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2.1 Perilaku Konsumen
Menurut Hawkins & Mothersbaugh,(2010) (dalam Pratisti,2017) perilaku
konsumen merupakan studi mengenai individu, kelompok, atau organisasi
dan proses yang digunakan konsumen untuk memilih, memastikan,
menghabiskan produk jasa, pengalaman, ataupun ide untuk memuaskan
kebutuhan dan dampaknya pada proses yang dilakukan konsumen dan
masyarakat yang sudah menjadi target perusahaan. Perilaku konsumen
melibatkan pemikiran dan perasaan yang mereka alami serta tindakan yang
mereka lakukan dalam proses komunikasi. Hal tersebut mencakup segala hal
pada lingungan yang mempengaruhi pemikiran, perasaan, dan tindakan.
(Peter & Olson,2013 (dalam Pratisti,2017)). Menurut Sunyoto,(2013) (dalam
Serena,Indira & prabowo,2016) Ada tiga variabel dalam perilaku konsumen,
yaitu variabel stimulus, variabel responden, dan variabel antara, dan di

gambarkan sebagai berikut :

Stimulus Stimulus Stimulus
Variabel Variabel > Variabel

A 4

Gambar 2.1 Hubungan Antara Variabel Stimulus, Variabel Responden Dan
Variabel Intervening
Sumber : Sunyoto,2013

2.2 Strategi Pemasaran
Menurut Kotler,(2008) (dalam Mujahidin&Ifa,2019 ) strategi pemasaran
terdiri atas tiga tahap yakni segmenting,targeting, dan positioning. strategi
pemasaran pada dasarnya adalah suatu strategi untuk memahami kebutuan

dan keinginan konsumen, sedanggkan targeting adalah mengevaluasi
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kemudian memilih, menyeleksi dan menjangkau konsumen yang akan
menjadi sasaran. Proses selanjutnya adalah melakukan positioning yaitu suatu
strategi untuk memasuki benak konsumen sehingga bisa membantu sebuah
persepsi baik tentang produk pada konsumen. Untuk lebih jelasnya dapat
dilihat dibawah ini :

1. Segmenting (segmentasi pasar) adalah proses pengelompokan pasar
keseluruhan yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau
segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan,
keinginan, prilaku dan respon terhadap program-program pemasaran
spesifik. Menurut Sofjan Assauri,(2015) dalam(Mujahidin&Ifa,2019 )
segmentasi pasar merupakan sebagai kegiatan membagi pasar
konsumen kedalam kelompok-kelompok yang berbeda. Masing-
masing dari sebuah kelompok tersebut terdiri dari konsumen yang
mempunyai ciri sifat yang sama atau hampir sama. Setiap kelompok
konsumen bisa dipilih dalam suatu pasar yang akan dicapai dengan
stategi bauran pemasaran.

2. Targeting (penargetan) bagi produk yang akan ditujukan ke pasar
memiliki peran yang penting, demikian dilakukan karena pasar yang
begitu luas sehingga perusahaan tidak mampun memenuhi seluruh
permintaan yang dihadirkan oleh pasar itu sendiri, termasuk juga
oenargetan atau pemilihan pasar dilakukan oleh perusahaan berkaitan
dengan maksud perusahaan yang ingin fokus dalam menerapkan
strategi pemasarannya. Menurut Tjiptono dan Chandra,2012 (dalam
Mujahidin&Ifa,2019) bahwa pasar sasaran adalah  proses
pengevaluasian dan memilih satu atau beberapa segment pasar yang
dinilai paling menarik untuk dilayani dengan program oemasaran

spesifik perusahaan.

2.3 Positioning (pemposisian)
Istilah positioning apabila dipersepsikan merupakan tindakan merancang

penawaran dan citra perusahaan dalam rangka meraih tempat khusus dan unik
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dalam benak pasar sasaran sedemikian rupa, sehingga dipersepsikan lebih
unggul di bandingkan para pesaing (Tjiptono dan Chandra, 2012 (dalam alif
& eka 2016). Menurut Kotler dan Keller,(2012) positioning merupakan
tindakan merencakan penawaran dan citra perusahaan untuk menempati
tempat khusus dalam benak target pasar. Tujuannya adalah untuk
menempatkan merek dalam benak konsumen untuk memaksimalkan potensi

keuntungan perusahaan.

