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LANDASAN TEOQORI

2.1. PENGEMBANGAN KONSEP PRODUK BARU.

Agar dapat bertahan dan berkembang dalam persaingan pasar yang
semakin global, maka setiap perusahaan, balk perusahaan manufaktur
ataupun perusahaan jase, harus melaksanakan pengembangan produk
baru. Produk baru tersebut dapat berupa produk yang benar-benar baru
{original), produk yang diperbaiki, produk yang dimodifikasi, dan merek
baru yang dikembangkan perusahaan. Menurut Booz dkk, produk-produk
baru dapat dikelompokan menjadl enam kategort menurut tingkat kebaruan
mereka (newness) yeitu produk yang baru bagi dunia, lini produk baruy,
tambahan pada fini produk yang sudah ada, perbaikan pada produk yang
telah ada, penempatan kembali produk yang telah ada (repositioning), dan
pengurangan blaya [Kotler., hal. 167., 1993]

Produk adalah sesuatu yang dapat dijual perusahaan kepada
pelanggan. Sedangkan pengembangan produk adalah sejumiah kegiatan
yang dilakukan, &rﬁuiai dari riset pasar dan diakhiri dengan produksi,
penjualan, dan penyampalan produk. Pada perusahaan manufaktur,
pengembangan produk merupakan keglatan interdisiplin yang metmeriukan

kontribusi semua fungsi dalam perusahaan. Fungsi dalam perusahean, yang



merupakan pusat dalam proyek pengembangan produk adalah fungs!
pemasaran, disain, dan manufaktur [Urich,, hal. 36., 1895].

Dalam proyek pengembangan produk bary, pemasaran mefupakan
Jjembatan dalam interaksi antara perusahaan dengan pelanggan. Fungsi
pemasaran memberkan informasi tentang peluang produk terhadap pasar,
mengidentifkasi segmen-segmen pasar, dan mengidentifikasi kebutuhan
atau keinginan pelanggan.” Sedangkan fungsi disain berusaha merumuskan
bentuk fisk produk terbaik yang dapat memenuhi kebutuhan/keinginan
pelanggan. Ada dua aspek disain penting yang harus drumuskan yaitu
disain teknik dan disain industrl. Sementara itu, fungsl manufaktur
bertanggung jewab merancang dan meleksanakan sistem produksi untuk
menghaslilkan produk yang sesual secara eflsien.

Banyak perusahaan semakin menyadari bahwa pengembangan
produk baru secara terus menerus merupakan kunci pertumbuhan dan
kelangsungan hidup perusahaan. Dalam kondisi persaingan moderen,
perusahaan yang tidak melakukan usaha pengembangan produk baru
akan mempunyal resiko lebih besar untuk kehilangan pasarnya. Konsumen
sekarang selalu menginginkan produk baru yang dapat meningkatkan

pemenuhan kepuasan mereka.

2.1.1. Sumber Gagasan Produk Baru.
Proses pengembangan produk baru dimulai dengan pencarian

gagasan. Gagasan produk baru dapat berasal dari berbagai sumber, baik



dari luar ataupun darl dalam perusahaan. Sumber utama gagasan-gagasan
produk baru adelah dari pasar atau teknologi yang telah ada. Gagasan-
gagasan pasar merupakan berbagal kebutuhan atau keinginan konsumen
yang belum ferpenuhi. identifikasi kebutuhan-kebutuhan pasar ini dapal
mengarahkan pengembangan teknologi dan produk  baru untuk
memenuhinya. Disamping u, gagasan produk baru dapat juga berasal dati
pengaimatan terhadap produk-produk sekarang, pendapat para penyalur
produk, para aitfi, pesaing, orang-orang penjualan, dan manajemen puncak.

= Untuk lebih memahami karakieristik dan persepsi konsumen
terhadap produk, setiap perusahaan perlu mengadakan riset paser. Riset
pasar tersebut merupakan proses mendengarkan suara pasar dan
menyampalkan informasi mengenai pasar kepada pihak perusahaan secara
tepat. Tujuannya adalah mempetajari karakteristik konsumen yang penting
sedemikian sehingga lebih banyak keputusan bijaksana yang dapat dibuat

[Barabba., hal. 139., 1997].

2.1.2. Pengembangan Konsep Produk

Gagasan-gagasan produk harus disaring kedalam konsep-konsep
produk yang dapat diyl. Suatu gagasen produk adalah produk yang
mungkin ditawarkan perusahaan kepada pasar. Suatu konsep produk
adalah versi luas dari gagasan yang dinyatakan dalam terminologi
xonsumen yang berarti. Menurut Crawford, konsep produk adalah satu

pernyataan tentang produk baru usulan yang mungkin diciptakan, yang



terdirl dari dua bagian yaitu [1] satu atribut atau lebih yang memberikan {2]
satu manfaat atau lebih {Crawford., hal 201., 1993].

Penyusunan konsep produk dapat dillustrasikan dengan situasl
berikut ini. Suatu produsen makanan mempunyai gagesan untuk
menghasilkan bubuk untuk diftambahkan pada susu agar meningkatkan nilal
gizi dan rasanya. Ini adalsh suatu gagasan produk. Naimun konsumen tidek
mernbell gagasan produk, mereka membell konsep produk. Gagasan
produk ini harus dirubah kedalam beberapa konsep produk. Untuk
menyusun konsep produk, perusahaan harus menjawab beberapa
pertanyaan. Pettanyaan pertama, slapa konsumen yang menggunakan
produk ini. Pertanyaan kedua, manfaat apa yang harus ada pada produk
Inl. Pertanyaan ketiga, kapan atau peristiwa apa produk int akan digunakan.
Dengan menanyakan pertanyaan-pertanyaan ini, perusahaan dapat
meimbentuk beberapa konsep, misalnya :

Konsep produk 1
Suatu minuman langsung untuk sarapan (instant breakfast drink) untuk
orang dewasa yang menginginkan makanan pagi bergizi dan cepat
tanpa mempersiapkan makan pagi.

