6641
23.6782 .7831
25.4299 .6365
23.7471 .7002
25.1828 .7388
25.7575 .5828
27.0816 .4024
25.2747 .6022
23.9414 . 7485

N of Items = 12

(AL PHA)

Alpha
if Item
Deleted

.9065
.9033
.8907
.8962
.8896
.8975
.8945
.8934
.9000
.9073
.8991
.8916




Reliability

**kxkx Method 1

RELIABILTITY

(space saver)

Item-total Statistics

VASLN 1
VASLN_2
VASLN 3
VASLN 4
VASLN_5
VASLN_6
VASLN 7
VASLN_ 8
VASLN_9
VASLN 10
VASLN 11
VASLN 12

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scale
Mean

if

Item

Deleted

30.
30.
30.
30.
30.
30.
30.
30.
30.
30.
30.
30.

Alpha = .8815

3667
7333
3667
7000
3000
5333
6333
2667
3667
3667
7667
5333

30.0

ANALYSTIS - SCALE

Scale Corrected

Variance Item-
if Item Total
Deleted Correlation
33.1368 .5730
31.7195 .5550
30.8609 .6733
30.6310 .6869
32.0103 .6134
30.6023 .5760
33.8954 .5109
33.1678 .53006
32.5851 .5943
29.2747 .7047
32.5299 .4942
31.9126 .4939

N of Items = 12

will be used for this analysis *****>*

(AR L P HRA)

Alpha
if Item
Deleted

.8732
.8736
.8663
.8654
.8703
.8733
.8764
.8749
.8717
.8641
.8769
.8778



Reliability

*xkxkkx Method 1

RELIABILTITY

(space saver)

Item-total Statistics

NIVEA 1
NIVEA 2
NIVEA 3
NIVEA 4
NIVEA 5
NIVEA 6
NIVEA 7
NIVEA 8
NIVEA 9
NIVEA 10
NIVEA 11
NIVEA 12

Reliability Coefficients

N of Cases =

Scale
Mean

if

Item

Deleted

29.
29.
29.
29.
29.
29.
29.
29.
29.
29.
29.
29.

Alpha = .9142

0667
6667
4333
3000
2333
1333
3667
1667
2667
3667
4333
2000

30.0

will be used for this analysis ***x**

ANALYSTIS - S CALE

Scale Corrected

Variance Item—
if Item Total
Deleted Correlation
38.8920 L7175
40.2989 .6159
40.2540 . 6405
39.2517 .6792
40.1851 .6912
40.3954 .6572
36.3782 L7715
36.6954 .7816
41.1678 .4831
39.9644 .6332
40.5989 .5223
40.7172 .7026

N of Items = 12

(AL P HA)

Alpha
if Item
Deleted

.9042
.9087
.9077
.9059
.9059
.9072
.9016
.9008
.9146
.9080
.9131
.9061




Correlations

Correlations
PONDS
Pearson Sig.
Variables Correlation (2-tailed)

"PONDS_1 647 1000 30
PONDS_2 .828 .000 30
PONDS_3 .764 .000 30
PONDS_4 631 .000 30
PONDS_5 791 .000 30
PONDS_8 712 .000 30
PONDS_7 .736 .000 30
PONDS_8 .788 .000 30
PONDS_9 728 .000 30
PONDS_10 .764 .000 30
PONDS_11 .809 .000 30
PONDS=12 a7 .000 30

Correlations
Correlations
CITRA
Pearson

Variables Correlation Sig. (2-tailed)

CITRA_1 .516 .003 30
CITRA_2 577 .001 30
CITRA_3 .823 .000 30
CITRA_4 736 .000 30
CITRA_S .832 .000 30
CITRA_6 .701 .000 30
CITRA_7 770 .000 30
CITRA_8 .784 .000 30
CITRA_S .654 .000 30
CITRA_10 .486 .006 30
CITRA_11 677 .000 30
CITRA=12 .804 .000 30




Correlations

Correlations
VASLN
Pearson

Variables Correlation Sig. (2-tailed)

"VASLN_1 638 .000 30
VASLN_2 644 .000 30
VASLN_3 .742 .000 30
VASLN_4 .754 .000 30
VASLN_5 .684 .000 30
VASLN_6 674 .000 30
VASLN_7 .576 .001 30
VASLN_8 .604 .000 30
VASLN_9 .662 .000 30
VASLN_10 779 .000 30
VASLN_11 .587 .001 30
VASLN_12 597 .000 30

Correlations
Correlations
NIVEA
Pearson

Variables Correlation Sig. (2-tailed)

NIVEA_1 772 24 .000 30
NIVEA_2 .682 .000 30
NIVEA_3 .701 .000 30
NIVEA_4 .740 .000 30
NIVEA_S 742 .000 30
NIVEA_6 713 .000 30
NIVEA_7 .828 .000 30
NIVEA_8 .833 .000 30
NIVEA_9 .570 .001 30
NIVEA_10 .698 .000 30
NIVEA_11 .607 .000 30
NIVEA_12 .747 .000 30




LAMPIRAN IV
HASIL ANALISIS NILAI STANDAR
RATA-RATA DAN URUTAN
KEPENTINGAN PADA MASING-
MASING ATRIBUT




Hasil Perhitungan Nilai Standar Rata-rata

Jawaban Hasil kali Nilai Standar
Item SS S TS STS 4 3 2 1 nkj Rata-rata

Ponds 1 34 56 10 0 136 168 20 0 3,24

Ponds 2 65 30 5 0 260 90 10 0 3,6 3,440
Ponds 3 49 50 1 0 196 150 2 0 3,48

Ponds_4 71 29 0 0 284 87 0 0 3,71

Ponds 5 42 54 4 0 168 162 8 0 3,38 3,557
Ponds_6 60 38 2 0 240 114 4 0 3,58

Ponds 7 63 35 2 0 252 105 4 0 3,61

Ponds_8 60 40 0 0 240 120 0 0 3,6 3,627
Ponds 9 68 31 1 0 272 93 2 0 3,67

Ponds 10 49 51 0 0 196 153 0 0 3,49

Ponds 11 73 25 2 0 292 75 4 0 3,71 3,587
Ponds 12 57 42 1 0 228 126 2 0 3,56

Citra 1 22 69 9 0 88 207 18 0 3,13

Citra 2 16 64 20 0 64 192 40 0 2,96 3,077
Citra 3 24 66 10 0 96 198 20 0 3,14

Citra 4 16 62 21 1 64 186 42 1 2,93

Citra 5 35 51 14 0 140 153 28 0 3,21 3,037
Citra 6 16 67 15 2 64 201 30 2 2,97

Citra_7 22 69 9 0 88 207 18 0 3,13

Citra_8 26 63 11 0 104 189 22 0 3,15 3,217
Citra 9 45 47 8 0 180 141 16 0 3,37

Citra 10 29 65 6 0 116 195 12 0 3,23

Citra_11 15 66 18 1 60 198 36 1 2,95 3,130
Citra_12 32 59 7 2 128 177 14 2 3,21

Vasin 1 10 65 25 0 40 195 50 0 2,85

Vasin 2 5 40 52 3 20 120 104 3 2,47 2,740
Vasin 3 17 57 25 | 68 171 50 1 2,9

Vasln 4 15 56 28 1 60 168 56 1 2,85

Vasln_$ 16 53 30 1 64 159 60 1 2,84 2,887
Vasin 6 13 74 10 3 52 222 20 3 2,97

Vasin_7 18 53 27 2 72 159 54 2 2,87

Vasin 8 9 57 33 1 36 171 66 1 2,74 2,860
Vasln 9 16 67 15 2 64 201 30 2 2,97

Vasin 10 13 70 16 1 52 210 32 1 2,95

Vasin 11 29 42 26 3 116 126 52 3 2,97 2,980
Vasln 12 23 56 21 0 92 168 42 0 3,02

Nivea 1 9 61 27 3 36 183 54 3 2,76

Nivea 2 5 31 56 8 20 93 112 8 2,33 2,607
Nivea 3 9 58 30 3 36 174 60 3 2,73

Nivea 4 15 49 32 4 60 147 64 4 2,75

Nivea 5 5 40 52 3 20 120 104 3 2,47 2,693
Nivea 6 16 55 28 1 64 165 56 1 2,86

Nivea 7 6 39 52 3 24 117 104 3 2,48

Nivea 8 12 49 34 5 48 147 68 5 2,68 2,660
Nivea 9 15 56 25 4 60 168 50 4 2,82

Nivea 10 12 62 23 3 48 186 46 3 2,83

Nivea 11 7 51 37 5 28 153 74 5 2,6 2,633
Nivea 12 7 38 50 5 28 114 100 5 2,47




ponds_1

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 10 10.0 10.0 10.0
S 56 56.0 56.0 66.0
8§ M4 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 5 5.0 5.0 5.0
S 30 30.0 30.0 35.0
SS 65 65.0 65.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_3
Cumulative
| Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0
S 50 50.0 50.0 51.0
SS 49 49.0 49.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_4
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid S 29 29.0 29.0 29.0
SS 71 71.0 71.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_5
: Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 4 4.0 4.0 4.0
S 54 54.0 54.0 58.0
Ss 42 42.0 42.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




ponds_6

Cumulative
— Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 2 2.0 2.0 2.0
S 38 38.0 38.0 40.0
SS 60 60.0 60.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_7
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 2 20 20 2.0
S 35 35.0 v 35.0 37.0
SS 63 63.0 63.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_8
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid S 40 40.0 40.0 40.0
SS 60 60.0 60.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_9
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 1 1.0 1.0 1.0
S 31 31.0 31.0 32.0
SS 68 68.0 68.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_10
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid S 51 51.0 51.0 51.0
SS 49 49.0 49.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




ponds_11

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 2 2.0 2.0 20
S 25 25.0 25.0 27.0
SS 73 73.0 73.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
ponds_12
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 1 1.0 1.0 1.0
S 42 42.0 42.0 43.0
SS 57 57.0 57.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_1
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 9 9.0 9.0 9.0
S 69 69.0 69.0 78.0
SS 22 220 22.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_2
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 20 20.0 20.0 20.0
S 64 64.0 64.0 84.0
SS 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_3
, Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 10 10.0 10.0 10.0
S 66 66.0 66.0 76.0
SS 24 24,0 24.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




citra_4

Cumulative
— Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 21 21.0 21.0 22.0
S 62 62.0 62.0 84.0
SS 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_5
] A Cumulative
— Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 14 14.0 14.0 14.0
S 51 51.0 51.0 65.0
SS 35 35.0 35.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_6
Cumulative
_ Frequency { Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 2 2.0 2.0 20
TS 15 15.0 15.0 17.0
S 67 67.0 67.0 84.0
SS 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_7
Cumulative
. Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 9 9.0 9.0 9.0
S 69 69.0 69.0 78.0
Ss 22 220 22.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_8
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 11 11.0 11.0 11.0
S 63 63.0 63.0 74.0
S8 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




citra_9

Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 8 8.0 8.0 8.0
S 47 47.0 47.0 §5.0
SS 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_10
Cumulative
. Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 6 6.0 6.0 6.0
S 65 65.0 65.0 71.0
SS 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_11
. Cumulative
. Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 18 18.0 18.0 19.0
S 66 66.0 66.0 85.0
SS 15 16.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
citra_12
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 2 20 2.0 2.0
TS 7 7.0 7.0 9.0
S 59 59.0 59.0 68.0
8S 32 32.0 32.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_1
Cumulative
Frequency { Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 25 25.0 25.0 25.0
S 65 65.0 65.0 90.0
8S 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




vasin_2

Cumulative
| Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 52 52.0 52.0 55.0
S 40 40.0 40.0 95.0
SS 5 50 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_3
. Cumulative
Frequency | Percent { Valid Percent Percent
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 25 25.0 25.0 26.0
K 57 57.0 57.0 83.0
SS 17 17.0 17.0 100.0 |
Total 100 100.0 100.0
vasin_4
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 28 28.0 28.0 29.0
S 56 56.0 56.0 85.0
SS 15 15.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_5
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 30 30.0 30.0 31.0
S 53 53.0 53.0 84.0
8§ 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_6
Cumulative
— | Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 10 10.0 10.0 13.0
S 74 74.0 74.0 87.0
S8 13 13.0 13.0 100.0
Total' 100 100.0 100.0




vasin_7

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 2 2.0 2.0 20
TS 27 27.0 27.0 29.0
S 53 53.0 53.0 82.0
S8 18 18.0 18.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_8
Cumulative
_ Frequency | Percent. | Valid Percent Percent
valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 33 33.0 33.0 34.0
S 57 57.0 57.0 91.0
8s 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_9
Cumulative
. Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 2 2.0 2.0 2.0
TS 15 15.0 16.0 17.0
S 67 67.0 67.0 84.0
SS 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_10
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 16 16.0 16.0 17.0
S 70 70.0 70.0 87.0
S8 13 13.0 13.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
vasin_11
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 26 26.0 26.0 29.0
S 42 42.0 42.0 71.0
S§S 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




vasin_12

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 21 21.0 21.0 21.0
S 56 56.0 56.0 77.0
SS 23 23.0 23.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_1
Cumulative
____| Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 27 27.0 27.0 30.0
S 61 61.0 61.0 91.0
SS 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0°
nivea_2
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
valid STS 8 8.0 8.0 8.0
TS 56 56.0 56.0 64.0
S 31 31.0 31.0 95.0
SS 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_3
Cumulative
. Frequency | Percent Valid Percent Percent
valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 30 30.0 30.0 33.0
S 58 58.0 58.0 91.0
SS 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_4
Cumulative
_ Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 4.0 4.0 4.0
TS 32 32.0 32.0 36.0
S 49 49.0 49.0 85.0
S8 15 15.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




nivea_5

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 52 52.0 52.0 55.0
S 40 40.0 40.0 95.0
SS 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_6
Cumulative
Frequency | Percent. Valid Percént Percent
valid STS 1 1.0 1.0 1.0
TS 28 28.0 28.0 29.0
S 55 55.0 55.0 84.0
88 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_7
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 52 52.0 52.0 55.0
S 39 39.0 39.0 94.0
SS 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_8
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid STS 5 5.0 5.0 5.0
TS 34 34.0 34.0 39.0
S 49 49.0 49.0 88.0
SS 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_9
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 4.0 4.0 4.0
T8 25 25.0 25.0 29.0
S 56 56.0 56.0 85.0
SS 15 15.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




nivea_10

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 3 3.0 3.0 3.0
TS 23 23.0 23.0 26.0
S 62 62.0 62.0 88.0
SS 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
nivea_11
Cumulative
Frequency | Percent. | Valid Percent Percent
Valid STS 5 5.0 5.0 5.0
TS 37 37.0 37.0 42.0
S 51 51.0 51.0 93.0
SS 7 7.0 7.0 100.0 |
Total 100 100.0 100.0
nivea_12
' Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid STS 5 5.0 5.0 5.0
TS 50 50.0 50.0 55.0
S 38 38.0 38.0 93.0
SS 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 - 100.0




Frequencies

Statistics
KUALITAS HARGA MEREK KEMASAN
N Valid 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0
Frequency Table
KUALITAS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid 1,00 35 35,0 35,0 35,0
2,00 30 30,0 30,0 65,0
3,00 24 24,0 240 89,0
4,00 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100.0
HARGA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,00 30 30,0 30,0 30,0
2,00 30 30,0 30,0 60,0
3,00 18 18,0 18,0 78,0
4,00 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 1000 100,0
MEREK
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
valid 1,00 16 16,0 16,0 16,0
2,00 23 23,0 23,0 39,0
3,00 30 30,0 30,0 69,0
4,00 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100.0 100.0




KEMASAN

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
valid 1,00 19 19,0 19,0 19,0
2,00 17 17,0 17,0 36,0
3,00 28 28,0 28,0 64,0
4,00 36 36,0 36,0 100,0
Total 100 1000 100,0