Tujuan positioning menurut Kotler dan Keller (2009), adalah menempatkan
merek dalam konsumen untuk memaksimalkan mafaat potensial bagi
perusahaan. Untuk mencapai hasil seperti yang diharapkan, pemenuhan
sejaun  mungkin kebutuhan segmen-segmen pasar yang spesifik,
meminimumkan atau membatasi terjadinya perubahan yang mendadak dalam
penjulan dan menciptakan keyakinan pelanggan atau konsumen terhadap

merek yang ditawarkan.

2.3.1 Tujuan Analisis Positioning

Menurut Tjiptono,(2008) (Putri, Sri, & Rito,2018) adapun tujuan pokok

analisis positioning,adalah :

a. Untuk menempatkan atau memposisikan produk dipasar sehingga
produk tersebut terpisah atau berbeda dengan merek-merek yang
bersaing.

b. Untuk memposisikan produk sehingga dapat menyampaikan
beberapa hal pokok kepada para pelanggan, yaitu untuk apa produk
tersebut berdiri, untuk apakah produk tersebut, dan bagaimana

produk tersebut menerima evaluasi dari pelanggan.

2.3.2 Prosedur Positioning
Menurut Hiam et al (dalam Santoso,2011), prosedur untuk melakukan
positioning adalah sebagai berikut :

1. Menentukan produk atau pasar yang relevan
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Mengidentifikasi kompetitor, baik kompetitor primer maupun
komperitor sekunder.

Menentukan cara dan standar yang digunakan oleh konsumen
dalam upayanya untuk mengevaluasi pilihan hingga memenuhi
kebutuhan mereka.

Mengetahui persepsi konsumen terhadap posisi pesaing.
Mengetahui gap atau kesenjangan pada posisi yang ditempati
oleh produk yang saling bersaing.

Merencanakan dan melaksanakan strategi positioning. Program
pemasaran harus dirancang dan dipastikan bahwa semua
informasi terkait produk atau merek yang disampaikan kepada
pasar akann menciptakan persepsi yang diinginkan dalam benak
konsumen. Dari strategi positioning ini adalah kampanye
promosi.

Memonitor posisi actual suatu produk atau merek setiap saat,
gunanya untuk melakukan penyesuaian terhadap segala
kemungkinana perubahan lingkungan, baik lingkungan internal

maupun lingkungan eksternal.

2.3.3 Pendekatan Positioning
Menurut Tjiptono,(2008) dalam (Putri,Sri & Rit0,2018) , ada tujuh
pendekatan yang dapat digunakan untuk melakukan positioning, yaitu :

1. Positioning berdasarkan atribut, ciri-ciri atau manfaat bagi

pelanggan (attribute positioning). pemilihan atribut yang akan

dijadikan basis positioning harus dilandaskan pada 7 kriteria
berikut:

a.
b.

C.

Derajat kepentingan (importance).
Keunikan (distinctiveness).
Superioritas.

Communicability

Preemptive.
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f. Terjangkau (affordability).
g. Kemampulabaan (profitability)

2. Positioning berdasarkan harga dan kualitas (price and quality
positioning).

3. Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi
(use/application positioning).

4. Positioning berdasarkan pemakai produk (use positioning), yaitu
mengkaitkan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai.

5. Positioning berdasarkan kelas produk tertentu (product class
positioning).

6. Positioning berkenaan dengan pesaing (competitor positioning),
yaitu dikaitkan dengan posisi persaingan terhadap pesaing utama.

7. Positioning berdasarkan manfaat (benefit positioning).

2.3.4 Kesalahan Dalam Melakukan Positioning

Menurut Kotler dan Keller (2007), kesalahan-kesalahan dalam

melakukan positioning, adalah sebagai berikut :

1. Penentuan posisi yang kurang (Under Positioning)
Produk tersebut tidak memiliki posisi yang jelas sehingga dianggap
sama saja dengan kerumunan produk lainnya dipasar. Masalahnya
konsumen tidak bisa menbedakan dengan merek lainnya.

2. Penentuan posisi yang berlebihan (Over Positioning)
Pemasar terlalu sempit memposisikan prduknya sehingga
mengurangi minat konsumen yang masuk dalam segmen pasarnya.

3. penetuan posisi yang membingungkan (Confused Positioning)
Pemasar menekankan atribut yang terlalu banyak pada produknya
sehingga konsumen mengalami keraguan.

4. penentuan posisi yang meragukan (Doubtful Positioning)
Positioning diragukan kebenarannya karena tidak didukung bukti

yang memadai. Konsumen tidak percaya karena selain tidak
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didukung bukti kuat atau marketing mix yang ditetapkan tidak
konsisten dengan keberadaan produk.