Konsep produk 2 -
Suatu minuman ringan yang lezat (tasty snack drink) untuk minuman

anak-anak sebagal penyegar ditengah hari.
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Konsep produk 3
Suatu pelengkap kesehatan (health supplement) untuk diminum orang

dewasa yang lebih tua yang diminum dimalam hari sebelum istirahat.

Hal tersebut di atas menunjukan konsep-konsep kategori, yaitu batwa
perusahaan menempatkan gagasan dalam suatu kategor|.

Suatu minuman langsung unfuk sarapan ekan bersaing dengan produk-
produk aternatif sarapan pagi yang lain. Suatu minuman ringan yang fezat
akan bersalng dengan produk-produk alternatf minuman ringan yang lain.
Misalkan perusahaan menganggap balwa Iminuman langsung untuk
sarapan merupakan plllhan yang terbak. Tugas selanjutnya adalah
menunjukan dimana produk bubuk ini akan berdiri dalem hubungannya
produk sarapan pagl lainnya. Ini aken ditunjukan dalam peta positioning
produk.

Pendekatan lain dalam penyusunan konsep produk adalah dengan
menggunakan analisis gap. Analisis gap merupakan satu analisis yang
sangat bermanfaat dalam pengembangan konsep produk baru. Analisis gap
dilakukan melalul riset pasar untuk mengkaji persepsi konsumen (pengguna
produk) terhadap satu produk dibandingkan dengan produk yang lain. Dari
kajian persepsl konsumen ini akan dapat ditentukan berbagal gap. Gap

analisis ini juga berhubungen langsung dengan positioning produk baru.
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2.2. PERSEPSI (PENILAIAN) PRODUK

Terdapat dua pendekatan dalam perilaku konsumen. Pendekatan
pertama dimuiai dari unit analisis yang luas, yaitu masyarakat dan budaya,
dan kemudian diianjutkan pada sekumpulan orang sebagai unit analisis dan
pad':a akhimya perseorangan. Sedangkan pendekatan kedua cenderung
pada model psikologi dan pertama kali mengamati perilaku konsumen
funggal, kemudian perleku kelompok dan terakhir pada pengaruh
budayanya. Dalam persepsi ini digunakan pendekatan kedua, yaitu dimulai
pada tingkat persenrangén.

Suatu rangsangan membuat perseorangan bereaksi dengan dunia
personainya. Satu rangsangan yang sama mungkin mempunyai arti yang
berbeda untuk perseorangan yang berbeda. ‘

Perilaku konsumen dalam pasar, yaitu keputusan untuk membelf atau
tidak, untuk memilih satu merek diantara merek-merek yang lain, diturtun
oleh kesadaran pereorangan. Kesadaran perseorangan berasal dari apa
yang diterima, apa yang dipelajari, apa yang dipercaya, dan sikap terhadap
keragaman produk. Konsumen difuntuk tidak hanya oleh lambing fisik
produk tetapi juga oleh kesadaran Internal yang dimilikinya. Konumen dapat
memasuken suatu produk atau merek dalam pertimbangannya untuk

meibel] apablla produk itu dikenal oleh konsuimen.
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22.1. Faktor-faktor Dalam Persepsi {Penilalan}

Persepsi berasal dari sifat fislik rangsangan yang diterima oleh mata,
tefinga atau kulit. Kebutuhan incﬁvi.du, syasana hati, ingatan, pengalamen
dan nilai-nilal yang dianut memodifikasi dan menjaring pesan yang diterima
dari rahgsangan sehingge perseorangan hanya menerimea rangsangan yang
diinginkannya. Misalnya, Iklan berwarna pada sebuah surat kabar
mempunyai peluang besar untuk diperhatikan pemmbaca daripada iklan hitam
putih. Persepsi Kkian berwarna tak periu berhubungan dengan kebutuhan
dan motivasl pemrbacs, tetapl kenyataan balwa sifat  rangsangan
merupakan factor kuat yang berpengaruh pada persepsi. Pemmbaca yang
mempunyal kebutuhan terhadap rangsangan itu akan menyesuaikan
kebutuhan, persepsi yang dimiiki, dan keinginan saat itu sebelum membuat
keputusan untuk membei. '

Persepst ditentukan oleh motivasi dan system nital kebutuhan
perseorangan, sehingga berbeda untuk setiap perseorangan. Persepsi
dibentuk oleh kebutuhan perseorangan, rangsangan dan pengalaman masa
laly, oleh apa yang telah dipelajari, oleh motivasi dan personalitas, dan oleh
Kultur lingkungan.

Persepsi merupakan suatu proses selektif yang mempunyai nilal yang
bervariasi. Orang dapat muncul dengan persepsl yang berbeda terhadap

obyek rangsangan yang sama karena tiga proses yang berkenaan dengan
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persepsi kotler, yaitu peneriimaan rangsangan secara selektif, perubahan
makna 'informasi secara selekiif dan mengingat sesuatu secara selektif.

-

2.2.2. Persepsi Produk

Produk bukanlah hanya suatu benda, tetapi merupakan satu yang
komplek dari karakleristik fisik dan psikologis. Kedua karakteristik itulah
yang dapat memenuhi kepuasan konsumen.