2.3.5 Strategi Positioning
Menurut Tjiptono dan Chandra,(2012) dalam (Muhajidin & Ifa, 2019),
positioning merupakan cara sebuah produk, merek, atau perusahaan
dipersepsikan secara relatif dibandingkan dengan produk, merek atau
organisasi pesaing oleh pelanggan. Hal ini bisa dikatakan positioning
adalah suatu tindakan atau langkah-langkah yang dilakukan oleh
perusahaan dalam upaya menawarkan nilai dimana dalam satu segmen
tertentu konsumen mengerti dan menghargai apa yang dilakukan suatu
perusahaan dibandingkan dengan pesaingnya. Jadi positioning bukan
menempatkan produk untuk kelompok tertentu atau segmentasi, tetapi
berusaha menanamkan citra produk pada benak konsumen pada segmen
yang telah dipilih. Positioning berhubungan dengan memainkan

komunikasi agar di dalam benak konsumen.

2.3.6 Positioning Merek
Menurut Kotler,2009 dalam (Sihite,Jessica&Mery,2017) terdapat
beberapa stategi positioning merek yang selalu di terapkan
perusahaan, yaitu :

1. Mengidentifikasi keunggulan-keunggulan kompetitif yang
dimiliki oleh perusahaan.

2. Memilih salah satu atau lebih keunggulan kompetitif yang
dimiliki untuk dikomunikasikan dan diposisikan dalam benak
konsumen.

3. Memilih strategi positioning yang tepat melalui brand value

proposition.
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2.4 Persepsi Konsumen
Persepsi merupakan salah satu faktor psikologi selain motivasi pembelajaran
dan kepercayaan serta sifat yang dapat mempengaruhi individu dan organisasi
dalam menentukan kepuasan pembeli. Menurut Kotler,2005 (dalam
Murti,2015) persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu untuk
memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan informasi guna
menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Machfoedz,2005 (dalam
Murti,2015) mengemukakan bahwa persepsi adalah proses pemilihan,

penyusunan, dan penafsiran informasi untuk mendapatkan arti.

2.4.1 Proses Persepsi
Menurut Machfoedz,2015;Solomon,2013 pentingnya persepsi dibenak
konsumen,sehingga bermacam-macam strategi di rancang perusahaan
supaya produk dan mereknya bisa menjadi nomer satu dibenak

konsumen,berikut adalah proses persepsi konsumen :

STIMULI »| SENSASI > ARTI
Penglihatan
Suara - Indr_a Perhatian » Intepretasi
Bau Penerima
Rasa
A 4

Tekstur )

Persepsi < Respon

Gambar 2.2 Proses Persepsi
Sumber : Solomon (2013)

Gambar 2.2 merupakan proses yang ditangkap melalui sensasi dan
kemudian diproses oleh penerima stimulus. Tahap di atas dilakukan

seseorang dalam melakukan persepsi terhadap suatu merek atau jasa.
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Sensasi adalah suatu proses penyerapan informasi mengenai suatu produk
yang melibatkan panca indra customer (pendengaran, penglihatan,
penciuman, dan peraba). Yang berarti Sensasi mengacu pada stimuli yang
akan ditangkap langsung oleh manusia. Setelah itu akan menghasilkan
suatu perhatian pada produk yang didapat melalui stimuli. Perhatian
tersebut menghasilkan suatu yang nantinya akan diinterprestasikan oleh
manusia menadi sebuah arti. Setelah mendapatkan arti, maka manusia
akan memberikan tanggapan pada sesuatu yang diberikan oleh stimuli.

Dan akhirnya terjadilah proses persepsi.

2.4.2 Perceptual Mapping
Peta persepsi dapat terjadi karena adanya pandangan konsumen dalam
menilai suatu merek sehingga kemudian mempercayai merek tersebut.
Menurut Ratnawati,2002 (dalam Murti,2015) pemetaan persepsi
(perception mapping) menunjukkan tempat dimana konsumen lebih
suka menempatkan produk sesuai dengan apa yang mereka rasakan.
Dengan peta persepsi, tiap-tiap merek atau produk menempati (titik)
khusus. Produk atau merek yang memiliki kesamaan akan saling
berdekatan, sedangkan yang memiliki banyak perbedaan akan

berjauhan.

2.5 Produk dan Atribut Produk
Produk merupakan suatu barang atau jasa yang dijual kepada konsumen.
Menurut Kotler dan Armstrong,2012 (dalam Alif&Eka,20116) produk
adalah segala sesuatu yang dapat dtawarkan kepada pasar untuk
perhatian,akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang mungkin memenuhi
keinginan atau kebutuhan. Sedangkan menurut Kotler dan Keller,2012
dalam (Alif&Eka,2016) produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan terhadap pasar demi memenuhi kepuasan atas keinginan, serta
kebutuhan konsumen, baik berupa produk fisik, jasa, pengalaman, event,

sumber daya manusia, tempat, proper, organisasi, informasi, dan ide.
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Menurut Tjiptono,2007 (dalam Alif&Eka,2016), atribut produk merupakan
unsur-unsur produk yang di pandang penting oleh konsumen dan dijadikan
dasar pengambilan keputusan pembelian. Berdasarkan teori di atas atribut
produk dapat disimpulkan bahwa unsur-unsur produk yang diperhatikan oleh
konsumen untuk dijadikan dasar mengambil keputusan dalam pembelian
produk.

Atribut produk pada penelitian ini meliputi baterai, desain, fitur, harga,

kamera, memori, dan prosesor.

a. Baterai, menurut KBBI, baterai adalah alat untuk menghimpun dan
membangkitkan aliran listrik.

b. Desain merupakan totalitas fitur yang mempengaruhi bagaimana sebuah
prduk terlihat, terasa, dan berfungsi untuk konsumen. (Kotler & Keller,
2012)

c. Harga, merupakan jumlah uang yang di bebankan untuk produk atau jasa
> jumlah dari nilai-nilai yang pelanggan tukarkan untuk manfaat memiliki
atau menggunakan produk atau jasa. (Kotler & Armstrong, 2012)

d. Kamera, menurut KBBI, kamera adalah kotak kedap sinar yang dipasang
lensa yang menyambung pada lubang lensa tempat gambar (objek) yang
direkam dalam alat yang pekar cahaya.

e. Fitur, merupkan sarana kompetiti untuk mendiferensiasikan produk
perusahaan dari produk pesaing. (Kotler & Armstrong, 2012)

f.  Memori, perangkat yang berfungsi mengilah data dan instruksi. Semakin
besar memori yang disediakan, semakin banyak data maupun instruksi
yang dapat diolahnya. (Gumawang, 2010)

g. Proseor, menurut Wijaya (2015), proseor adalah sebuah chip yang
menjadi otak computer, dan merupakan bagian terpenting dalam sebuah
PC karena menjalankan tugas sebagai pusat pengendali dan sekaligus
bertindak sebagai pelaksana eksekusi atas perintah/instruksi berupa

bahasa kode yang diwujudkan menjadi tulisan, angka, maupun gambar.
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Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dasar pijakan dalam rangka

penyusunan penelitian ini. Beberapa penelitian terdahulu antara lain :

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti Dan . o
No Tahun Jud.u.l Varlél?el Analisis Hasil
Penelitian Penelitian Penelitian Data
1. | Murti & Analisis  |Desain, fitur Multidime- | Dibenak mahasiswa
Suharti positioning |dan kualitas. nsional dilihat dari atribut
(2015) smartphone Scaling desain, fitur, dan
berdasarkan (MDS) kualitas smartphone
persepsi Samsung lebih unggul
konsumen dibanding smartphone
mahasiswa blackberry dan
fakultas smartphone Lenovo,
ekonomi hal ini ditunjukkan
universitas dalam peta persepsi
sarjanawiyat smartphone Samsung
a berada di dekat atribut
manansiswa desain, fitur, dan
kualitas.
2. Alif & Eka | Analisis Merek, Multidime | Berdasarkan persepsi
(2016) positioning baterai, nsional konsumen terhadap 11
top 4 brand harga, Scaling atribut yaitu
smartphone desain, (MDS) merek, baterai, harga,
cina kamera, desain, kamera, fitur,
berdasarkan fitur, durability, layar,
Persepsi durability, memori, prosesor, dan
konsumen di layar, ease of use. yang
kota memori, digunakan, smartphone
bandung prosesor, Oppo menjadi yang
tahun 2015 dan ease of terbaik, diikuti oleh
use Lenovo, Huawei, dan

Xiaomi.