Karakteristik fisik produk menunjukan aspek fungsional dari produk
tersebut, sedangkan karakteristik psikologis adalah arti subyektif yang
dimilikinya. Beberapa orang mungkin dipengarubl oleh kedua karakteristik
tersebut dan orang yang berbeda akan bereaksi dengan c‘ara yang
berbeda untuk produk yang berbeda, tetapi perbedaan inl dapat diatasl
pada daerah total lambangnya. Karakteristik produk yang biasanya disebut
tlambang produk merupakan alat yang penting untuk dipakai untuk evaluasi,
terutama lambang determinannya. Lambang determinan berbeda dengean
lambang penting, lambang determinan adalah lambang yang dipakai untuk
membedakan antara satu merek dengan merek yang fain untuk satu jenis
produk yang sama. Konsumen menggunakan lambang untuk membuat
keputusan membeli: Misainya dalam produk sabun cuci, fambang pencuci
pakaian merupakan lambang penting tetapi bukan lambang determinan,
karena lambang Ini tidak membedakan antara suatu merek dengan merek
yang Iain. Tetapi lambang keharuman, kebersihan dan keawetan

merupakan lambang determinan. Kegagalan dalam mengidentifikasi
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lambang determinan dapat menyebabkan kegagalan dalam pemasaran
produknya.

-

2.3. POSITIONING PRODUK

istiah penempatan mulal diperkenalkan ditahun 1972 oleh dua orang
eksekutif periklanan, Al Ries dan Jack Trout,
Produk-produk harus diposisikan pada segmen-segmen. Karena itu,
segmentasi pasar dan positioning produk harus dikembangkan secara
bersama-sama. Produk-produk  harus  diposisikan  untuk  memenuhi
kebutuhan atau keinginan suatu segmen pasar, dan segmen pasar harus
diidentifikasi dengan diferensiasi dalam kebutuhan-kebutuhannyd sehingga
positioning produk dapat dilakukan secara efektif [Assael, hal. 205,

1994].

2.3.1. Konsep Positioning.

Istitan posltioning produk (imerek) pada dasarnya mengacu pada
penempatan suatu produk dalam struktur pasar dilihat terhadap
pesaingnya. Pengertian ini kemudian berkembang menjadi kegiatan
pemasaran dalam mermpengaruhl pikiran konsumen sehingga suatu produk
menempati posisi tertentu sesuai dengan yang diharapkan. Berikut ini

adalah beberapa definisi tentang positioning [Wind., hal. 200.,1982].
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A. Positioning adalah bagaimana meningkatkan sekaligus menempatkan
produk terhadap pesalng dalam pikiran konsumen.

Dengan kafa lain posttioning digunakan untuk mengisi dan memenuhi
keinginan konsuimen dalam kategori tertentu.

B. Positioning adalah apa yang dipikirkan konsumen terhadap produk.
Biasanya apa yang dipikirkan ini berupa sebuah kesan, misalhya ;
produk A adalah pilihan kedua kopi ; perusahaan X adalah perusahaan
yang paling inovatif. Kemudian positioning i diguﬂak‘an untui
mempengaruhl Konsumen dengan menglst celah yang ada dalam pikiran
konsumen.

Berdasarkan definisl tersebut di atas, positioning dapat ditaksir
dengan pengukuran persepsi dan preferensi konsumen terhadap produk
dan pesaingnya. Dengan pengukuran seperti inl bentuk fisk, fungsl, maupun
karakteristik produk adalah kesan produk terhadap konsumen. Sebagai
cortch adalah dua produk yang berlainan secara fisk dapat dianggap sama

jika konsumen merasa perbedaan fisik tersebut dinilai tidak begiu penting.

2.3.2. Hubungan Pesitioning dengan Analisis Struktur Pasar

Analisis struktur pasar terttama ditekankan pada persaingan yang
terjadi di dalamnya. Struktur persaingan datam hal Int meliputi ukuran
konsumen dengan produk, halangan untuk pendatang baru (barriers to new

entry), dan aktivitas merger.
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Kompleksitas permasalahan seperti inl menyebabken pengamblan
analisi% kurang mengenai saseran. Disamping itu terdapat juga hambatan-
hambatan sepertl ukuran objek (terlalu banyaknya perusahaen terlibat),
objektivitas pengukuran, atau subjektivitas analisis.

Salah satu pendekatan mengurangt hambaten adalah dengan
menggunakan Skala Multidimensional berdasarkan persepsi konsumen.
Dengan demikian struktur pasar dianelisis dengan persepsi konsumen
terhadap posisi persaingan. Dari posisi persaingan tersebut dapat dianalisis

kekuatan maupun kelemahan produk kita.

2.3.3. Perilaku Positioning
Cirl Postioning dapat dijelaskan dengan konsep periiaku. Disin

perilaku yang mencerminkan positioning adalah kesan dan simbol. Kesan
merupakan Interpretasl kestmpulan dan reaksi. Kesan depat berupa simbol
jika tidek hanya mengacu pada objek saja tetapi juga mencerminkan ciri-ciri
objek tersebut. Hubungan kesan dan simbo! dengan i demikian eratnya
sehingga pengembangan strategi positioning selalu memperhatikan kesan
dan simbol produk yang terjadi di pasar.

Terjadinya kesan yang balk tergantung penyampailan komunlkas
kepada konsumen. Kormunikasi efektif terjadi  dengan memperhatikan
beberapa ketentuan. Schram (1954) mengusulkan 4 ketentuan yang harus

diperhatikan dalam penyampaian kormunikasi, yailu :
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+ Pesan mengandung keuntungan bagi konsumen

+ Pesan memberikan kesan perusahaan yang berpengalaman

¢ Pesan memperhatikan  kebutuhan  personelitas dan  cara
mendapatkannya

+ Pesan memberlkan kesan bahwa konsumen dapat memperoleh apa

1

yang dinginkannya untuk waktu kapan saja.

2.3.4, Strategi Positloning.

Strategi positioning dapat disusun berdasarken beberapa acuan
yaitu atribut produk, peréaingan. atau tipe konsumen. Tiap acuan tersebut
mempresentasikan pendekatan yang berbeda tetapi tetap mempunyal
tyjuan yang sama yaitu menguatkan kesan produk.

Ada dua macam pendekatan dalam positioning yaiku pendekaten
yang berkonsentrasi pada konsumen dan pendekatan yang berkonsentrasi
pada persgingan yang ada. Pendekatan pertama berusaha
mengasosiasikan produk dengan sejumiah kebutuhan, balk kebutuhan
fangsung maupun kebutuhan tidak fangsung, melalui citra produk.

Sedangkan pendekatan kedua menekankan manfaat produk yang
unik dibandingkan dengen pesaing yang ada. Untuk mengembangkan dan
menyusun strategi positioning, perusahaan dapat menggunakan beberapa

dasar pertimbangan yaitu [Wind., hal. 204, 1982]
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SIS

Positioning berdasarkan satu tampilan (feature) produk yang spesifik,
Positioning berdasarkan manfaat, pemecahan masalah, atau
kebutuhan,

Positioning berdasarkan kesemnpatan khusus,

Positioning berdasarkan kategori pemakai,

Positioning berdasarkan pesaing,

Positioning berdasarkan pemisahan diri dari kefas produk.

2.3.5. Positioning Sebagal Acuan Penentuan Strategi Pemasaran.

Positioning menghasikan suatu kerangka konseptual dalam

merancang dan mengevaluasl strategl petnasaran dan pengembangan

produk, Hal tersebut didasari oleh proporsisi sebagai berkut [Wind,,

hal.204.,1982] :Semakin dekat posisi darl dua merek, maka semakin besar

kemungkinen mereka saling bersaing,

1.

Semekin dekat suatu merek dengan titlk ideal suatu segmen, dan
sernakin jauh merek lain dari titik ideal ini, maka seimakin besar,
kemungkinan konsumen segmen tersebut membeli imerek yang dekat

dengan tiik ideal segmen,

Semakin terisolasi suatu merek dalam suatu dimensi tertenty, maka

merek tersebut akan semakin dianggap unik.

Pemahaman terhadap persepsi konsumen dan evaluasi terhadep produk

dan Jasa perusahaan merupakan unsur dasar delam merancang strategi
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pemasaran perusahaan. Dalam Konteks konfigurasl ruang bersama,

positioning mungkin memberikan sejumiah alternatif strategi, yaitu [VWind.,

hal. 208.,1982] :

1. Memindahkan produk lebih dekat ke (itik ideal suatu segmen. Hal ini
dilakukan dengan strategi repositioning produk yang mungkin mencakup
perubahan-perubahan fisik produk.

2. Memperkenalkan satu produk baru yang dekat dengan titik ideal
segmen, disamping produk yang telah ada.

3. Memperkenalkan satu produk inovativ yang dapat merubah persepsi

konsumen dengan merubah dimenst-dimens| yang menonjol.

-

2.4. ANALISIS GAP (PELUANG)

Analisis gap merupakan salah satu dari analisis fambang. Analisis inj
adalah suatu teknik baru unfuk mempelajari  bagaimana pemakai
menentukan perseps! dari banyak produk yang dipandang dan persepsi
tersebut digambarkan dalam peta penempatan produk.

Analisis gap berhubungan dengan penempatan produk- produk
{product-positioning). -

Dari hasil pemetaan ini akan dihasilkan beberapa gap dari ;‘)roduk-
produk sekarang dan daerah potensial yang tidak terisi oleh produk yang

tidek ada di pasar sekarang.

20



Gap Inllah yang akan menjadi topik analisis dan sumber konsep produk

baru. Berdasarkan metode pemetaan gap, analisis gap dapat dibedakan

menjadi empat yaitu :

1.

Gap Deskripsi (Penggambaran Peiuang)

Gap Ini dibuat berdasarkan analisis lambang untuk mengetahul gap-gap
yang belumn terisi oleh produk-produk yang telah ditawarken di pasar.
Gap Determinan (Faktor yang Menentukan Peluang)

Prosedur dalam pembuatan gap determinan hampir sama dengan gap
deskripsif, namun dilengkapi dengan beberapa persyaratan seperti
dimensk-dimensl yang akan dipelajari.

& Dua jenis lambang yang penting dalam gap Inf adalah lambang-
lambang yang menjadikan produk berbeda dengan produk lainnya dan
lambang-lambang yang dianggap penting oleh pemakai. Kedua
lambang inilah disebut lambang determinan.

Konsep gap Ini cﬁbuat oleh manajer vang ditujukan untuk kategori
pasar tertentu. Seimmua laimbang yang dianggep penting (lambang
determinan)untuk produk dalam kategori tersebut didaftar.
Lambang-lambang determinan urnumnya digunekan dalam pata produk
dua dimensi. ‘

Gap Persepsi (Pengamatan Peluang)
Pada dua metode sebelumnya analisis yang melakukan “atribut

scoring”, sedangkan dalam metode ini konsumenlah yang menentukan
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atribut yang dimiiki produk daiam kategoit yang ditentuken dan
konsumenlah yang menentukan score dari tiap lambang untuk masing-
masing produk. Prosedur ini dapat dilakukan balk dengan wawancara
perseorangan maupun kelompok. Umuhya pemnakai sendiri yang
memberi penllaien terlepas dari tepat atau tidek penilaian tersebut,
karena tujuannya adalah mengetahui persepsi pemakai.

Langkah pertama dalam prosedwr ini adalah mengembangkan
b‘_en.mcammacam lambang produk dalam sebuah kategori pasar.
Seperti biaya, kecepatan gerak, efekiivitas kegunaan, packaging,
keselamatan, dan laln sebagainya. kemudian daltar lengkap lambang
tersebut harus dikurangi dan dikelompokkan dalam grup yang teratur
berdasarkan penllalan analisis, terdapat konsumen, maupun dengan

teknik statistik analisis faktor.
Daftar lambang tersebut diberikan kepada kelompok konsumen

dan diminta menilai produk yang tersedia berdasarkan lambang-
lambang tersebut. Hasil score tersebut dirata-rata untuk me‘mpem!eh
uvkuran yang diperiukan untuk  pemetaan. Untuk  mendapatkan
kesamaan skala data yang bervariasi dari berbagai penilaian atribut,
terutame menyangkut masalah persepsl, maka dipakal skala multi-
dimensional (MDS). Pada skala multi-dimensional pemakai hanya
member! nifal kesamaan dengan menggunakan skala Lkert (Lkert
Scaling), ata dengan jalan mengurutkan pasangan produk yang

dianggap paling sama (mrlp) sampal pada pasangan produk yang

22



paling tidak sama. Jadi harus membuat pasangan sebanyak kombinasi
pasangan yang ada paling dekat (sama) sampai yang paling jauh.
Gap Preferensi (memtiiih peluang)

Prosedur ini mempunyai kelebihan yang lain dibanding prosedur
sebelumnya, karena hasll peta darl prosedur il dapat menunjukkan
posisi masing-masing produk dan terfibat kumpulan preferensi pemakai.
Data preferens! didapat dari konsumen yang merangking produk-
produk yang ada atau merangking lambanglambang tertentu yang
ditunjukkan dalam peta untuk pasar produk tersebut atas dasar
kesukaan konsumen. Data tersebut dihubungkan dengan |arak antar
produk dalam juang lambang peta persepsi.

Hubungan tersebut digunakan untuk mengestimasi  reaksl
konsumen terhadap proeduk baru dan sebagai modal untuk kemungkinan
produk yang belun dikembangkan. Konsep produk disusun dengan
meletakkan preferensi tersebut ke dalam peta lokasi dari produk yang
beredar di pasar {(seperti hainya pandangan konsumen). "

Peta posisi produk dapat mepimbulkan ide produk ‘baru dengan
memperhatikan gap pada peta tersebut. Untuk dapat dikembangkan
menjadi produk baru, gap tersebut harus memenuhl persyaratan :

- Tidak ada produk lain yang menduduki posisi dimensi tersebut.
- Mempunyai target segmen pasar yang menginginkan produk

tersebut, terfihat masih kosong dalam peta.
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2.5, TEORITENTANG KUESIONER

Kuesioner merupakan alat untuk mengumpulkan data yang sering
dipakai dalam penelitian pemasaran. Definisi dari kuesioner itu menurut
Kathahe G. Capt adalah semua formulir pengumpulen data dimana Isinya
ditujukan untuk menceri  fakta, opini-opini dan pertanyaan-pertanyaan.
Pertanyaan tersebut ditujukan kepada orang-orang mengenal dirl mereka
sendiri, keluarga, usaha-usaha, perusahaan dan lainnya teriepas apakah

hal itu dikirim ataupun dipergunakan dalam wawancara pribadi.

2.5.1. Jenis<enis Kuesioner

Jenls-Jenis angket tergantung dari klasifikasl yang digunakan,
bila kiasifikasinya berdasarkan keluasan responden, maka kuesioner dapat
dibagi menjadi dua bagian kuesioner : kuesloner jenis terbuka ‘dan jenis
tertutup, dimana yang dimaksud angket terbuka adalah item pertanyaan
tanpa disediakan jawaban dan angket tertutup adalah item pertanyaan dari
angket dengan disediaken fonmulasi jawaben, sehingga responden tinggal
memilih jawaban yang paling dianggap paling sesuai.
Darl kedua dasar klasifikasi tadi kalau dipadukan bisa menghasilkan ernpat
angket. Yaitu
a. Angket langsung yang tertutup, artinya angket yang menyatakan

tentang diri responden itu sendiri.
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b. Angket langsung yang terbuka, artinya angket yang berisi pertanyaan,
mengenai diri responden.

c. Angket tak langsung tertutup, artingya angket berisi pertanyaan
mengenai pendapat konsumen.

d. Angket tak langsung terbuka, artinya angket yang berisl mengenai
pehdapat responden.
~ Untuk jenis kuesioner tertutup, bentuk bagian kontruksi pertanyaan

bisa dibagi dalam bentuk ya — tidak, bentuk pifhan ganda, skala penilaian

dalam bentuk cek, sedangkan untuk jenis angket terbuka bisa dibagi

menjad bentuk pengisian singkat dan bentuk pengisian terural,

2.6. PENGUKURAN DAN PENYUSUNAN SKALA

Dalam suatu penelifian sosial petlu dilakukan suatu pengukuran dan
penyusunan skala. Hal Inl untuk memudahken dalam proses p?ngolahan
data.
2.6.1. Pengukuran

Pengukuran adalah penetapan atau pemberian angka terhadap

objek atau fenomena menurut atwan tertentu. Pada dasarnya proses
pengukuran dalam . peneitian merupakan rangkaian beberapa keglatan
sebagai berikut :
1. Penentuan dimensi variabel pengukuran
2. Perumusan ukuran masing-masing dimensi

3. Penentuan tingkat ukuran
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Tingkat ukuran yang dikenai di dunia penelitian dikembangkan
pertama kali oleh 5.5 Steven (1964), yakni nominal, ordinal, interval, dan
rasio.

“ Prosedur pengukuran dan pemberian angka-angka tadi diharapkan
bersifat Isomorfik terhadap realita, artiiya ada persamaan dengan
kenyataan. Tingkat ukuran yang diberikan kepada konsep yang diamati
tergantung kepada aturan yang digunakan. Aturan ini perlu diketahul oleh
seorang peneliti agar peneliti dapat mengukur dan memberikan nilai yang
tepat bagi konsep yang diamatinya. Tingkat pengukuran yang banyak
digunakan dalam penelitian soslal adalah yang dikermbangkan oleh 5.5
Steven (1964). la membagi tingkat ukuran dalam 4 kategori, yaitu .

{. Ukuran Nominal :
Ukuran nominal yaitu ukuran yang ditetapkan berdasarkan proses
penggolongan. Ukuran Int merupakan ukuran yang paling sederhana.
Dasar penggolongan hanyalah kategori-kategori dalam ukuran yang
tidak tumpang tindih (Mutually Exjusive) dan tuntas (Exhaustive).
Angka yang digunakan dalam kategori tidak merefleksikan bagaimana
kedudukan kategori tersebut terhadap Kkategori tainnya, tetapi hanyalah
sekedar tabel. Apabila jenis kelamin diberikan kategorl pria kode 1 dan
kategori warnita kode 2, tak berarti pria lebih rendah dari wanita.

2. Ukuran Ordinal
Ukuran ordnal adaleh pemberian angka terhadap objek yang

merripunyal tingkatan.
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Ukuren ordinal dipakal untuk mengurutkan objek darl yang terendah
sampai yang tertinggi atau sebaliknya.
Sifat-sifat ukuran ordinal antara lai :
» -Ukuran ordinal hanya menyatakan rangking
‘e Ukuran ordinal tidak menyatakan besar absofut
+ Ukuran ordinal menyatakan balwa Interval antara angka tersebut
sama besamya. Skala rangking bukan skala yang mempuny aj
interval yang sama.
3. Ukuran Interval
Ukuran interval adaleh pemberian angka angka kepada kumnpulan objek
yang bersifat ordinal ditambah dengan sifat yang lain. Yaitu mempunyai
interval sama dalam menunjukan sifat atau cirri yang diukur.
4. Ukuran Rasio
Ukuran rasio diperoleh apabila disemping informasi tentang wutan dan
intervel antara objek-objek penelfian, juga dapat diketahui jumiah
absolut atribut yang dimiliki oleh salah satu objek-objek tersebut. Jadi
ukwran rasio adaleh suatu bentuk interval yang jaraknya tidak
dinyatakan dalam perbedaan dengan angka rata-rata suatu kelompok,
tetapi dengan titlk nol, maka perbedaan rasio dapat dihitung.

2,6.2, Teknik Pembuatan Skala
Skala adalah suatu ukuran yang disusun sedemikian rupa sehingga

dapat mengwutkan resonden dalam ukuran yang lebih tepat berdasarkan
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variable tertentu. Skala disusun atas dasar penunjukkan skor pada pola-
pela afribut, Dalam penyusunan skala diperhatikan intensitas struktur atribut
yang ﬁendak diukur. Skala pengukwran yang sering digunakan dalam
penclitian adalah skala likert, skala Guttman, skala Thurstone, dan skala
perbedaan semantlk. Pada skala Likert jawaban pertanyaan dibuat jejang
yang berkisar dari sangat postif sampai sangat negatif. Skala Guttman
didasarkan atas kenyataan bahwa relevasi setiap indikator terhadap varibel
acdalah berbeda. Skala Thurstone bertujuan mengurutkan responden
berdasarkan suatu kriteria tertentu, Skala perbedaan semantik berusaha
mengukur arti objek atau konsep bagl seorang responden,

Skala Likert yang dikenal dengan nama fechnical of ‘Sumatted
Rating, ternyata sangat sering digunakan dalam mengukur atribut-atribut
objek-objek yang sifatnya kualitatif. Skala ini memiliki beberapa
keuntunngan :
1. Mudah dibuat dan ditetapkan
2. Terdapat kebebasan dalam memasukan pertanyaan-pertanyaan asal

sasuai dengan konteks permasalahan
3. Jawaban suatu ifem dapat berupa alternatif, sehingga informasi
mengenal item tersebut bisa diperjelas

4. Relabiltas (ketetapan) pengukuran bias diperoleh dengan jumlah tem

yang cukup besar
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Pada skala Likert, itemitem yang disenangi akan diberk bobot

lebih tinggi daripada item yang tidak disenangi. Skor responden merupakan

skor total yang bisa ditafsirkan sebagal posis| responden,

a.

-

Skala Menurut Metode Likert

Ada suatu skala yang banyak dipakai dalam penelitian pasar

yang disebut dengan skala Likert yang kadang-kadang juga disebut

skala pengujian. Skala Likert akan meminta kepada responden untuk

menyatakan derajat kepentingan atau ketidak pentingnya. Salah satu

contoh pertanyaan :

1. Saya sangat berbahagia delam pekerjaan saya sekarang.

Sangat . .1 Agaktidak | _. .| Sangat tidak
sefufts Sefuju | Agak setiju setuL Tidak setuju seluju
8 5 4 3 2 1

Nilal urtuk setlap jawaban ditunjukan untuk angka-angka dibawah

jewabannya, empat langkah untuk membuat skala Likert yaitu :

1.

Penelitian menciptakan sejumiah pernyataan yang berkaitan

dengan sikep dan minat.

Sejumlah kategori jawaban (perting tidak penting) tersusun

untuk masing-masing pertanyaan.

Kumpulan pertanyaan-pertanyan permulaan diajukan kepada

sekelompok responden yang mewakili imereka.

Kemudian pernyataan-pernyataan seseorang dianalisis untuk

menentukan peniialan yang paling nyata membedakan penilaian
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‘ yang paling tinggi sampal yang paling rendah pada nilai
totalnya.
Reberapa keuntungan skala Likert :
1. Relatif mudah untuk dibuat dan dilaksanakan.
2. Teknik Inl juga cukup diandakan dan karena keluasan-keluasan
yang akan memberikan informasi yang cukup tepat tentang

sikap-sikap perseorangan.

b. Skala menurut metode Thurstone ;
Tujuan skala Thurstone i sama dengan skala Likert yaltu
membedekan intensitas sikap dan perasaan seseorang terhadap hal

tertertu. Skala int berlsi baglan yang disusun menurut tahap

intensitasnya, dari yang tertinggi sampai dengan yang terendah.

b. Skala Guttman
Skala ini diantaranya bertujuan untuk menentukan  hingga
menakah suatu skala sikap berdimensi satu atau unidimensional.
Artinya apakah dimensi itu mengukur dimensi yang sama dari setiap
sikap tertentu dalam berbagal sikap intensitas, dart yang paling kuat

atau tinggi sampai yang paling rendah.
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2.7. TEKNIK-TEKNIK PENGOLAHAN DATA,
Berikut ini adalah kajian terhadap beberapa teknk pengolahan

data yang digunakan dalam penelitian tentang positioning sepatu Ini.

2.7.1. Penentuan Jumiah Sampel

Dalam perencanaan sample survey, tertama-tama yang harus
dilakukan adafah menentukan jumlah sampel. Jika jumlah sample besar
akan memerlukan pengorbanan sumber daya yang besar , dan ﬁkg jumiah
sample kecil akan mengurangi manfaat hasilnya. Agar penentuan jumiah
sample yang harus diambil dapat dilakukan secara benar, maka dapat

digunakan formuiasi statistic sebagai berikut [ Chohran., hal. 75., 1991} :

Zuz)PQq
n 2 e -
d 2
dirmnana
n = jumlah minimum

Z,» = Nilei peluang pada kurva normal berdasarkan tingkat kepercayaan

p = proporsi juimiah sample yang dianggap benar
q = proporsl jumlah sample yang dianggap salah
d = tingkat ketelitian
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2,7.2. Skala Multidimensional,
Skala multidimensional (mutidimensional scalling / MDS) adalah .
teknik untuk menggali informasi tentang persepsi seseorang terhadep suatu
Jarek atau kesamaan diantara sejumiah objek. Informasl jarak atau
kesamaan tersebut, dengan teknik yang ada dalam skala multidimensional
dirubah menjadi bentuk geometri dari sejumiah objek tersebut dalam suatu
peta berdimensi tertentu.
Tujuan utama dari teknik ini adalah memetakan sejumiah objek dalam ruang
multidimensl sedemikian sehingga hubungan relatif atau jarek antar posisl
objek-objek tersebut menunjukan persepsi tingkat perbedaan objek-cbjek
tersebut.

Dasar darl teknik ini adalah asumsi yang menekankan persepsi
subjek (seseorang atau sekelompok orang) terhadap sejumiah objek
ditentukan oleh sejumiah atribut atau dinensi. Jadi subjek dalam
membedekan objek tidak hanya berdasarkan atas dimensl tertenty saja,
tetapi meliputi perbedaan secara keseluruhan. Persepsi seseorang akan
kesamaan beberapa objek dituangkan dalam jarak geometri objek tersebut,
yang digambar dalam ruang berdimensi tertentu. Pasangan objek yang
dianggap paling sama diantara semua pasangan yang mungkin dari
sefjumlah oblek digambarkan mempunyal jarak yang paling dekat,
sedangkan pasangan yang paling berbeda digambarkan mempunyai jarak
yang paling jauh. Berdasarkan input data yang digunakan, metode MDS
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yang banyak digunakan dapat dikelompokan menjadi dua yaitu MDS metrik

dan MDS non-metrik,

1.

MDS Metrik
Pada MDS, Input data yang dipetlukan adalah variabel larak

sebeparnya antara pasangan-pasangan objek, yang diukur dengan
skala interval atau skala rasio. Prosedur MDS metrik secara langsung
menghubungkan ukuran jarak dan kedekatan secara linier. Sebagai
contoh, jika inputnya adalah matrik data yang merupakan hasil
pengukuran jarak antar stimuli yang diukur dalam skala raslo, maka
prosedur MDS metrik akan menghasilkan solusi sedemikian rupa
sehingga Jarak pada peta yang dihasilkan mempunyai rasio yang sarma

dengan jarak dari data input

MDS Non-metrik

Dalam MDS non-metrik inl data input yang diberikan berupa
urutan rangking atau pendapat kesamaan (similarity judgment) yang
diberikan subjek terhadap persepsi kesamaan antar pasangan-
pasangan objek dan tidek dianggap sebagai jarak sebenarnya, naimun
berupa informasi ordinal. Sama seperti skala metrik, terlebih dulu kita
harus menentukan berapa jumiah dimensi yang akan dipakal.
Metode ini dengan bantuan komputer akan berusaha urtuk menemukan

konfigurast dari objek-objek yang ada dalamn skala ruang betdimenst
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yang telah ditentukan sehingga jarak antar objek akan sedekat mungkin
dengan nitai input kesamaannya.

Untuk memperoleh koordinat darl setiap objek dalam peta m
dimensi, diperlukan proses terasi untuk memperoleh konfigurasi yang
paling sesual dengan kesamaan antar objek. Koordinat ewal dapat
diperoleh dengan berbagai cara. Salah satu cara yang dapat diakuken
adalah sama seperti metode skala metrik dengan asumsi bahwa
meskipun data bukan informasi jarak yang sebenarnya tetapi nilai
kesamaan tersebut dianggap sesuai dengan perbandingan jarak
5ebénamya, sehingga nilai tersebut dapat dipandang sebagal nilal
interval. Dengan adanya asumsi ini maeka jarek dari setiap nilai
kesamaannya adalah sama. Jadl jarak nllal 1 dan 2 akan sama dengan
jarak nilai 2 dan 3, dan seterusnya.

Transformasi monotone  akan  memellhara  urutan nilai
kesamaan sehingge jﬁrak antar objek yang tidak sesuai dengan writan
nlai kesamaan akan dirubah sedemiklan sehingga akan tetap
metnenuhi ukuran nilai tersebut dan mendekati jarak semula. Secara
unum, tahapan (iterasi) dari MDS Non-Metrik adalah sebagai berikut
1. Gambarkan (piot) objek-objek pada peta secara acak,

2. Hitung jarak antar objek berdasarkaan titik koordinat yang diperoleh
dari langkah 1
3. Hitung selisih antara jarak antar objek (langkah 2) dengan tingket

kesamaan {data pengukuran),
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4. Hitung tingkat kesalahan (Stress) berdasarkan perhtungan pada
langkah 3.

5. Jika tingkat kesalahan kecil sudah dianggap kecll maka selesal.
Jika tingkat kesalahan masih besar, lanjutkan ke langkah 6,

6. Rubah koordinat masing-masing objek dengan criteria sebagal
berikut. Jika niilai kesamaan antara 2 objek < dari nilai jarak 2
objek tersebut maka posisi kedua objek tersebut didekatkan. Jika
ndifai kesamaan antara 2 objek > dari nilai jarak 2 objek tersebut

maka posisi kedua objek tersebut dijaubkan.

3. Penentuan dimensi dan interpretasi hasil
Penentuan jumlah dimens! biasanya ditenfukan oleh analisis.
Semakin banyak jumlah dimensi yang dipakai, maka akan semakin
rendsh atress minimuin yang dapat dipercleh. Namun dalam penentuan
dimensi int harus pula diperhatikan kemudahan interpretasi pada ruang
yaﬁg akan dihasiikan. Semaln banyak jumiah dimensi, maka makin st
:nengimerpretasﬁ(an peta yang dihasilkan dan akhirtiya mengurangi nilai

kegunaan peia itu sendiri. Dengan kata lain tak akan memberikan hasil

yang berarti.

2.7.3. Analisa Pengelompokan (Cluster)
Teknik pengelompokkan secara umum dapat dbagi menjadi dua

bagian yaitu melalul pendekatan grafis dan melalul pendekatan analitis.
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Kedua teknik tersebut masih dapat dirinci lagl, namun perincian seluruhnya
tidak depat diuraikan disini. Dalam bal ini hanya akan diuraikan beberapa
teknik seja, seperti berikut inf :

1. Teknik Hirarki

Pengeloimpokan dengan teknik hirarki adalah mengelompokan
suatu obyek ke dalam suatu Cluster, dimana jika obyek sudah masuk
ke dalam Cluster maka tidek dapat dibatalkan lagi. Proses hirarki ini
dibagi menjadi due yakni proses aglomerasi, yakni melakukan
penarikan n obyek ke dalam kelompok-kelompok, sedangkan proses
kedua adalah membag! sekumnpulan n obyek ke dalam sub yang kecil.

Berdasarkan metode aglomerasi, proses pengelompokan akan
berakhir bila seluruh obyek telah masuk ke dalam suatu kelompok
besar, sedangkan dengan metode defesit adalah sebaliknya.

Hasll dari metode “agglomearative” adalah suatu dendograin
yang dalam dua dimensi digambarkan seperti diagram pohon. Dalam
metode inl mula-mula cbyek membentuk klasternya sendirl langkah
kedua, dua obyek saling berdekatan bergabung, langkah ketiga, obyek
bafu bergabung dengan klaster yang berisi dua obyek tadi atau dua
obyek yang lain membentuk klaster, demiklan seterusnye sesual
dengan kriteria yang tefah ditentukan.

Terdapat bermacam-macam teknik perhitungan dalam metode ini,

sepetti :
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Metode “Single Linkage”, atau “The neatest-Neighbor”

Metode ini menggunakan perhitungan jarek minimum dari dua
obyek. Apabila suatu obyek ekan bergabung dengen suatu klaster
maka harus dicari jarak yang paling pendek antara obyek tersebut
dengan salah satu anggote klaster. Proses penggabungan ini
berlangsung terus untuk seluruh obyek.

Metode “Complete Linkage" atau “The Futhest MNeldhbor”

Metode ini adalah lawan dari metode “single linkage” yaitu
pethitungan jarak maksimum antara obyek-obyek yang akan
digabungkan.

Metode “Average Linkage”

Metode inl adalah gabungan darl metode pertama dan kedua.

Algoritima yang digunakan sama dengan kedua model tersebut,

‘kecuali perhitungan jarak yang dipakal adalah rate-rata darl

pasangan obyek yang akan digabungkan.
Metode “Ward's Error Sun of Squares”
Metode ini membentuk claster berdasarkan jumleh total kuadriat

deviasi setiap observasi dari rata-rata claster yang menjadi

anggotanya..

Teknik Partial

Teknik partial membagi data berdasarkan optimasi beberapa

kriteria formal dan ketentuan sebefutmnya. Penggunaan teknik partial
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biasanya menganggap batwva jumlah kelompok akhir diketahul dan
ditentukan selanjutnya.

Perbedaan utama teknik partisi dengan teknik hirarkl adalah
sifat alokasi objek kedalam cluster tidak bersifat irrevocable, artinya
oh]ék yang telah dialokaskan ke satu cluster dapat dialokasikan
l;ecluster lain jika terjadi kekurangakuratan. Dalam penggunaannya,
teknik partisi mengasumsikan jumlah cluster akhir sudah diketahui

[Dilon., hal 221., 1983].
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