Serena, Analisis Design, Multidime | Bahwa Apple unggul
Indira, & positioning durability, nsional pada atribut Design,
Prabowo phablet features, scaling durability, features,
(2016) berdasarkan battery (MDS) battery consumprion,
persepsi consumprion dan lifestyle, Samsung
konsumen di , dan unggul pada atribut
Indonesia lifestyle, brand dan easy to find.
(Studi pada brand, easy Asus zenfone unggul
phablet to find, ease pada atibut ease to
merek to operation, operation, Xiaomi
Apple, dan price. tidak memiliki
Samsung, keungulan yang lebih
Asus menonjol, hanya pada
Zenfone, sampai peringkat 2
Xiaomi, yaitu atribut price,
Lenovo, dan Lenovo unggul pada
LG atribut price dan LG
tidak memiliki
keunggulan yang lebih
menonjol, karena selalu
ada pada peringkat
terendah dihampir
semua atribut, namun
ada satu atribut yang
berada pada peringkat
4 yaitu atribut price.
Nabila dan | Analisis Design, ease | Multidime | Terlihat berdasarkan
Osa (2018) | positioning of use, nsional persepsi konsumen
smartphone brand, scaling terhadap 5 atribut yaitu
android durability, (MDS) design, ease of use,
berdasarkan price. brand, durability, price
persepsi yang digunakan dalam
konsumen di penelitian bahwa
Indonesia smartphone Samsung
tahun 2016 menjadi yang terbaik,
(Studi pada: diikuti oleh LG, Oppo,

Samsung,

Sony dan Lenovo.
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Oppo, Sony,
LG, dan
Lenovo)
Sihite, Analisis Minat dan Uji regresi | Stategi positioning
Jessica, & | strategi kebutuhan linier merek memberi
Mery (2017) | positioning sederhana | pengaruh signifikan
merek terhadap minat dan
terhadap kebutuhan.
minat dan
kebutuhan
PT.Cahya
Bintang
Selatan
Medan
Mujahidin | Analisis Segmentasi, Metode Segmentasi geografis
&Ifa (2019) | Segmentasi, Targeting, kualitatif | adalah wilayah
Targeting, Dan dan bojonegoro,tuban,dan
Positioning Positioning | kuantitatif | sekitarnya segmentasi
(STP) on demografis yaitu
Zakiyya rentang usia 19-35
House tahun dengan
Bojonegoro penghasilan antara Rp.
1.000.000- Rp.
5.000.000 dan
pendidikan sarjana dan
berjenis kelamin
wanita. Sedangkan
positioning adalah
busana muslim pilihan
trendy sesuai dengan
zaman terkini, karena
terdiri dari brand
ternama.
Pratisti Model Consumer Kuantitatif | Model penelitian ini
(2017) konsumsiika behavion, berpengaruh sebesar
n pada young 41% terhadap
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dan
preferensi
konsumen
berdasarkan
merek
smartphone
di
samarinda,
Kalimantan

timur)

ease for use,
dan large
memory

capacity.

konsumen consumers, konsumsi ikan pada

muda (studi | consumption konsumen muda.

di offish, Pemudahan variabel-

Yogyakarta) | Yogyakarta variabel eksternal
diperlukan untuk
memperkirakan
hubungan antar faktor
yang lebih kuat.

9. Putri, Sri, & | Analisis Googd Multidime | It is the fact that the
Rito (2018) | positioning screen nsional most superior

dengan display scaling smartphone brands

menggunaka results, (MDS) based on the

n better known consumer’s perception

Multidimensi | brands, more data are the brand f

onal Scaling beautiful Oppo and Samsung

nonmetrik designs, smartphone.

(studi kasus : complete

data persepsi features,

Sumber : Data Diolah 2020
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Berdasarkan pembahasan mengenai teori-teori yang berkaitan dengan

penelitian ini maka kerangka pemikiran penelitian ini adalah sebagaimana

yang tertera pada gambar berikut :

Identifikasi Masalah : Variabel
atribut
1. Berdasarkan hasi smartphone : Bagaimana
Top Brand dari positioning persepsi
selular.id 2019 1. Desain konsumen millenial
terdapat 5 merek » 5 Harca —| terhadap lima merek
smartphone Oppo, ' g smartphon,yaitu:
Xiaomi, Samsung, 3. Fitur Oppo, Xiaomi,
Vivo dan Realme. 4 Proseor Samsung,Vivo, dan
' Realme di Bandar
2. Penelitian ini 5. Memori Lampung
ingin menguiji .
apakah posisi 5 6. Bateral
Top brand 7. Kamera
smartphone di v
konsumen Analisis
millenial Bandar Multidimensional
Lampung sama scaling
dengan kondisi 7y
konsumen di
Indonesia. v
Memberikan
gambaran
positioning
mengenai 5 merek
Top Brand
smartphone Oppo,

Xiaomi, Samsung,
Vivo atau Realme
di konsumen
millenial Bandar
Lampung

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran



