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Ul No 19 Tahun 2002 Tentang Hak Cipta b

;

Fungst dan Sifarc hak Cipta Pasal 2 \

1. Hak Cipta merpakan hak cksklusf bag pencipra atan pemepang Hak

Cipta vk mengumumkan atay memperbanyak cipraannya, yang

tmbul secazs  otomatis setelah svam cipraan  dilalorkan  tanpa

mengurangl pembamsan menurt peratumn perundanp-undangan yang
bedalu.

Flak Terkait Pasal 49

L. Pelake memiliki hak eksklusif untuk membenkan izin atan meliang
prhik lain yang tinpa persetujuinnyn memlaat, memperhanyak, atau
menyiackan rekaman suara dan/atau gambar pertunjukannya.

Sanks Pelanpparan Pasal 72

I. Bamangsapa dengan sempajn dan tanpa hak melakukan perbuatan
sebugaimana dimaksud dalam pasal 2 avat (1) atau pasal 49 ayar (2)
dipidana dengan pidans penjasa masing-masing paling singhkar 1 (satu)
bulan dan/arau denda paling sedikit Rp 1.000.000,00 (sam juta rapiak),
atan picana penjart paling lama 7 (mjuh) mahun danfatan dends paling
banyuk Ep 5.000.000.000,00 (lima muliar mapiah).

2, Barangsiapa dengin sengaja menyiarkan, memamerkan, mengedarkan,
atiu menual kepadn umum Suity cipraan atan barang hasil pelanggiran
Hak Cipra sebagaimana dimaksud dalam ayat (1), dipidana dengan
pidana penjara paling lama 5 (lima) tahun dan/atan denda paling
banyak Rp 500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah)
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konsep-konsep Pemasaran, Produk, Referensi dan Nilai Pelanggan.
Saya sangat salut dan bangga kepada penulisnya, karena buku ini
bukan saja  menuliskan berbagai  teori-teori tetapi  juga
mengemukakan studi kasus mengenai penilaian  konsumen
kerajinan lokal (Karawa) di daerah.

Buku ini perlu dibaca bagi para pengusaha, pengrajin,
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serta masyarakat umum lainnya. Oleh sebab itu, buku ini perlu
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BAGIAN SATU

Pendahuluan

1<orafinnn merupakan salah satu bentuk industri usaha kecil

yang bergerak dibidang sulaman karawo. Keberadaan kerajinan
karawo sebagai salah satu potensi unggulan produk lokal yang
memiliki peran penting dalam pengembangan ekonomi daerah,
terutama terwujudnya pembangunan ekonomi nasional. Dalam
pembangunan ekonomi nasional saat ini, usaha kecil merupakan
bagian integral dunia usaha, industri kerajinan lokal merupakan
kegiatan ekonomi rakyat yang mempunyai kedudukan, potensi dan
peran yang strategis untuk mewujudkan struktur perekonomian
nasional yang kuat.

Dalam Pasal 3 dan 4 Undang-Undang No. 09 Tahun 1995
tentang usaha kecil disebutkan bahwa usaha kecil disclenggarakan
atas asas  kekeluargaan, dan diberdayakan dengan tujuan
menumbuhkan dan  meningkatkan kemampuan usaha kecil
menjadi usaha yang tangguh dan mandiri serta dapat berkembang
menjadi usaha menengah.

Kerajinan lokal (karawo) berfungsi sebagai pembentuk
identitas produksi nasional memberikan perluasan kesempatan
kerja dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Usaha kerajinan
lokal berperan aktif dalam peningkatan kualitas kehidupan
masyarakat khususnya untuk pengrajin dan memperkokoh
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perekonomian rakyat sebagai dasar kekuatan dan ketahanan
perekonomian nasional.

Signifikansi peran sektor industri khususnya home industry
dalam menciptakan daya saing ekonomi nasional relatif kecil
mengingat sektor ini umumnya masih menggunakan bahan baku
impor. Depresiasi nilai tukar Rupiah terhadap Dollar Amerika
berakibat mnegatif terhadap kegiatan produksi perusahaan
manufaktur yang kandungan impornya tinggi, karena biaya
produksi tinggi menyebabkan harga jual produk tidak memiliki
daya saing lagi sehingga menimbulkan keresahan dikalangan
pebisnis.

Selain kondisi tersebut ternyata terdapat beberapa pelanggan
pakaian jenis busana menggeser display produk lokal yang
awalnya terletak di depan menjadi dibawah, tergantikan olech
produk modern dan batik nasional. Alasan para pelanggan
menggeser display produk karena dari segi mode produk yang
ditawarkan telah mengalami ketertingealan dalam mode dan
desain  serta harganya pun terlalu tingei. Fal tersebut
mencerminkan bahwa pihak perajin produk lokal tidak mampu
mengantisipasi tingkat persaingan dan menjembatani keinginan
konsumen, atau mencerminkan kurangnya kecakapan petugas
lapangan dalam menjalin komunikasi dengan para pelanggan,
sehingga kesempatan tersebut dipergunakan oleh pesaing untuk
menggesernya. Dengan demikian konsep pendekatan kelompok
referensi baik secara individu, keluarga, saudara, ketokohan,
sahabat/teman dan salesforce belum berjalan maksimal. Sehingga
menyebabkan produk pesaing lebih dominan masuk kepelanggan
dan hal ini berdampak pada target penjualan tidak dapat tercapai.

3

Produk kerajinan lokal memberi alasan yang cukup tinggi
sebagai intensitas produksi kerajinan local jenis busana muslim,
dan rendahnya nilai produk. Produk lokal (karawo) hampir 60
persen konsumennya berasal dari wisatawan nasional dan manca
negara khususnya wisata nasional. Konsumen menggunakan
produk lokal kadang pada waktu-waktu tertentu misalnya;
persiapan hajatan, hari-hari besar islam, pesta pernikahan atau
kegiatan kemasyarakatan lainnya. Diduga ketidakpopuleran
produk lokal adalah dikarenakan faktor lain seperti; kualitas
produk masih kurang konsisten, desain kurang menarik dan merek
produk karawo yang belum begitu dikenal Iuas. Saat ini terjadi
penurunan penjualan  jenis produk lokal pada tahun 2006
Indikasinya, pada tahun 2004 dan 2005 penjualan jenis busana
muslim 15244 dan 16543 sementara pada tahun 2006 hanya
berkisar 15.4314.

Kerajinan lokal (karawo) merupakan satu produk yang
bertujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan
sulaman tangan pada produk-produk tertentu. Praduk ini dapat
diartikan sebagai produk yang ditawarkan kepada konsumen.
Mengapa pelanggan kurang meminali kerajinan lokal (karawo)
karena dari kualitas, desain dan atribut lainnya yang kurang
menarik, selain itu peran kelompok referensi misalnya ketokohan,
teman, dan pelanggan yang pernah menggunakan produk ini
belum mampu untuk meyakinkan tingkat kredibilitas karawo
kepada konsumen atau masyarakat, untuk menyenangi produk
tersebut secara optimal.

Untuk meningkatkan jumlah pelangzan kerajinan produk
lokal, pelaku usaha di industri kerajinan  harus  terus

¥ Sumber, Laporan Tahunan Dinas Perindustrian dan Perdagangan Provinsi

Corantalo, 2007
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mengupayakan berbagai cara dengan meningkatkan kualitas
atribut produk kerajinan terutama membina hubungan baik dengan
pelanggan. Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi tingkat
integritas pelanggan adalah faktor informasi yang disampaikan
oleh teman, keluarga, tokoh dan tenaga penjual sebagai kerangka
acuan (referensi) bagi individu di dalam mempengaruhi pelanggan
produk kerajinan lokal. Kelompok referensi dapat mempengaruhi
perilaku pelanggan dalam menyampaikan informasi produk. Nilai
pelanggan hasil produk kerajinan lokal dapat berasal dari pengrajin
baru, pelayanan, sales force, keluarga, teman, tokoh, tetangga atau
arang lain yang dapat mempengaruhi pelanggan dalam menarik
konsumen membeli produk yang ditawarkan.

Dengan ketersediaan produk berkualitas yang memiliki daya
tarik, desain, ketelitian hasil produk serta daya tahan produk dapat
memberi inspirasi pelanggan untuk dapat kembali melakukan
pembelian pada produk tersebut. Dukungan mmformasi dalam
menawarkan sebuah produk akan memberikan nilai dan manfaat
produk tersebut, serta akan lebih menumbuhkan kredibilitas setiap
pelanggan. Konsumen akan melakukan pembelian berulang-ulang,
jika produk yang ditawarkan setara dengan nilai manfaat dan
pengorbanan yang dikeluarkan konsumen.

Sangat jelas dan nampak bahwa tidak tercapainya manfaat
dan pengorbanan dirasakan pelanggan atas produk vyang
diinginkannya diduga karena kurangnya daya tarik produk,
inkonsistensi kualitas produk dan tidak terdapatnya kelompok
referensi sebagai penyedia informasi serta kurang mendukungnya
salesforce profesional sebagai sumber informasi, sehingga belum
dapat meyakinkan pelanggan atau konsumen.

BAGIAN DUA

Pengertian dan Klasifikasi Produk

2
Produ merupakan suatu elemen utama yang ditawarkan

oleh pemasar untuk menciptakan penawaran pasar (market affer).
Produk dapat berupa barang secara fisik, jasa, pengalaman orang,
tempat, informasi, atau ide.

Cravens (2003:280) produk adalah: “Prodik is anything that is
potentialy value by target market for the benefit or satisfaction {s provides
mcluding objects, service organization, place, people and idea” artinya
produk adalah semua yang memiliki potensi memberikan nilai
Kepada target pasar untuk memberikan nilai tambah atau kepuasan
termasuk obyek, layanan, tempat, penduduk dan ide.

Dalam pengertian lain Etzel & Dkk (2004:208) menegaskan
“Int a narrow sense, a product is a set af basic attributes assembled in an
tdentifinble form. each product is indentified by a commonly understood
descriptive (or generic) name, such as steel, insurance, tennis rackets, or
elilertainment”,

Hoffman & Dkk (2005:272) mengemukakan bahwa “products
are the set of features, functions, and beneftls the customers purchase,
products can be goods, services, people, places and ideas” artinya produk
kumpulan dari aset-aset, fungsi-fungsi, dan beberapa manfaat yang
dilakukan seorang pelanggan terhadap pembelian produk; berupa
barang, Jasa, orang-orang, tempat atau idea.






Kotler & Armstrong (2006:218) mengatakan bahwa produk
adalah: “Anything that can be offered to a market for attention,
gequisition, uwse or comswmption that might satisfy a want or need”
maksudnya segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar sebagai
perhatian, akuisisi, penggunaan, atau pemakaian yang memuaskan
keinginan atau kebutuhan.

Produk sebagai salah satu komponen yang penting dalam
aktivitas pemasaran perusahaan, sebagai obyek utama dari setiap
pelanggan dalam rangka pemenuhan kebutuhan atas kepuasan
seseorang, Produk yang baik merupakan penentu bagi keberhasilan
aktivitas pemasaran secara kesulurahan. Suatu pemikiran mengenai
produk sebagai pemuas kebutuhan konsumen atau produk sebagai
keuntungan bagi perusahaan sangatlah penting. Sehinggza dengan
adanya ketersediaan produk tersebut konsumen akan melakukan
pengorbanan  sebesar apapun  berdasarkan buah pemikiran,
manfaat dan fungsi yang dapat memenuhi kebutuhan atas manfaat

dari produk yang diinginkannya.

Konsep Produk di Tinjau dari Tingkat Produk

Produk yang ditawarkan meliputi barang yang nyata,
pelayanan, manusia, tempat, perumahan, organisasi, informasi dan
ide untuk menciptakan informasi, Menurut Kotler (2003:344),
seorang pemasar tidak dapat menentukan harga, strategi promosi
ataupun distribusi sebelum mempunyai produk yang dijual.

Stanton & Futrell, (2001:215) mengemukakan “Product is a set
of tangible and intangible attributes, including packaging, color, price,
manufacturer's prestige, retailer’s prestige and manufacturer's retailer’s

seroices”.
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Jadi produk merupakan sesuatu yang ditawarkan produsen
kepada konsumen untuk dikonsumsi sebagai pemenuhan
kebutuhan atau keinginan. Selain itu produk mempunyai
pengertian yang lebih luas dari pada sekedar bentuk fisik tetapi
juga segala variabel yang terdapat didalamnya seperti kemasan,
merek, label, dan mutu yang ditawarkan untuk memenuhi
keinginan konsumen.

Menurut Kotler & Armstrong (2006:220), perencanaan produlk
dan jasa terdiri dari beberapa tingkatan, yaitu manfaat inti (core
benefit), produk aktual (actual product), produk pelengkap
(augmented product). Tingkatan produk tersebut dapat dilihat pada
gambar berikut:

Gambar 2.1 Three Levels Of Product

f"'-' “::.I. I_ -- i: —— L';u.;l 'i’; ; B

A 108 ; S 7 \
AUN8 i~ AcTUAL PronUCT G 0
| 2 iver s W EARSy

Featires E'S_:'J es:

Sumber:Kotler & Armstrong ( 2006:220) Principles Of Marketing



Adapun penjelasan masing-masing dari tingkatan produk
tersebut adalah sebagai berikut:

a. Keuntungan utama/inti (Core Benefit)

Tingkatan dasar menjawab pertanyaan “Apa yang benar-
benar dibeli konsumen?” Keuntungan inti ini terdiri dari berbagai
manfaat untuk memecahan masalah yang konsumen cari ketika
membeli produk atau jasa tertentu. Misalnya seorang wanita yang
membeli lipstick tujuanmya tidak hanya sekedar pewarna bibir,
tetapi memiliki harapan agar dirinya menjadi lebih cantik. Oleh
karena itu, dalam mendesain produk, perusahaan harus lebih
dahulu mendefinisikan manfaat inti yang akan diberikan oleh

produk tersebut kepada konsumennya.

b. Produk Aktual (Actual Product)

Produk aktual minimal harus mempunyai lima sifat, yaitu:
kualitas, bentuk/ciri, desain, merek, dan kemasan. Contohnya:
CamcorderSony merupakan produk aktual. Nama, komponen, gaya,
fitur, kemasan dan berbagai atribut lainnya telah dikombinasikan
secara cermat sehingga mampu memberikan manfaat intinya, yaitu
cara yang mudah dan berkualitas tinggi ontuk menangkap
kejadian-kejadian penting dalam kehidupan.

c. Produk Tambahan (Augmented Product)

Berbagai atribut produk yang dilengkapi atau ditambah
berbagai manfaat dan layanan bagi konsumen. Contohnya: Sony
tidak hanya menawarkan Camcorder saja. Sony dan dealernya juga
harus memberikan garansi, suku cadang dan teknisi, petunjuk cara
penggunaan camcorder, pelayanan perbaikan yang tepat serta
nomar telpon bebas pulsa untuk menyampaikan keluhan mengenai
produk tersebut.

g
Klasifikasi Produk

Karawo sebagai bagian dari produk yang berdasarkan
wujudnya merupakan produk yang dapat bertahan lama, atau
dapat digunakan lebih dari sekali. Dimana bahan baku yang
digunakan adalah jenis kain yang dapat bertahan diatas dari
setahun dan disamping itu memiliki variasi dalam bentuk desain
pakaiannya.

Menurut  Kotler & Keller (2006:345) produk dapat
diklasifikasikan kedalam 3 kelompok yaitu: daya tahan, wujud dan
penggunaan (konsumen dan industri). Tiap jenis produk memiliki
satu strategi bauran pemasaran yang sesuai.

1. Daya Tahan dan Wujud
a. Barang tidak tahan lama (Non Durable Goods)

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang
biasanya habis dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali
pemakaian dengan kata lain umur ekonominya dalam kondisi
pemakaian normal kurang dari satu tahun. Contohnya: sabun,
minuman dan makanan ringan, kapur tulis, gula dan garam, Oleh
karena itu jenis ini dikonsumsi dengan cepal (dalam waktu singkat)
dan frekuensi pembeliannya sering terjadi, maka strategi yang
paling tepat adalah menyediakannya di banyak lokasi, menerapkan
mark up yang kecil dan mengiklankannya secara gencar untuk

Metangsang  orang agar mencobanya dan sekaligus untuk
membentuk preferensi.

b.  Barang tahan lama (Durable Goods)
Barang tahan lama merupakan barang yang berwujud yang

biasanya bisa bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur
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ekonomisnya untuk pemakaian normal adalah satu tahun atau
lebih). Contohnya antara lain adalah TV, lemari es, Mobil,
computer, pakaian, dan lain-lain. Umumnya jenis barang ini
membutuhkan personal selling dan pelayanan yang lebih banyak
dari pada barang tidak tahan lama, memberikan keuntungan yang
lebih besar dan membutuhkan jaminan atau garansi tertentu dari

penjualnya.

c. Jasa (Service)

Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang
ditawarkan untuk dijual. Contohnya bengkel reparasi, salon
kecantikan, kursus, hotel, lembaga pendidikan dan lain-lain.

2, Klasifikasi Barang Konsumsi (conswmer Product)

Menurut Kotler & Armstrong (2006:220) barang-barang
konsumsi dapat diklasifikasikan berdasarkan kebiasaan belanja
konsumen, yaitu dapat dibedakan menjadi 4 jenis:

1) Conveniegnce Goods (barang mudah dicari)

Convenience Goods merupakan barang yvang pada umumnya
memiliki frekuensi pembelian tinggi (sering dibeli), dibutuhkan
dalam waktu segara dan hanya memerlukan usaha yang minuman
(sangat kecil) dalam perbandingan dan pembeliannya. Contohnya
antara lain rokok, sabun, pasta gigi, baterai, permen dan surat
kabar.

2)  Shopping Goods (barang mewah)

Shopping Goods adalah barang-barang yang dalam proses
pemilihan dan pembeliannya dibandingkan oleh pedagang
diantara berbagai alternatif yang tersedia. Kriteria perbandingan
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tersebut meliputi harga, kualitas dan model masing-masing barang.
Contohnya alat-alat rumah tangga, pakaian dan furniture. Shopping
Goods terdiri dari 2 jenis yaitu homogeneous shopping goods dan
heterogeneous shopping goods.

3)  Homogeneous Shopping Goods
Merupakan barang-barang yang oleh pelanggan dianggap
serupa dalam hal kualitas tetapi cukup berbeda dalam harga,
dengan demikian pelanggan berusaha mencari harga vang
termurah dengan cara membandingkan harga disatu toko dengan
toko yang lainnya.
a. Heterogeneous Shopping Goods
Adalah barang-barang yang aspek karakteristik atau ciri-
cirinya dianggap lebih penting oleh pelanggan dari pada
aspek  harganya, dengan  kata  lain  pelanggan
mempersepsikannya  berbeda dalam kualitas dan  atribut.
Contohnya perlengkapan rumah tangga, meubel atau
pakaian.

[mpd

Spectalty Goods (barang khusus)

Specialty  Goods adalah barang-barang yang memiliki
karakteristik dan identifikasi merek yang unik dimana
sekelompok pelanggan bersedia melakukan usaha khusus
untuk membelinya. Umumnya jenis specialty goods terdiri dari
barang-barang mewah dengan merek dan madel spesifikasi
seperti mobil marcedez benz, pakaian yang dirancang oleh
perancang yang sangat terkenal.

c. Unsought Goods (barang yang tidak dibutuhkan)

Merupakan barang-barang yang tidak diketahui pelanggan
atau kalaupun sudah diketahui pelanggan tetapi tidak
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terpikirkan untuk membelinya, misalnya ensiklopedia,
asuransi jiwa, batu nisan, dan tanah kuburan.

3.  Klasifikasi Produk Industri (Industrial Product)

Menurut Kotler & Armstrong (2006:222) preduk industri
adalah produk yang dibeli dengan tujuan untuk diproses lebih
lanjut atau digunakan untuk menjalankan bisnis. Oleh karena itu
perbedaan antara produk konsumen dan produk industri adalah
didasarkan pada tujuan pembelian produk itu.

a) Bahan baku dan suku cadang (materials and parts)
b) Barang modal (capital items)
c) [Perlengakapan dan jasa (supplies and service)
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BAGIAN TIGA

Atribut Produk

Dalam mengembangkan sebuah produk Kkhususnya

kerajinan local setiap industri menetapkan manfaat-manfaat apa
yang akan diberikan oleh produk itu. Hal ini dimaksudkan untuk
mengimplementasi dan memberikan perlindungan hak cipta
kerajinan lokal (karawo). Manfaat lain dapat dikomunikasikan dan
dipenuhi oleh atribut produk yang berwujud seperti kualitas,
merek, kemasan, desain, dan label. Keputusan mengenai atribut-
atribut sangat mempengaruhi reaksi pelanggan terhadap sebuah
produk. Adapun uraian dari atribut produk menurut para ahli
dapat dilihat dalam tabel berikut:
Tabel 3.1
Konsep Atribut Produk

| No lfc:m]isf’l‘nhun = Konsep Atribut Produk

. | Etzel, Walker Suatu  produk  dilihat  secara ﬁsi]{nya--mtmi]iki
&.: Staumn. perbedaan antara satu dengan lainnya, Atribut produk
(2004:204) sendiri terbagi atas; Kualitas produk (product quality),
Karakteristik fisik barang (physical characreristics of
goods), harga (price), merek (brand), kemasan
fpackaging), desain (design), jaminan produk {product
warranty), wama (color), reputasi penjual (sefler's
reputation), dan pelayanan penjual (yeller s service),

]

Kotler & Manfaat-manfaat lain dapat  dikomunikasikan dan |
L | Armstrong dipenuhi oleh atribut produk yang berwujud seperti
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No | Penulis/Tahun Konsep Atribot Produk
(2006:225-231) | kualitas, merck, kemasan, desain, label dan lain-lain.
Keputusan mengenai atribut-afribut  ini  sangat
mempengaruhi reaksi pelanggan terhadap sebuah
produk, Membagi atribut produk menjadi 5 bagian
penting antara lain; Kualitas (Quality), merek (Brand),
Kemasan (packaging), desain (design) dan Label
(Labeline).

Jotus | Bunett ( 1993:589),

"Product features of good product include form, color, size, weight,
texture/material and reputation, odor, image, expertise and physical
surrondings for service products.”

Maksudnya kekhususan dari sebuah produk yang baik
termasuk wujud, warna, ukuran, bobot, tenunan/material dan
reputasi, bau, citra, keahlian dan keadaan secara fisik untuk
produk-produk jasa.

John C. Mowen and Michael Minor (2001:124) "Attribites are
the feabures or characteristics of an object.” Bilson Simamora (2201:147)
"Atribut produk adalah faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh
pembeli saat membeli produk, seperti harga, kualitas, kelengkapan
fungsi (fitur), desain, layanan purna jual, dan lain-lain."

Menurut Peter & Olson (2002:409) produk dan atribut produk
adalah; “Product and product attributes are major stimuli that influence
consumer affection, cognition and behavior.”

Melalui atribut-atribut yang dimilikinya, suatu produk dapat
menjadi stimuli utama yang mempengaruhi proses kognisi dan
perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen. Contoh, atribut produk
dari t-shirt adalah bahan, warna, jumlah kancing, model kerah,
dengan mengamati atribut yang ada dan mencobanya, konsumen
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dapat menyimpulkan apakah t-shirt itu cocok untuknya atau tidak
dan pada akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian atau
tidak. Dari contoh tersebut dapat terlihat bahwa atribut produk
memegang peranan yang amat penfing, mampu membuat
konstiumen melakukan persepsi terhadap suatu produk. Apabila
persepsi konsumen terhadap produk baik maka konsumen akan
memiliki sikap (aititude) yang favourible dan kemudian berlanjut
kepada perilaku pembelian, dan pembelian ulang yang pada
akhirmya berujung pada nilai pelanggan.

Mencermati konsep atribut produk menurut para ahli diatas
cukup berbeda-beda, hal ini terjadi dikarenakan kondisi dan
pemahaman produk dalam setiap masa tersebut memiliki
perbedaan dan masing-masing temuan tersebut memiliki
kelemahan dan kelebihan. Namun pada dasarnya penegasan fungsi
tentang atribut produk adalah menggambarkan unsur-unsur
produk berdasarkan karakteristik masing-masing produk yang

menjadi keadaan atau bentuk sebenarnya dari sebuah produk.

Kualitas (Quality)

Kualitas produk menurut Kotler & Armstrong (2006:225)
adalah kemampuan suatuy produk untuk menjalankan fungsi-
fungsinya vang meliputi: 1) d aya tahan, 2) kehandalan, 3) ketelitian
yang dihasilkan, 4) kemudahan dioperasikan dan diperbaiki, dan 5)
nilai lain yang bermanfaat dari atribut lain secara keseluruhan,

Kualitas mempunyai  dua dimensi  yaitu tingkat dan
konsistensi. Ketika mengembangkan suatu produk, pemasar mula-
mula harus memilih tingkat mutu yang akan mendukung posisi
produk di pasar sasaran. Kualitas yang tinggi berarti tercapainya
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tingkat mutu yang ditargetkan kepada pelanggan. Dalam hal ini,
kualitas berarti tidak adanya kerusakan atau kelalaian. Semua
perusahaan harus berusaha keras untuk memenuhi konsistensi

kualitas yang tinggi.

Merek (Brand)

Merek Kotler & Armstrong (2006:229) adalah sebuah nama,
istilah, tanda, simbol atau kombinasi hal-hal tersebut vang
dimaksudkan  untuk  mengidentifikasi  barangfjasa  dari
seseorang/sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari
produk pesaing.

Pada dasarnya merek yang baik juga merupakan janji penjual
secara konsisten untuk menyampaikan tampilan, manfaat dan jasa
tertentu kepada para pembeli.

Merek digunakan untuk beberapa tujuan:
= Sebagai identitas yang bermanfaat dalam diferensiasi atau
membedakan produk suatu perusahaan dengan perusahaan
pesaingnya. Ini akan memudahkan pelanggan untuk

mengenalinya saat berbelanja dan saat melaksanakan belanja

ulang.
»  Alat promosi, sebagai daya tarik produk.
# Untuk membangun citra, yaitu dengan memberikan

keyakinan, jaminan kualitas serta prestise tertentu kepada

elanesannya.
o o)

Menurut Kotler (2003:4(04) ada 6 pengertian yang dapat
disampaikan melalui suatu merek yaitu:

g

d.
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Atribut

Sebuah merek menyampaikan atribut-atribut tertentu,
misalnya Mercedez menyatakan sesuatu yang mahal, dibuat
dengan baik, terancang dengan baik, tahan lama dan bernilai
gengsi tinggi. Perusahaan dapat menggunakan satu atau lebih
atribut untuk mengiklankan produknya.

Manfaat

Ada manfaat yang bisa diambil dari merek tersebut yang
akan dikembangkan menjadi manfaat fungsional atau
emosional, misalnya merek “A” membuat dihargai,

Nilai

Merek menunjukkan nilai produsen misalnya mobil “A”
menyatakan kinerja yang tinggi, keamanan, prestise dan lain-
lain.

Budaya

Merek juga menunjukkan budaya tertentu misalnya Mobil
“A" memiliki budaya suatu negara yang terorganisasi,
efisiensi dan bermutu tingei,

Kepribadian

Merek mencerminkan kepribadian tertentu, jika merek
merupakan orang, bintang atau suatu objek. Misalnya singa
mencerminkan pimpinan yang sangat kuat kadang-kadang
Juga mencerminkan kepribadian orang terkenal.

Pemakaian

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut, misalnya seorang sekretaris
berumur 20 tahun mengendarai Mercedez, yang kita

harapkan adalah seorang manajer puncak berusia 55 tahun
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yang berada dibelakang kemudi, pemakainya adalah orang

yang menghargai nilai.

Menurut Kotler (2003:405) merek bervariasi dalam kekuatan
dan nilai yang dimilikinya dipasar, kesadaran akan merek yang
tinggi akan membuat pelanggan tidak akan menolak membelinya.

Agar suatu merek dapat mencerminkan suatu makna yang
ingin disampaikan, maka ada beberapa persyaratan yang harus
diperhatikan, vaitu:

<+ Merek harus khusus atau unik.

% Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat
produk dan pemakainnya.

< Merek harus menggambarkan kualitas produk.

% Merek harus mudah diucapkan, dikenali dan diingat.

< Merek lidak boleh mengandung arti yang buruk dinegara dan
bahasa lain.

* Merek harus dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan

produk baru yang mungkin ditambah kedalam lini produk.

Kemasan (Packaging)

Kemasan Kotler & Armstrong (2006:230) mendefinisikan
sebagai aktivitas merancang dan memproduksi kotak atau
pembukus produk. Kemasan pada prinsipnya memberikan
kepraktisan atas suatu produk. Dengan menggunakan kemasan
suatu produk akan terjaga dari kerusakan pada saat di
distribusikan.

Kemasan telah menjadi alat pemasaran yang penting,
kemasan yang dirancang cermat bisa menimbulkan nilai kecocokan
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bagi konsumen dan nilai promosi bagi para produsen. Banyak
faktor telah meningkatkan penggunaan kemasan sebagai alat
pemasaran (Kotler & Keller, 2006:365) yaitu sebagai berikut:

> Swalayan (Self service)

Jumlah produk semakin bertambah dijual dengan cara
swalayan di pasar raya dan toke yang memberikan potongan
harga. Kemasan sekarang harus banyak menampilkan banyak
fungsi penjualan, harus menarik perhatian, menggambarkan
keistimewaan produk, memberikan keyakinan konsumen dan
membuat kesan yang mendukung produk.

» Bertambahnya konsumen (Consunier affluence)

Melimpahnya jumlah konsumen berarti bahwa para
Konsumen bersedia membayar sedikit lebih tinggi untuk
kecocokan, penampilan, ketergantungan dan prestise
kemasan yang lebih baik.

# Citra merek dan perusahaan (Brand finage and company)
Perusahaan mengenal baik kekuatan kemasan  yang
dirancang rapi sehingga dengan cepat akan membuat
konsumen mengenal perusahaan dan merek produk.

~ Kesempatan Inovasi (Imiovation Opportunity)

Kesempatan inovasi bisa memberikan keunlungan bagi
produsen

Desain (Design)
Rancangan produk Kotler & Armstrong (2006:230) adalah
PToses merancang gaya dan fungsi produk; menciptakan produk

Yang menarik, mudah, aman tidak mahal untuk dipergunakan dan




20

diservis, serta sederhana dan ekonomis untuk dibuat dan di
distribusikan.

Cara lain untuk menambah nilai bagi pelanggan adalah lewat
desain produk yang membedakan. Desain merupakan sebuah
konsep yang lebih luas dari gaya, Desain yang baik
menyumbangkan kegunaan atau manfaat produk, Desain yang
baik dapat menarik perhatian, meningkatkan performa produk,
menekan biaya produksi dan memberikan keunggulan kompetitif
yang kuat pada produk dalam pasar sasaran.

Dapat disimpulkan bahwa desain produk vang baik dapat
menarik perhatian pelanggan, mempengaruhi kinerja produk,
mengefisiensikan biaya dan mampu mengkombinasikan nilai

produk kepada pelanggan.

Label (Labeling)

Pemberian label produk berkaitan dengan kemasan. Label
Kotler & Keller (2006:266) merupakan bagian dari produk yang
menyampaikan informasi mengenai produk dari produsen.
Selanjutnya Kotler & Keller (2006:266) menyatakan bahwa label
mempunyai beberapa fungsi, diantaranya adalah:

1. Mengidentifikasikan suatu produk atau merek, misalnya
nama sunkit diberikan pada jeruk.

I~

Menandakan kelas suatu produk, misalnya buah peaclt
kalengan diberi label kelas A,B dan C.

3. Menggambarkan atau menerapkan suatu produk, misalnya
siapa pembuat produk, dimana dibuat, kapan dibuat, apa
isinya, bagaimana penggunaannya, dan penggunaan yang
aman.
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4. Mempromosikan produk melalui gambar yang menarik,
misalnya suatu label dapat menarik perhatian pada kualitas
atau keistimewaan produk, dapat mendukung produk atau

slogan perusahaan.

Titik kelemahan dari penentuan atribut produk kerajinan
lokal pada beberapa industri lokal adalah tidak memperhatikan
beberapa indikator atribut produk seperti kualitas, merek,
kemasan, desain, dan pelabelan pada produk yang siap jual atau
dipasarkan kepada calon pelanggan.

Atribut sudah tentu tidak hanya terbatas pada ciri-ciri fisik
saja.  Apapun  yang dipersepsikan oleh pelanggan sebagai
karakteristik dari suatu penawaran produk dapat saja menjadi
salah safu atribut produk lokal tersebut. Atribut produk secara
tradisional yang dianggap sebagian besar produsen produk seba gai

dasar atribut produk.
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BAGIAN EMPAT

Kelompok Referensi

Seorang konsumen dalam pengambilan keputusannya

biasanya dipengaruhi oleh banyak hal. Tapi pada umumnya faktor
yang sangal mempengaruhi seorang konsumen dalam pengam-
bilan keputusan adalah informasi dan kelompok referensi,

Menurut Schiffman (2004:330) dalam bukunya memberikan
definisi tentang keleompok referensi sebagai:

“Any person or group that serves as a point of comparison (o
reference) for an individual in forming either general or specific valites,
ittitudes, or specific for behaviour”. Maksud definisi tersebut adalah
sefiap  orang  atau  kelompok bertindak pada tingkatan
perbandingan (atau referensi in tegritas) karena setiap orang
dibentuk oleh perilaku manapun, baik nilai-nilai spesifik atau
umum, sikap-sikap, atau spesifik tertentu.

Sedangkan dalam perstektif marketing, Schiffman (2004:330)
berpendapat bahwa: “Reference grou ps are groups that serve as frames
of reference for individuals in their purchase or consumption decision”.
Maksudnya kelompok referensi adalah kelompok-kelompok yang
bertindak sebagai kerangka acuan untuk individu di dalam
pembelian mereka atay keputusan konsumsi.
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Wells & Prensky (1996:201) menyebutkan bahwa kelompok
referensi adalah satu atau kelompok orang yang dijadikan standar
atau referensi oleh konsumen untuk pemikiran-pemikiran general
atau spesifik, perasaan-perasaan, dan tindakan. Dan menurut
Kotler, Kelompok referensi adalah kelompok orang yang memiliki
pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap
sikap atau perilaku seseorang,.

Solomon (2004:366) memberikan definisi tentang kelompok
referensi sebagai: “An actual or imaginary individual or group
conceived of having significant relevance up on an individual’s evaluntion,
aspirations, or behavior.

Pada dasarnya, seseorang memihak atau bergabung dengan
sebuah  referensi wuntuk tiga alasan, untuk mendapatkan
pengetahuan yang berharga, untuk mendapatkan penghargaan
atau menghindari hukum, dan untuk mendapatkan makna yang
digunakan untuk membangun, memodifikasi atau memelihara
konsep pribadi mereka. Sasaran tersebut di atas mencerminkan tigza
jenis pengaruh yang diberikan kelompok referensi: informasional,
utilitarian, dan ekspresi nilai (Solomon, 2004:366).

Pengaruh kelompok referensi mengirimkan informasi vang
berguna kepada konsumen tentang diri mereka sendiri, orang lain,
atau aspek lingkungan fisik seperti produk dan jasa. Informasi itu
dapat disajikan secara langsung baik secara verbal atau melalui
demonstrasi langsung. Konsumen cenderung lebih terpengaruh
oleh kelompok referensi jika informasi yang diberikan dianggap
sahih dan relevan pada permasalahan yang dihadapi, dan sumber
yang memberikan informasi tersebut dianggap dapat dipercaya.
Kelompok referensi yang sangat dipercaya cenderung memiliki
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pengaruh informasional terhadap konsumen. Oleh karena itu,
beberapa pemasar menggunakan ahli-ahli yang diskusi luas untuk
mendukung produknya dan menjelaskan pada konsumen mengapa
produk tersebut baik. Informasi dapat dipindahkan dari kelompok
referensi ke konsumen dalam tiga cara. Kadang kala pengaruh
informasional dengan sengaja dicari oleh konsumen untuk
mengurangi resiko dalam membuat suatu keputusan atau untuk
membantu mereka mempelajari bagaimana cara melakukan suatu
perilaku tertentu. Selain itu informasi dikirim secara tidak sengaja,
yang terakhir yaitu ketika anggota kelompok referensi memulai
proses tersebut.

Pengklasifikasian “kekuatan” berikut ini akan menolong kita
untuk membedakan alasan seseorang memiliki kekuasaan di atas
orang lain, mengetahui tingkat pengaruh yang diikuti dengan
sukarela dan mengetahui apakah pengaruh tersebut memiliki efek
yang berkesinambungan sekalipun sumber kekuatannya sudah
tidak ada lagi. Menurut Solomon (2004:367) pengklasifikasian
kekuatan kelompok referensi adalah sebagai berikut:

1) Kekuatan Referensi

fika seseorang mengagumi kualitas vang dimiliki oleh orang
lain atau suaty grup, dia akan berusaha untuk meniru kualitas
tersebut dengan meniru perilaku kelompok referensi tersebut
sebagai acuan untuk membentuk preferensi. Kekuatan ini sangat
Penting bagi banyak strategi pemasaran karena konsumen akan
secara sukarela mengubah perilaku mereka untuk menyenangkan

atau menjadi serupa dengan kelompok referensi.
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2)  Kekuatan informasi

Seseorang  bisa memiliki ini semata-mata karena dia
mengetahui sesuatu hal yang ingin diketahui oleh orang lain,
Orang yang memiliki kekuatan ini dapat mempengaruhi opini
konsumen karena mereka memiliki akses kepada informasi
tersebut.

3) Kekuatan legitimasi

Adakalanya seseorang memiliki kekuatan yang diberikan
kepadanya melalui persetujuan sosial, seperti kekuatan yang
dimiliki oleh polisi. Kekuatan legitimasi, biasanya ditujukan
dengan penggunaan seragam, seperti dokter yang mengenakan
seragam putih-putih untuk menunjukkan kekuatan mereka atas
pasien, serta pegawai banlk yang mengenakan seragam untuk
menunjukkan kekuatan mereka sebagai orang yang layak

dipercaya.

4) Kekuatan keahlian

Konsumen sering kali dipengaruhi oleh para ahli vang
dianggap memiliki kapasitas yang memadai untuk menilai suatu
produk secara objektif. Stephen Hawking, yang menderita penyakit
Lou Gehring, dipergunakan oleh US Robotics untuk mengiklankan
modem yang mereka produksi, dengan berkata, “Badan saya boleh
saja terikat pada kursi roda ini, namun melalui internet saya dapat
dengan bebas bepergian ke ujung jagat raya”.

Kekuatan keahlian, seperti yang dimiliki oleh hawking,
diperoleh dengan cara menguasai pengetahuan atau keterampilan

tertentu.

27

5) Kekuatan imbalan
Apabila seseorang atau suatu kelompok referensi memiliki
cara untuk memberikan positive reinforcement, kelompok tersebut
akan memiliki kekuatan atas konsumen sampai batas dimana
reinforcement tersebut menjadi bernilai atau diinginkan. Imbalannya
dapat berupa kenaikan gaji atau yang lain.

6)  Kekuatan Coercive
Kekuatan coercive terjadi apabila proses mempengaruhi
konsumen dilakukan dengan cara intimidasi sosial atau fisik. Suatu
ancaman mungkin bermanfaat dalam jangka pendek tetapi tidak
akan menghasilkan perubahan perilaku atau sikap yang
permanent. Hal ini jelas menunjukkan alasan kenapa kekuatan

coercive jarang dli pergunakan dalam hif[zmg pemasaran.

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kelompok Referensi

Schiffman (2004:293) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang
berdampak pada pengaruh kelompok referensi, adalah:
L Informasi dan pengalaman

Orang yang memiliki pengalaman langsung dengan
suatu  produk atau jasa, atau dengan mudah dapat
memperoleh informasi yang lengkap mengenai hal itu, kecil
kemungkinan dipengaruhi oleh nasehat atau teladan dari
orang lain. Sebaliknya, seseorang yang sedikit atau sama
sekali tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk atau
jasa, tidak mengharapkan untuk memperoleh informasi yang
obyektif mengenai hal itu, lebih mungkin mencari-cari

nasehat atau teladan dari orang lain.
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Kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan kelompok referensi
Kelompok referensi yang dirasakan kredibel, menarik,
dan berkuasa dapat menimbulkan perubahan sikap dan
perilaku konsumen. Sebagai contoh, jika pada konsumen
ingin sekali memperoleh informasi yang tepat tentang kinerja
atau kualitas suatu produk atau jasa, mereka mungkin
terbujuk oleh orang-orang yang mereka anggap dapat
dipercaya dan berpengatahuan. Jadi, mereka lebilh mungkin
terbujuk oleh sumber-sumber yang memiliki krebilitas tinggi.
Jika para konsumen sangat memperhatikan penerimaan
dan persetujuan orang-orang yang mereka sukai, yaitu orang-
orang yang ingin mereka tiru, atau yang memberi status atau
berbagai manfaat lain, mereka mungkin menggunakan
pilihan produk atau merek mereka atau sifat-sifat perilaku
Apabila

kekuasaan vang L‘lnpnf dignakan seseorang atau kclﬂmpﬁk

lainnya. konsumen sangat memperhatikan
mereka, mungkin mereka akan memilih produk, atau jasa
yang sesuai dengan norma orang atau kelompok itu untuk
menghindari ejekan atau hukuman.

Berbagai kelompok referensi yang berbeda mungkin
mempengaruhi kepercayaan, sikap, dan perilaku seseorang

pada waktu yang berbeda atau pada keadaan yang berbeda.

Sifat menonjolkan produk

Pengaruh potensi yang dimiliki suatu kelompok referensi
terhadap keputusan untuk pembelian, berbeda menurut
seberapa menonjolnya produk itu secara visual atau verbal
terhadap yang lain-lainnya. Produk yang menonjol secara
visual adalah produk yang mencolok dan diperhatikan
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(seperti barang mewah atau produk baru); produk yang
menonjol secara verbal mungkin sangat menarik, atau
mungkin dapat digambarkan dengan mudah dibandingkan
yang lainnya. Produk yang sangat menonjol dan
mengungkapkan status (mobil baru, pakaian yang modis,
laptob yang manis bentuknya, atau perabot rumah) mungkin
sekali dibeli dengan memperhatikan reaksi orang lain yang
memiliki kaitan. Produk-produk yang dipakai sendiri dan
kurang menonjol (buah kaleng atau sabun cud) kecil
kemungkinannya dibeli dengan mengacu kepada kelompok

referensi.

Dalam pemilihan layanan penjualan kerrawang busana
muslim, banyak kelompok yang kemungkinan dijadikan referensi
oleh konsumen diantaranya perwakilan layanan pelanggan,
keluarga atau teman dekat.

Perwakilan layanan pelanggan produk lokal berperan sebagai
pemberi informasi tentang kerajinan karawo busana muslim.
Didalam memberikan informasi tersebut perwakilan layanan
Pelanggan sering dijadikan acuan oleh masyarakal didalam
Keputusannya mengeunakan kerajinan lokal.

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling
penting dalam masyarakat, dan dia telah menjadi objek penelitian
yang ekstensif. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan
Primer yang paling berpengaruh. Kita dapat membedakan antara
dua keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi terdiri
dari orang tua dan saudara kandung seseorang. Dari orang tua
seseorang mendapatkan orientasi atas agama, politik dan ekonomi
Sérta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Bahkan jika pembeli tidak
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lagi berinteraksi secara intensif dengan keluarganya, pengaruh
keluarga terhadap perilaku pembeli dapat tetap signifikan. Di
negara-negara dimana orang tua tinggal dengan anak-anak mereka
yang dewasa, pengaruh mereka dapat menjadi sangat besar.
Pengaruh yang langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari
adalah keluarga prokreasi, yaitu pasangan dan anak-anak
seseorang.

Teman sebagai orang yang memiliki tingkat interaksi
dibawah keluarga dalam memberikan anjuran kepada konsumen
dapat menjadi sumber informasi bagi masyarakat. Sehingga
keyakinan masyarakat terhadap kehandalan suatu lavanan dalam
memotivasi konsumen untuk membeli produk kerajinan [okal

(karawo) kemungkinan besar dapat dipengaruhi oleh teman.

3l

BAGLAN LIMA

Nilai Pelanggan (Customer Value)

Kc&cundurungan pemasaran pada tahun 1980-an dan 1990-an,

telah mendorong banyak perusahaan mencari cara untuk
mengukur kepuasan, loyalitas dan nilai, sebagai upaya untuk
merancang  strategi dalam meningkatkan pendapatan usaha
mereka. Kecenderungan ini terus meningkat sehingga menuntut
perusahaan untuk terus memperhatikan dan  memuaskan
pelangoannya.

Konsep nilai merupakan satu hal yang harus diperhatikan
dalam  suksesnya pemasaran  dan mencapai  kepuasan
konsumen/pelanggan. Dewasa ini banyak praktisi dikejutkan oleh
banyak buku dan pembicara-pembicara yang menggunakan fase
yang berorientasi pelanggan seperti; customer focus, customer
satisfaction, customer service, customer delight, customer loyality, and
Clstomer value, (Gale: 1997:1).

Paradigma custoner satisfaction telah lama digunakan, secara
lilﬂﬂ diadopsi di Amerika Utara, dan mulai diterapkan di Eropa.
Paradigma customer value merupakan paradigma yang lebih baru,
termasuk didalamnya adalah elemen-elemen dari paradigma
Customer sakisfaction ditambahkan dengan banyak keistimewaan

tambahan lainnya, dan sekarang ini telah diadopsi dan disebarkan



32

secara lebih luas bagi perusahaan-perusahaan besar dalam rangka
menghadapi milenium baru yang akan datang. Hal ini selaras
dengan apa yang diungkapkan oleh Cronin, barady & Hult
(Duman, 2002:i1) bahwa percerved value merupakan konsep baru
yang saat ini telah diterima oleh para akademisi dan praktisi.
Kedua paradigma tersebut sebenarnya saling melengkapi, namun
masing-masing paradigma memiliki penekanan yang berbeda.

Doyle (2002:70) mengungkapkan tentang tiga prinsip yang
dapat dilakukan cleh perusahaan dalam menciptakan customer
value. Keliga prinsip tersebut yaitu:

1. Perusahaan harus memahami bahwa dalam memilih di
antara perusahaan yang bersaing, pelanggan akan memilih
penawaran yang memiliki nilai terbaik.

2. Pelanggan menginginkan produk atau jasa untuk memenuhi
kebutuhannya. Kebutuhan tersebut dapat berupa kebutuhan
emosional, ekonomi atau kombinasi di antara keduanya, Nilai
(Value) disini merupakan perkiraan pelanggan terhadap
kemampuan produk atau jasa untuk memuaskan kebutuhan
mereka.

Dibandingkan hanya memfokuskan pada suatu transaksi

(%]

dengan pelanggan, perusahaan akan memilih untuk
menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan,
melalui kepercayaan yang dibangun antara perusahaan dan
pelanggan dan mempertahankan pelanggan yang loyal dan

yang terus membeli produk perusahaan.
Kotler (2003:60) mendefinisikan nilai pelanggan sebagai
berikut: “Customer delivered wvalue is the difference between e

prospective customers” evalualion of all the benefits and all the costs of an
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offering and the perceived alternatif”. Kotler mendefinisikan bahwa
nilai yang diterima pelanggzan (Custoner deliver valie) merupakan
perbedaan antara evaluasi pelanggan prospektif atas semua
marnfaat dan semua bia}?a dari suatu penawaran dan alternatif yang
diterima.

Monroe (Wahyuningsih, 2004:5) mendefinisikan customer
valie sebagai berikut: “cutomer walie as the ratio between perceived
benefits and percerved sacrifices .

Disamping itu Kotler (2003:11) mendefinisikan value sebagai
berikut: “We define value as ratio between what the customer gets and
what fie gives. The customer gets benefits and assumes cost. The benefits
include functional benefits and cmotional benefits. The eosts :'Jacn';ufe
tonetary cost, time cost, energy cost and psychic cost.” Maksudnya nilai
adalah perbandingan (rasio) antara apa yang konsumen da-pntkan
dengan apa yang mereka keluarkan. Konsurmien mendapatkan
benefit (keuntungan) dengan mengeluarkan biaya, Manfaal terdiri
dari manfaat fungsional dan manfaat emosional. Sedangkan yang
termasuk kedalam biaya adalah biaya moneter (uang), biaya w:’aki‘u,
biaya tenaga, dan biaya psikis.

Jadi dari definisi di atas customer value merupakan rasio
ﬂrl1ta fa manfaat yang dirasakan dengan pengorbanan  yang
iFJ!:asakan. Manfaat yang dirasakan adalah kombinasi dari atribut
fisik, atribut pelayanan dan technical support yang tersedia yang
berhubungan dengan penggunaan dari suatu produk. Sedangkan
Pengorbanan yang dirasakan meru pakan biaya total termasuk
!E‘trga pembelian dan starting cost (biaya akuisisi, transportasi,
Mstalasi, penanganan pesanan) dan biaya pasca pembelian
(Perbaikan dan perawatan, resiko kinerja yang buruk).
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Sedangkan Wahyuningsih mendefinisikan customer walue
sebagai perbedaan antara total manfaat dengan pengorbanan yang
dirasakan oleh pelanggan. Staat, Bauer & Hammerschmid

(2002:2006), mengungkapan tentang konsep customer value sebagai
berikut:

The general concept of customer valiue models the customer's trade

aoff betwen all recerved tontputs (positive COSEQUENCES, miffty} e

all in piits (sacrifeces, cost) across the entire process of ;Jrrrdmsi.‘rlg

and using the good.

Staat mengungkapkan bahwa customer value merupakan
perfukaran antara output dengan input yang diterima. Qutput
sendiri merupakan kegunaan atau konsekuensi positif, sedangkan
input merupakan biaya atau pengorbanan.

Bjork (2000:412). Mendefinisikan customer wvalue sebagai
berilkut:

Total Perceived Value is the consumer’s gverall assessment of the
utility of a product based on perception of what is received and what
is given, hns q transaction (transaction benefits/transaction costs)
and relationship dimension ( relationship benefit/relationship costs).

Menurut  Bjork, customer wvalue merupakan penilaian:

keseluruhan dari kegunaan suatu produk berdasarkan pada apa
yang diterima dengan apa yang ditawarkan. Dimensi yang

digunakan adalah dimensi transaksi dan dimensi hubungan.

Grewal (Al Sabbahy, et.al2002:4) mengungkapkan bahwa

definisi perceived value terdiri dari perceived acquisition value dan

percewved  transaction  value. Grewal mendefinisikan perceived

acquisition value sebagai berikut:
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~..the perceived net gains associated with the products or services

acquired, That is the perceived acquisition value of a product will be

positively imfluenced by the benefit buyers belicve they are getting
by acquiring and using the product and negatively influenced by the
money given up to acquire the product.

Selanjutnya Grewal juga mendefinisikan perceived transaction
valie sebagai berikut:

The perception of psychological or pleasure obtained from taking

adoantage of the financial terms of the price dea.

Dari definisi di atas, Grewal mengungkapkan bahwa perceived
acquisition value merupakan nilai yang diterima pelanggan yang,
berhubungan dengan produk atau jasa yang dibutuhkan. Perceived
acquiring valie dari produk akan dipengaruhi secara positif oleh
keyakinan pembeli akan manfaat yang diterima dari pengeunaan
produk dan dipengaruhi secara negatif oleh uang yang dikeluarkan
untuk memperoleh produk tersebut. sedangkan perceived transaction
valtie merupakan  persepsi psikologis atau kesenangan yang
diperoleh dari  keun fungan dalam bentuk fmansial yang
berhubungan dengan harga itu sendiri.

Memurut Zeithaml (Chen & Du binsky, 2003:329) Perceived
valtte didefinisikan sebagai berikut: Perceived value is the customer's

overall assesment af the utility of a product based on pe reeptions of what is

received and what is fiven,

Zeithaml dan Bitner (2003:490) sendiri membagi nilai menjacli
Smpat makna yang berbeda, keempat makna tersebut yaitu:
1. Nilai adalah ha rga yvang rendah
Beberapa pelanggfm menyamakan nilai dengan harga yang

rendah, ini menunjukkan bahwa apa yang mereka berikan




36

k=l

dalam bentuk uang yang paling penting dalam persepsi
mereka.

Nilai adalah nilai yang diinginkan dalam produk dan jasa.
Dibandingkan memfokuskan pada uang yang mereka
bayarkan, beberapa pelanggan menekankan pada manfaat
yang mereka terima dari suatu barang atau jasa sebagai
kompeonen paling penting dari nilai. Jadi harga adalah hal
yang kurang penting dari pada kualitas yang dapat
mementhi Keinginan.

Nilai adalah kualitas yang diperoleh dari harga yang
dibayarkan

Pelanggan lain melihat nilai sebagai pertukaran antara uang
yang mereka bayarkan dengan kualitas yang mereka terima.
Nilai adalah nilai yang di dapat dari produk vang akan
diberikan.

Beberapa pelanggan mempertimbangkan semua manfaat
yang mereka terima sama dengan semua yang mereka
korbankan (uang, waktu dan usaha) dalam memberikan nilai.
Berdasarkan definisi-definisi di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa customer value merupakan pertukaran antara manfaat
yang dirasakan dengan pengorbanan yang dirasakan oleh

p:—:]auggan.

Untuk memahami custoner  oalue, maka }:rerlu untuk

mengetahui dimensi-dimensi yang digunakan untuk mengukur

customer value tersebut. Berikut ini akan disajikan tentang berbagai

macam dimensi customer value yang digunakan oleh para ahli.

Kotler (2003:60,253) mengungkapkan bahwa dimensi dari

customer value terdiri dari:
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Manfaat Pelanggan (Customer Benefit)
Berbagai macam kegunaan atau manfaat yang terdapat dalam
suatu produk atau jasa yang ditawarkan produsen dan dapat
diterima  pelanggan atau  pelanggan  sesuai  dengan
harapannya. Macam-macam manfaat yang diharapkan
pelanggan tersebut terdiri dari manfaat produk, manfaat
pelayanan, manfaat karawo, dan manfaat citra.
Biaya Pelanggan (Customer Cost)
Berbagal macam pengorbanan yang diperkirakan pelanggan
akan terjadi dalam mengevaluasi, memperoleh  dan
menggunakan produk atau jasa. Macam-macam biaya vang
dikeluarkan pelanggan yaitu biaya moneter, biaya waktu,

biaya tenaga, dan biaya psikis.

Dimensi Customer Value yang diungkapkan oleh Kotler dapat

dilihat pada Gambar 2.2 berikut ini:

I._

Product Benefit | —

Service Be neﬁf E,t—— T4

25
%, !
B

v-L Totil Cost

Sumber: Kotler & Keller (2006: 253 )

Gambar 5.1 Dimensi Customer Value
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Monroe (Wahyuningsih,2005:4) mengidentifikasi customer

valie sebagai pertukaran 2 variabel yaitu Benefit (Manfaat) dan
Sacrifice (Pengorbanan) yang akan diuraikan di bawah ini:

L.

Benefit (Manfaat); menurut Monroe,

merupakan kombinasi dari atribut fisik, atribut pelayanan,

Perceived  benefit,

dan technical support yang tersedia yang berhubungan dengan
beberapa situasi penggunaan.

Sacrifice (Pengorbanan) didefinisikan oleh Monroe sebagai
biaya total yang diterima pembeli termasuk: harga pembelian,
starting cost (biaya akuisisi, bia}ra fransport, instalasi,
penanganan pesanan), biaya pasca pembelian (perbaikan dan
pemeliharaan), resiko kinerja yang buruk. Biaya akuisisi
termasuk  biaya psikologis dalam  pemilihan dan
membandingkan, biaya fisik pencarian seperti berjalan,

mengemudi, dan parkir.

Menurut Soutar & William (2004:1417-1419), Customer value

memiliki 4 (empat) dimensi yaitu:

1

3

Milai Value), didefinisikan

sebagai kegunaan yang dirasakan yang diperoleh dari

Fungsional (Functional yang
kapasitas alternatif dari fungsional atau kinerja fisik.

Nilai Emosional (Emotional Value), yang didefinisikan sebagai
kemampuan produk/jasa untuk menimbulkan perasaan atau
pernyataan afeksi.

Milai {Social Valuel,
kegunaan yang dirasakan yang diperoleh dari hubungan

Sosial vang didefinisikan sebagai
alternatif dengan satu atau lebih kelompok sosial.

Nilai Epistemik (Epistemic Value), didefinisikan sebagai
kegunaan yang dirasakan yang diperoleh ketika produk
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menimbulkan  keingintahuan, ~memberikan kesenangan

dan/atau kepuasan yang diharapkan.

Wahyuningsih (2004:6) mengungkapkan bahwa dimensi

customer valtte terdiri dari Benefit dengan Sacrifice yang merupakan

komponen dari nilai yang dirasakan oleh pelanggan. Manfaat dan

pengorbanan yang dirasakan oleh pelanggan terdiri dari manfaat

fungsional dengan pengorbanan fungsional, manfaat sosial dengan

pengorbanan sosial, manfaat emosional dengan pengorbanan

emosional yang akan diuraikan di bawah ini:

1,

fa

Finctional Value. Ada dua konstruk dari Functional Value yaitu
manfaat fungsional (functional benefit) dan  pengorbanan
Manfaat

diasosiasikan sebagai kualilas sedangkan pengorbanan

fungsional  (functional  sacrifice). fungsional
fungsional diasosiasikan sebagai harga produk,

sucial Value merupakan kegunaan yane dihubungkan dengan
kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri.
Pelanggan merasakan manfaat sosial ketika mereka membeli
produk yang diasosiasikan secara positif oleh kelompok
sosial. Wahyuningsih (2004:8) mendefinisikan manfaat sosial
dengan mengacu pada konsep yang diungkapkan oleh
Sweeney dan Soutar (2001) yang membagi manfaat sosial ke
dalam 4 item yaitu: (1) produk yang dapat membantu
pelanggan untuk merasa diterima, (2) meningkatkan persepsi
pelanggan, (3) membuat kesan yang baik di hadapan orang
lain: dan (4) memberikan persetujuan sosial pelanggan, Di
samping manfaat sosial yang dirasakan, pelangean juga akan
merasakan pengorbanan sosial yang didefinisikan sebagai

resiko

yang pelanggan terima secara sosial karena
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dikembangkan oleh Wahyuningsih.

menggunakan produk yang merupakan bagian dari
pengorbanan sosial.

Emotional Value dapat diklasifikasi ke dalam dua konstruk
yaitu emotional benefit (manfaat emosional) dan enofional
sacrifice  (pengorbanan emosional). Manfaat emosional
termasuk kenyamanan, keamanan, kesenangan, kebahagian,
kejutan, dll. Sedangkan pengorbanan emosional termasuk:
rasa marah, takut, sedih, rasa bersalah dan lain-lain.

Gambar 2.3 menyajikan komponen customer value yang

Benefit

Sumber: Wayunungsih, (2004:5)

Gambar 2.3 Dimcensi Customer Value

Berbeda dengan Wahyuningsih, menurut Naurnann (2000:2),

dimensi Cristoner Value terdiri dari;

E

Product  Quality  (Kualitas  produk); mengacu pada
keistimewaan fangible yang pelanggan evaluasi.
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Service Quality (Kualitas Pelayanan); Faklor pelayanan
termasuk penanganan keluhan, ketersediaan inforniasi, call
center, dll.

Price (Harga); harga disini termasuk harga jual, harga
promosi, biaya pemeliharaan, perbaikan dan biaya operasi.
Image (Citra); termasuk karyawan yang profesional, inovasi,
keterlibatan komunitas, dil.

Dimensi customer value yang dikembangkan oleh Nauman
(2000) dapat dilihat pada Gambar 2.4 berikut ini:

Sumber:: Naumamn (2000); A White Pager

Gambar 2.4. Dimensi Customer Valie




Petrick (2004:31) mengungkapkan bahwa dimensi customer
value terdiri dari:
1. Quality yaitu penilaian pelanggan atas superioritas
keseluruhan produk atau jasa.

B

Emotional response yaitu penilaian deskriptif atas kesenangan
vang produk atau jasa berikan pada pelanggan.

Monetary price yaitu harga (moneter) dari produk atau j asa.

4. Behavioral price yaitu harga (non moneter) dari memperoleh
produk, termasuk waktu dan usaha untuk mencari produk

tersebut,

o

[mage/Reputation yaitu prestis atau status produk yang

diterima oleh pelanggan berdasarkan citra dari pen}-'edianya‘

Menurut Staat, Bauer & Hammerschmidl (2002:206), dimensi
customer value terdiri dari output dan input. Dimana atribut output
yaitu atribut perfermance yang terdiri dari reliability, kenyamanan
dan keamanan. Sedangkan input yaitu investasi untuk mempereleh
dan mengegunakan jasa yang terdiri dari atribut harga dan
pengorbanan non monetcr seperti waklu, resiko dan biaya
pencarian.

Desarbo, Jedidi, dan Sinha (2001:845-857) mengungkapkan
bahwa customer value terdiri dari dua dimensi yaitu dimensi Quality
dan Price. Indikator Quality sendiri terdiri dari Power Relibility,
Preventive maintenance, Account representative, Technical stupport.
Repair service, Customer servic, Record keeping dan Billing,

Al-sabbahi (2002:2) mengidentifikasi dimensi Customer wvalue
terdiri dari dua yaitu ecquisition wvalue dan  transaction wvalie.
Acquisition wvalue nierupakan keuntungan yang dirasakan

sehubungan dengan konsumsi produk atau jasa. Acquisition value
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memiliki hubungan dekat dengan manfaat yvang dirasakan dan
pengorbanan yang dirasakan. Nilai akuisisi dipengaruhi secara
positif dengan manfaat produk dan dipengarahi secara negatif
dengan uang yang dikeluarkan untuk memperoleh produk.
Sedangkan fransaction wvalue didefinisikan sebagai persepsi dari
kepuasan psikologis atau kesenangan vang diperoleh dari
keuntungan dalam bentuk keua ngan atau harga.

Konsep Customer Value

Dengan  demikian meningkatmya penelitian mengenai
customer value, terdapat peningkatan pula berbagai konsep custonter
valu dalam literatur pemasaran. Ada tiga kelompok cara dalam
mengkonseptualisasi  customer value. Pertama, para ahli vang
mendefinisikan  customer wvalue sebagai  suatu fungsi; kedua,
mendefinisikan customer value sebagai suatu rasio dan kelompok
terakhir adalah para ahli yang mendefinisikan customer wvalue
sebagai suatu perbedaan, Wahyuningsih (2004:6) meringkaskan
ketiga  kelompok konsep custemer wvalue  dalam persamaan
matematis disajiakan pada Tabel 2.2, Tabel 2.3 dan Tabel 2.4
L. Konsep Custonter Value

Konsep customer  value sebagai suatun fungsi yang

dikembangkan oleh para peneliti dapat dilihat pada tabel 2.2
berikut ini:
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Tabel 2.2
Customer Value sebagai Suatu Fungsi
Penulis, Metodologi Konsep Customer Value t.ialam
Tahun persamaan Matematis
Band, 1991 Konseptual Value = f{{Customer relationships,
Performance, People)
Bolton  dan | Empiris Value = f(Quality,
Drew, 1991 Sacrifice,Characteristics,
Performance, Expectation,
Disconfirmation)
Patterson dan | Empiris Value = f[Perceived, Performance,
Spreng, 1997 Price)
Mittal dan | Konseptual Value = f{Performance, Price,
Shett, 2001 Persanalitions)
Petrik, 2002 Empiris Value = f{{Quality, emotional
Response;
Monetry price, Behavioral price,
_ Reputation)
Sweeney dan | Empiris Value = {Emetional, Social,Quality,
Soutar, 201 Price)

Sumber; Walynuningsih (2004:5)

Menurut para ahli yang mendefinisikan customer ovalue
sebagai suatu fungsi, menyarankan bahwa nilai (value) dibuat dari
sejumlah variabel. Dalam penelitian empiris mereka membuat
perbedaan antara variabel positif (misalnya kualitas) dengan
variabel negatif (misalnya harga). Mereka mengasumsikan semua
variabel termasuk harga memiliki koefisien positif dengan meminta

pelanggan meranking kepentingan dari variabel-variabel tersebut.

2. Konsep Customer Value sebagai suatu rasio

Konsep  customer  wvalue

rasic
dikembangkan oleh para peneliti dapat dilihat pada Tabel 2.3

seba gai  suatu yang

Tabel 2.3
Customer Value sebagai Suatu Rasio
lTenu lis, Matsdalogi Konsep Customer Value dalam persamaan
Fahun Matemalis
Monros, Konseptual Benefits
L v T
1991 Value= Sdcrifices
rr-h_'-!ufl.cn bac | Konseptual Bencfits
b Wilson et e
al, 1995 Valye - Price
Revald dan | Konseptual! | value =
Gronroos, Diskusi Eprisende EI:’_“L’,I':IU'.: + Relaiionshin  Benefits
1998 Epivods Sacrffices -+ Relarlanshio é'{'!{'.'-'lr'ﬁcn::f
Christoper, | Konseptual/ Perception of Benefity
1596 iskusi : 3
) Diskusi Value = 10t Cost OF Sacrifices
Heskett, Konseptual Vialue =
Sassor el al, Besult produced for the custamer + Process Quelin:
_]_EE Price fo the customer + vost of f:a]'rf."r.l'r;é:{' the service

Sumber: Wahyuniigsih (2004:5)

Selain para penulis yang tercantum pada tabel 2.3 konsep
Cistomer valye sebagai rasio juga digunakan oleh Staat, Bauer,
Hammerschmidt (2002:206) yang mengukur customer value sebagai
Asio antara output dengan input . Output di sini terdir dari
Ferformance, comfort, dan safety. Sedangkan inputnya adalah price
dan non monetery sacrifice (time, risk, search cost).
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Konsep customer value sebaga rasio mencatat bahwa dalam
pembelian produk, pelanggan akan membagi manfaat yang
dirasakan (perceived benefit) dengan pengorbanan yang dirasakan

(perceveid sacrifice).

3. Konsep customer value sebagai suatu perbedaan
Konsep customer wvalue sebagai suatu perbedaan yang
dikembangkan oleh para peneliti dapat dilihat pada Tabel 2.4 di

bawah ind:

Tabel 2.4

Customer Value sebagai Suatu Perbedaan
Penulis, Metodologi | Konsep Customer Value dalam
Tahun ) persamaan Matematis
Doods,Monroe et | Empiris Value = Quality — Sacrifice
al, 19591

Crisaffe dan Empiris Value = (Quality + Customer Focus
Kumar, 1995 + Perceived Industry Leadership)
—[rice

Eggert dan Ulaga, | Empins Value = Benefits — Sacrifices
2002
Lapiere, 2000 Empiris Value = Benefits —Sacrifices

McDougall dan Empiris Value = Benefits — Cost
Levesque, 2000
Van De Haar, Empiris
Kemp etal, 2001
DeSarbo, Jedidi et | Empiris
al, 2001

Value = Benefits — Sacrifices

Value = Quality — Price

Saumber; Walnpotingsih (2004:6)
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Kotler (2003) dan Naumann (1995) juga mengembangkan
konsep customer value sebagai perbedaan antara benefit dengan
sacrifice. Benefit dikenal sebagai komponen dari apa yang pelanggan
dapatkan dari produk dan sacrifice dikenal sebagai komponen dari
apa yang pelanggan berikan untuk memperoleh produk.

Konsep customer value sebagai perbedaan mengindikasikan
bahwa pelanggan mengevaluasi nilai dengan mengurangi
pengorbanan yang dirasakan (perceived sacrifice) dari manfaat yang

dirasakan pelanggan (perceived benefit).

4. Keterbatasan masing-masing konsep custoner value

Sebagaimana dijelaskan di atas, bahwa definisi nilai sebagai
suatu  fungsi masih belum optimal. Wahyuningsih (2004:6)
mengemukakan beberapa alasan dari keterbatasan masing-masing
konsep cusiomer value berdasarkan perspektif matematika dan
perspektif perilaku yang akan dijelaskan dibawah ini. Dalam
memperoleh produk, pelanggan akan memberikan seuatu dan
menerima sesuatu. Jadi, ada pertukaran antara manfaat dan
pengorbanan untuk membeli produk. Tebihk jauh, pelanggan
membandingkan antara manfaat dengan pengorbanan, yang
menyarankan bahwa kedua wvariabel tersebut merupakan
perhitungan antara berapa banyak manfaat vang mereka terima
dibandingkan dengan beberapa banyak pengorbanan (harga, energi
dan usaha) yang mereka keluarkan. Konsekuensinya adalah dalam
Persamaan matematis tidak mungkin untuk menjadikannya suatu
fungs; hanya dengan menghitung nilai (value) dengan menambah-
kfm manfaat yang dirasakan secara bersama-sama. Jadi definisi
nilaj sebagai suatu fungsi memiliki kelemahan baik secara
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matematis maupun perilaku. Karena variabel manfaat koefisien
positif dan variabel pengorbanan memiliki koefisien negatif, jadi
lebih baik jika konsep tersebut secara eksplisit menggunakan model
“manfaat-pengorbanan”.

Dalam penelitian ini pendapat yang menjadi rujukan utama
adalah nilai pelanggan sebagai suatu perbedaan. Karena antara
benefit dan sacrifice memiliki perbedaan, dimana manfaat lebih
memfokuskan pada nilai manfaat yang dirasakan pelanggan
sementara nilai pengorbanan lebih menekankan pada bagaimana
produk tersebut dirasakan dan apa produk tersebut sesuai dengan

nilai pengorbanan yang sudah dikeluarkan pelanggan.

Penelitian Terdahulu

Hasil penelitian terdahulu tentang atribut produk, kelompok
referensi dan nilai pelanggan, telah dianalisis dan dicantumkan
dalam lampiran 1 (hal 61-63). Beberapa peneliti terdahulu yang

berhubungan penelitian ini adalah dari;

Slamet (1999) mengemukakan bahwa proses pengambilan:

keputusan konsumen memiliki perbedaan baik dari segi ekonomi,

lingkungan situasi pembelian, strategi pemasaran, dan keterikatan

konsumen dalam berbelanja pada dasarnya sangat ditentukan oleh

sikap masyarakat kota terhadap pedagang eceran fradisional dan
pasar swalayan.

Sementara itu Remi (2002) mengemukakan bahwa perasaan
konsumen menjadi sebuah ketetapan pilihan sebagai strategi
pemasaran  lebih  berhubungan dengan  proses akuisisi
dibandingkan konsumsi dan kenyamanan dari produk dan jasa ifu
sendiri. Sebab saat mengevaluasi dampak pilihan tidak langsung
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menggunakan ukuran kepuasan konsumen, karena kita tidak
berasumsi bahwa pengalaman tersebut diperoleh saat pembelian.
Sehingga masih diperlukan ukuran menilai evaluasi konsumen
terhadap keseluruhan hubungan dengan pemasaran.

Graham  (2003) mengemukakan bahwa untuk da pat
mendorong keinginan konsumen terhadap suatu produk pemasar
dapat memfokuskan pada nilai pelanggan, konsisten dalam strategi
pemasaran dan memfokuskan untuk membangun  hal vm:g
menarik bagi konsumen. Sementara itu Wahyuningsih {iﬂﬂé}
mengemukakan bahwa nilai pelanggan memainkan suatu peran
yang crusial di dalam strategi pemasaran,

Disamping itu Mulyani (2006) mengemukakan bahwa setia P
pelaku bisnis senantiasa berusaha untuk menciptakan keunggulan
kompetitif di dalam memasarkan produknya, agar ma.mpu
bertahan dan sekaligus mampu memenangkan persaingan produk
sejenis yang dimiliki oleh pesaing, Peranan kualitas, merek,
kemasan, desain dan label produk tidak dipungkiri merupakan
mcaran  konsumen, karena merupakan bagian penting untuk
kepuasan pelanggan.

Dengan demikian bahwa atribut produk seperti kualitas,
merek, kemasan, desain dan label pada produk kerajinan karawo
busana muslim  akan dapat menciptakan keunggulan yang
kompetitif. Dengan memanfaatkan potensi pendekatan kelompok
referens; vang lebih kondusif dalam memasarkan produk busana
karawo akan menjadi titik perhatian konsumen.

Kotler & Keller (2006:344) mengatakan bahwa produk adalah
4Pa saja yang dapat ditawarkan kepasar untuk memuaskan suatu

keinginan atau kebutihan. Sedangkan menurut Cravens (2003:3)
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sebuah produk adalah sesuatu yang memiliki nilai disauatu pasar
sasaran dimana kemampuannya memberikan manfaat atau
kepuasan termasuk benda, jasa, organisasi. Berdasarkan pengertian
para ahli tersebut terlihat bahwa segala sesuatu yang berhubungan
dengan produk dapat dimanfaatkan oleh konsumen, sehingga
produk tersebut dapat mempunyai nilai lebih dari produk lainnya.
Atribut produk menurut Kotler & Armstrong (2006:228)
merupakan pengembangan suatu produk yang mengharuskan
perusahaan menetapkan manfaat-manfaat apa saja yang akan
diberikan produk tersebut. Manfaat-manfaat tersebut diwujudkan
dalam bentuk merek, label, kemasan, pelayanan dan kualitas yang
sangat berpengaruh terhadap reaksi pelanggan terhadap sebuah

pmduk.

Produsen berupaya agar variabel dari ]:rroduk tersebut sesuat

dengan keinginan konsumen. Keputusan variabel yang penting

dari atribut produk adalah kualitas, merek, kemasan, desain, label!

dan sebagainya. Produsen berharap bahwa atribut produk dapat’

memberikan . manfaat bagi semua  konsumen sehingga dnpat

menumbuhkan minat konsumen.

Kelompok referensi merupakan pengaruh sosial dalam suatic
perilaku konsumen. Kelompok referensi ini adalah aspek’

lingkungan sosial mikro bagi konsumen. Interaksi sosial dengan
kelompok referensi sering terjadi langsung dan bertatap muka,

yang mana dapat memberikan pengaruh langsung pada tanggapan:
afeksi, kognisi dan perilaku pada strategi pemasaran. Komunikast

antara kelompok referensi dengan konsumen terjadi karena

konsumen cenderung mencari informasi kepada pihak yang dirasa
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mampu mewakili keyakinan, sikap dan perilakui serta kebutuhan
dan keinginannya.

Dalam  keadaan konsumen memerlukan penambahan
pengetahuan dan nasehat, mereka akan mencari kelompok
referensl yang mampu memberikan informasi yang diperlukan.
Dua kondisi yang menyebabkan konsumen memerlukan informasi
adalah jika terdapat resiko pembelian yang cukup besar atau jika
pengetahuan produk konsumen produk karawo dirasa kurang.

Konsumen  cenderung untuk  mencari perband-ingan
mengenai sikap mereka dengan sikap kelompok referensi sebagai
upaya untuk mempertahankan keyakinan. Pemasar yakin bahwa
kecenderungan konsumen untuk mencari kesamaan dengan
memperbandingkan sikap juga tercermin dalam  interaksi
konsumen dan tenaga penjual sebagai komunikasi akan lebih
efektif jika konsumen melihat bahwa penjual mempunyai
kt_’.‘.'-iﬂl‘]'l:!El[‘t dalam sikap, cita rasa, karakter dan atribut lain yang
dianggap penting oleh konsumen.

Pemasar  memanfaatkan kelompok  referensi  untuk
memperkuat interaksi pemasaran mereka. Kelompok referensi
dengan perilaku normatif akan berperan pada konsumen yang
Menginginkan kesesuaian  sikap dengan kelompok rufe::ensi.
Kﬂcenderungan sikap meniru dari konsumen dipandang pemasar
sebagai sikap yang sangat berpengaruh karena memudahkan
iii:tﬂ::;:l; Es::bue::1 produk. I&Eemndenmgan b::lrﬁikap meniru lebih
3 pada face-to-face growp. Interaksi yang tinggi pada
Sebuah kelompok memberi kesempatan sebuah kelompok referensi
::][::; : da}]:;alt Iberlinch]-c sebagai titik tolak perilaku individu

P aktivitas pemasaran sebuah produk.
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Perubahan nilai marketing vaitu suatu pendekatan yang
menghubungkan proses pemasaran dengan nilai pemegang saham,
nilai pelanggan, serta nilai karyawan. Nilai pemegang saham lebih
bersifat terukur, lebih mudah dipahami oleh investor serta dipakai
sebagai ukuran finansial. Nilai pemegang saham ini akan tercapai
apabila perusahaan memiliki nilai pelanggan superior melalui
keunggulan bersaing yang dapat dicapai melalui tiga tahapan

utama yaitu value exploration, value creation, dan value delivery: dan

kesemuanya harus didukung oleh seluruh komponen yang menjadi

stakeholder.

a3

BAGIAN ENAM

Atribut Produk dan Kelompok Referensi
dalam Perspektif Nilai Pelanggan Kerajinan
Karawo Busana Muslim Studi Kasus

di Gorontalo

Karakteristik Pelangzan

Data mengenai Pelanggan telah diolah oleh peneliti dan
hasilnya dapat diketahui bagaimana karakteristik Pelanggan yang
mengeunakan produk karawo busana muslim yang diambil
sebagai Pelanggan. Selanjuinya karekateristik Pelanggan karawo
yang diambil sebagai pelanggan ini dapat dijadikan acuan untuk
menggambarkan karakteristik populasi yang sebenarnya, yaitu 86
Pelanggan yang mengaunakan produk karawo busana muslim di
Provinsi Gorontalo.

Segmen yang telah ditentukan oleh peneliti  guna
Mengeambarkan karakteristik Pelanggan yang mengeunakan
Pl‘f!duk kerajinan karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo
}iallu berdasarkan: 1) jenis kelamin, 2) usia, 3) jenis pekerjaan, 4)
T'mgkat pendidikan, 5) tingkat penghasilan, &) tingkat pembelian, 7)
Jarak tingeal dengan tempat penjualan, dan 8) sumber informasi
Pertama kali mengetahui lentang produk kerajinan karawo busana
Muslim. Segemen Pelanggan dilakukan untuk memudahkan pihak
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produsen kerajinan karawo di dalam memahami Pelanggannya,
karena Pelanggan dalam suatu segmen cenderung memiliki
persamaan dalam hal kebutuhan dan perilakunya.

Selanjutnya untuk mendapatkan gambaran dimaksud, maka
karakteristik Pelanggan dalam penelitian akan diuraikan berikut

ini.

Karaktersitik Pelanggan Berdasarkan Jenis Kelamin

Segmen Pelanggan yang menggunakan produk kerajinan
karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo berdasarkan jenis
kelamin menunjukkan bahwa sebagian besar Pelanggan yang
menggunakan produk karawo adalah wanita, Besarnya perbedaan:
antara jumlah presentase Pelanggan wanita dengan Pelanggan pria
yang mengeunakan produk kerajinan karawo busana muslim di

Praovinsi Gorontalo dapat dilihat pada diagram berikut ini:

Gambar 4.1 Distribusi Sebaran Responden
Berdasarkan Jenis Kelamin

B Wanita
H Pna

wranita; T1;
B3%

Hal tersebut dapat dijelaskan karena karawo busana muslin
sebagai pakaian wanita yang dipercaya memberi karakter elegan
bagi setiap pemakai menjadi lebih anggun dan cantik. Karawo
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pusana muslim yang bernuansa gaya tradisional maupun
modifikasi, semua sama memikatnya. Desain karawo busana saat
ini dibuat lebih kreatif dan cerdas memodifikasi beragam model
karawo busana muslim, baik modifikasi model, bahan, maupun
detailnya para desainer lokal Gorontalo. Partisipasi pria dalam
mengisi kuesioner kali ini diharapkan dapat memberikan persepsi
tentang cita rasa indah dari karawo busana muslim saat di kenakan
oleh pasangan mereka masing-masing. Sementara itu kalangan
wanita lajang (belum nikah) menggunakan produk karawo busana
muslim karena dorongan psikologis ingin terlihat lebih cantik dan

EHEELJ!L

Karakteristilk Pelanggan Berdasarkan Usia

Faktor usia Pelanggan turut mempengaruhi  pilihan
] -
Pelanggan untuk menggunakan busana muslim karawo, Hal ini
dapat dipahami bahwa orang dewasa memiliki preferensi terhadap
produlk ini,

i L T H

Karakteristik berdasarkan usia Pelanggan, paling banyak
adalah berusia antara 25 tahun hingga 45 tahun yaitu sekitar 53,5%
dan ; el :
an jumlah terendah adalah berusia di atas 45 tahun vaitu sekitar
1 i ) = . " = )
6,3%. Sementara itu Pelanggan dibawah usia 25 tahun sekitar

402%. Hal ini dapat diartikan bahwa yang dijadikan Pelanggan

= ! : :
dalah Qrang-orang yang mempunyai kemampuan untuk memilih
e . e ' o P

nggunakan karawo. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada

ambar 42 di ; : 8 i i
:5. ar 4.2 diagram sebaran Pelanggan berdasarkan usia berikut
11:




Gambar 4.2 Diagram Sebaran Responden Berdasarkan Usia
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Pelanggan yang menggunakan produk busana muslim

karawo di provinsi Gorontalo berdasarkan usia; Pelanggan usia’
kurang dari 25 tahun dideminasi kalangan pelajar dan mahasiswa,
dimana mereka tidak memiliki pendapatan atau penghasilan dan
hanya tergantung dari pendapat orang orang tua. Berbeda dengan
Pelanggan usia diatas 45 tahun diusia ini Pelanggan cenderung

berpikir lebih hemat dan memikirkan tabungan masa depan,’

sehingga waktu untuk belanja tidak menjadi penting, Kebanyakan

Pelanggan berusia antara 25-45 tahun. Hal ini dapat dijelaskan baik:
aspek psikologis maupun aspek ekonomi (finansial). Dari aspek:
psikologis, rentang usia 25-45 tahun merupakan saat seseorang

sudah berkeluarga atau merasa layak berkeluarga dan merasa

dapat hidup mandiri. Sehingga dari segi nilai prestise cenderung

memaksakan diri untuk membeli produk busana muslim karawo.

Dari aspek ekonomi, bahwa rentang usia 25-45 tahun merupakan
rentang usia seseorang yang keadaan finansialnya mulai mapan
dan sudah mapan, sehingga mereka dapat mewujudkan
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keinginannya berdasarkan nilai prestise untuk melakukan
pembelian produk busana muslim karawo ulang,

Karakteristik Pelanggan Berdasarkan Pekerjaan

Berdasarkan jenis pekerjaan Pelanggan khususnya pegawai
negeri dan mahasiswa yaitu sebesar 30.2% dan 29.1%. Dengan
demikian bahwa orang yang menjadi Pelanggan adalah sifatnya
perorangan, dalam arfian bahwa sebagian besar (61%) pengguna
busana karawo. Sementara jumlah Pelanggan terkecil adalah
bekerja sebagai wiraswasta dan pegawai swasta yaitu masing-
masing sebesar 19.8% dan 18.6%, sedangkan TNI/Polri hanya
sebesar 2.3%. Untuk lebih jelasnya dapatlah dilihat pada diagram

sebaran Pelanggan berdasarkan pekerjaan berikut ini:

| Gambar 4.2 Sebaran Responden Berdasarkan Pekerjaan
3[] L DEE - -- - " - a - ..E. = |
= £1:35
A0 6 S e
15 +— =
10 =
3 g s I —
] = ] ] — —
Pegawai Pegawai TMNUPoli  Wiraswasta  Lain-ain
L_ Megear Swasla

. Segmen Pelanggan yang menggunakan produk kerajinan
Arawo busana muslim berdasarkan pekerjaan terdiri atas pegawai
ey . ; B .

BPer], Pegawal swasta, wiraswasta, TINI/Folri, dan segmen lain-
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lain (mahasiswa, pensiunan, dan ibu rumah tangga). Gambar 4.3
menunjukkan bahwa sebagaian besar Pelanggan adalah pegawai
negeri yang kemudian diikuti dengan segmen pegawai swasta. Hal
ini dapat dijelaskan karena pegawai negeri diwajibkan oleh
pemerintah Provinsi Gorontalo untuk menggunakan karawo pada
hari-hari tertentu seperti jumat atau pelaksanaan kegiatan di Dinas
atau kantor masing-masing. Upaya vang dilakukan pemerintah
adalah untuk lebih mengenalkan kepada masyarakat Gorontalo
bahwa kerajinan karawo adalah maskot Gorontalo dan menjadi
sebagai kebanggaan tersendiri bagi masyarakat Gorontalo,
Dikalangan pegawai swasta karawo menjadi sebuah sumberd
inpirasi persaingan bisnis dengan membudayakan karawo di

kalangan pegawainya pada hari kerja tertentu,

Karakteristik Pelanggan Berdasarkan Pendidikan

Tingkat pendidikan dari Pelanggan sangat diperlukan untuk
menjawab setiap item pertanyaan kuesioner. Hal ini berarti bahwa
yang menjadi Pelanggan adalah benar-benar orang yang
mempunyai kemampuan menjawab pertanyaan. Pendidikan daris
Pelanggan terbanyak adalah berlatar pendidikan 5D yaitu 0%, SMP*
sebesar 0%, berpendidikan SMU/ Sederajat yaitu 46.5%, tingkat:
Diploma 16.3%, dan tingkat pendidikan sarjana yaitu 31.4% serta’
berlatar pendidikan Pascasarjana adalah yang terkecil yaitu 5.8%
dari total Pelanggan, Dengan demikian bahwa sebagian besar
(46.5%= dari tingkat pendidikan SMU/SMK sampai dengan
pendidikan pascasarjana) yang menjadi Pelanggan dalam
penelitian ini adalah orang yang mempunyai kemampuan dalam

menjawab pertanyaan kuesioner yang diajukan oleh peneliti.
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Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada diagram sebaran
Pelanggan berdasarkan tingkat pendidikan berikut ini:

Gambar 4.4 Diagram Sebaran Responden
Berdasarkan Tingkat Pendidikan
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Pendidikan formal yang dikenyam oleh Pelan ggan berkaitan
dengan tingkat intelektualitas dan kemampuan Pelanggan untuk
memahami berbagai informasi yane diterima khususnya mengenai
keunggulan dan kekurangan produk kerajinan karawo busana
muslim yang ditawarkan oleh perusahaan. Berdasarkan data
Pelanggan yang telah diolah, mayoritas Pelanggan yang
mengeunakan produk karawo busana muslim berlatar belakang
Pendidikan tingkat SMA/SMK. Hal ini menunjukkan bahw;ﬁ
Penyampaian informasi, komunikasi, sosialisasi dan tingkat
k':pen:ayaan dari sumber referensi karawo busana muslim di
Provinsi Gorontalo dipahami jelas oleh kelompok Pelanggan

Perpendidikan  SMA dan kemudian ditkuti dengan tingkat
Pendidikan sarjana.
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Karakteristik Pelanggan Berdasarkan Pendapatan

Mayoritas Pelanggan yang menjadi Pelanggan memiliki
tingkat penghasilan antara Rp.500.000,- sampai dengan
Rp.4.000.000,- yaitu sebesar 38.4% dan 39.5%. Sedangkan Pelanggan
yang berpenghasilan di atas Rp.4.000.000- sebesar 0%, dan
Pelanggan vang berpenghasilan di bawah Rp500.000,- hanya
sebesar 22%. Dengan demikian yang menjadi Pelanggan penelitian
ini adalah sebagian besar (77.9%) mempunyai penghasilan antara
Rp.1.000.000,- sampai dengan Rp.4.000.000,- per bulan.

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada diagram sebaran

Pelanggan berdasarkan tingkat penghasilan berikut ini;

Gambar 4.5 Diagram Sebaran Responden Berdasarkan Tingkat
Pendapatan
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Tingkat penghasilan sangat berpengaruh dalam keputusan.

Pelanggan karawo busana muslim melakukan pembelian ulang:

terhadap produk tersebut. Pegawai negeri dan swasta masuk
sebagai segmen yang dianggap memiliki kemampuan melakukan
pembelian atas produk karawo. Karena disamping dapat dibelt

dengan tunai juga dapat dibeli secara kredit atau angsuram.
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Berbeda dengan kalangan Pelanggan vyang tidak memiliki
Fenghasi]an tetap, mungkin mereka dapat melakukannya hanya
satu kali pembelian pada waktu-waktu tertentu saja.

Karateristik Pelanggan Berdasarkan Tingkat Pembelian

Frekuensi Pelanggan menggunakan produk karawo busana
muslim sangat diperlukan untuk mengetahui apakah mereka
bersedia kembali membeli produk yang sama.

Dalam penelitian ini mayoritas Pelanggan yang pernah
menggunakan dan melakukan pembelian ulang busana muslim
berkisar antara 1 kali sebesar 24.4%, 2 kali sebesar 46.5%, Sementara
vang dirawat 3 kali berkisar antara 29.1%.

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada diagram sebaran

Pelanggan berdasarkan frekuensi pembelian Pelanggan dibawah
ini;

Gambar 6 Diagram Responden Berdasarkan Tingkat Pembelian
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Karawo busana muslim bisa dikategorikan kelompok barang
(=]

S _ =y .
Yang tidak mewal, da pat disimpan dan digunakan Pelanggan lebih

dari {j i ilai
! tiga kali. Namun karena nilai prestise dari produk karawo
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sangat tinggi, sehingga Pelanggan melakukan pembelian lebih dari
2 kali. Wanita sebagai sosok makhluk tuhan tercantik di dunia,
mereka memegang nilai prestise terhadap sebuah produk itu cukup
bervariasi. Terkadang mereka menggunakan produk busananya
dalam satu perjamuan tertentu, dan jika mereka memiliki finansial
yang cukup akan melakukan pembelian ulang untuk satu
perjamuan lainnya. Berdasarkan hasil wawancara di lokasi
sebagaian besar Pelanggan mengungkapkan tentang mengapa gaun
yang sudah dipakai kurang diminati untuk dipakai pada
perjamuan yang sama, alasannya bahwa nilai prestise sudah

berkurang.

Karakteristik Pelanggan Berdasarkan Jarak Tempat Tinggal

dengan Tempat Penjualan

Berdasarkan hasil penelitian jarak tempat rumah Pelanggan
dengan tempat penjualan busana muslim karawo berjarak antara 0-
5 km dengan toko karawo dengan tingkat prosentase yaitu sebesar
82,6%—17,4%. Sementara Pelanggan yang jarak rumahnya lebih dari
5 km hanya sebesar 0%, Artinya Pelanggan untuk mendapatkan
produk karawo busana muslim tidak akan mengalami kesulitan
atau mudah untuk memperolehnya.

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada diagram sebaran
Pelanggan berdasarkan jarak rumah Pelanggan dengan toko

karawo busana muslim;
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Gambar 4.7 Diagram Sebaran Responden Bordasarkan
Jarak Tempat Tinggal
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Hal ini menunjukkan bahwa jarak tinggal Pelangzan atau
Pelanggan ke tempat penjualan produk karawo busana muslim
diprovinsi Gorentalo, memberi kemudahan kepada Pelanggan dan
ditunjang oleh sarana transportasi yang memadai menuju lokasi
penjualan karawo busana muslim, hal ini akan menjadi modal bagi
perusahaan untuk terus dipertahankan kemungkinan Pelanggan

akan tetap menjaga citra produk karawo,

Karalkteristik Pelanggan Berdasarkan Sumber Informasi

Faktor yang mempengaruhi Pelanggan mendapat informasi
tor b : :
entang karawo busana muslim dian taranya; teman, tenaga penjual,
5 v o g - :
audara, ketokohan seseorang dan lain-lain. Dengan demikian
Memiliki kecende

ki kecenderungan untuk menggunakan produk karawo
bErulnng_

: Mayoritas Pelanggan menggunakan produk kerajinan karawo

Usana muslim yaitu; karena pengaruh teman sekitar 27.9% dan

karena pengaruh keluarga dekat sekitar 62.8 %. Sementara faktor
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lain seperti ketokohan dan iklan sekitar 9,3% yang menggunakan

produk tersebut.
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada diagram sebaran

Pelanggan berdasarkan sumber informasi Pelanggan tentang

karawo busana muslim:

Gambar4.8 Diagram Sebaran Responden Berdasarkan
Sumber Informasi
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Berdasarkan sumber informasi pertama kali me:‘sgetahui'i
produk karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo. Gambar 4.8
menunjukkan bahwa lebih banyak Pelanggan pertama leali
mengetahui tentang produk ini dari sumber informasi keluarga,
teman, rekan kerja dibandingkan dari tenaga penjual, sumber
majalah, brosur, buku, dan pamphlet yang disediakan produsen.

Penilaian Pelanggan Mengenai Atribut Produk (Xi)

Bagian ini menjelaskan penilaian Pelanggan berkaitan dengan:
tingkat kepentingan Pelanggan terhadap atribut produk, serta
dijelaskan dan diuraikan tabulasi penilaian Pelanggan atas lima
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komponen atribut karawo busana muslim yang diterdiri dari
Lualitas, merek, kemasan, desain, dan label karawo busana muslim.

Kualitas Produk Karawo Busana Muslim

Kualitas produk menggambarkan keunggulan produk dari
kemampuan produk yang sesuai fungsi-fungsinya. Kualitas
memiliki dua dimensi tingkat dan konsistensi. Ketika mengem-
bangkan suatu produk, pemasar harus memilih tingkat mutu yang,
mendukung posisi produk di pasar sasaran. Melebihi tingkat
kualitas, kualitas tinggi berarti konsisten menyampaikan tingkat
mutu vang -ditargetkan kepada Pelanggan. Variabel kualitas
produk diukur melalui 5 indikator yang meliputi: daya tahan,
kehandalan, ketelitian yang dihasilkan, kemudahan dioperasikan
dan diperbaiki, dan nilai lain yvang bermanfaat dari atribut lain
secara keseluruhan.

Hasil penilaian Pelanggan mengenai daya tahan produk
kerajinan karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo pada tabel
di atas memperlihatkan Pelanggan menilai produk memiliki daya
tahan yang baik. Terlihat pada tabel di atas; seluruh Pelanggan
menyatakan cenderung kuat. Pelanggan yang menyatakan kuat ada
33,7% dan yang menyatakan sangat kuat ada 66,3%. Hal mi
menunjukkan  produk  karawo busana muslim  di  Provinsi
Gorontalo memiliki kualitas yang baik, jika dilihat dari daya tahan
Produk.

Pelanggan lebih menyenangi aspek kualitas produk karawo
busana  muslim meliputi daya tahan busana muslim setelah
digunakan dapat dipakai lebih dari satu kali dan dapat disimpan
dalam waktu lama, serta dapat memberikan kenyamanan kepada
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Pelanggan. Umumnya Pelanggan menilai sangat kuat daya tahan
karawo busana muslim setelah dikenakan Pelanggan serta menilai
kuat terhadap daya tahan karawo yang sesuai dengan kebutuhan
Pelanggan.

Pelanggan menilai tinggi daya tahan produk karawo busana
muslim setelah selesai digunakan artinya daya tahan karawo:
busana muslim merupakan hal yang sangat penting dalam
menentukan kualitas karawo busana muslim.

Hasil penilaian Pelanggan mengenai keunikan produk
kerajinan karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo pada tabel
di atas memperlihatkan Pelanggan menilai produk unik. Terlihat!
ada 16,3% Pelanggan menyatakan sangat unik, ada 51,2% yang
menyatakan unik dan 244% menyatakan cukup unik. Hal ini®
menunjukkan produk karawo busana muslim di Provinsit
Gorontalo memiliki kualitas yang baik jika dilihat dari keunikan:
produk.

Komitmen perusahaan terhadap nilai Pelanggan terhadap:
kualitas karawo busana muslim memiliki keunikan yang khas.
Pelanggan akan merasakan ciri keunikan khas dari busana karawa:
saat dikenakannya. Pelanggan menilai tinggi terhadap keunikan
karawo busana muslim, artinya keunikan dapat dipertahankan
sekalipun telah digunakan oleh Pelanggan lebih dari satu kalis
Disamping itu sebagian kecil Pelanggan menganggap keunikan:
tidak terlalu menjadi perhatian dalam menentukan kualitas karawo
busana muslim.

Hasil penilaian Pelanggan mengenai kerapian produk
kerajinan karawo busana muslim di Provinsi Corontalo pada tabel
di atas memperlihatkan Pelanggan menilai produk rapi. Terlihat
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ada 53,5% yang menyatakan rapi dan 40,7% menyatakan cukup
rapih. Hal ini menunjukkan produk kerajinan karawo busana
muslim di Provinsi Gorontalo memiliki kualitas yang baik jika
dilihat dari kerapian produk.

Berdasarkan data tersebut diatas, sebagian besar Pelanggan
menyatakan kerapian busana muslim karawo saat dipakai rapi.
Pelanggan merasakan perubahan yvang berarti, dimana saat
mcnggunakan karawo memunculkan aura kecantikan sipemakai
dan sipemakai terkesan eksklusif.

Disisi lain, masih ada 5.8% Pelanggan yang menyatakan
tingkat kerapihan karawo busana muslim kurang rapi. Hal ini
dimungkinkan mereka tidak merasakan perubahan terhadap
karawo busana muslim setelah dikenakannya.

Hasil memperlihatkan Pelanggan menilai produk kerajinan
karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo nyaman digunakan.
lerlihat ada 23,3% yang menyatakan nyaman dan 47,7%
menyatakan cukup nyaman. Hal ini menunjukkan produk karawo
busana muslim di Provinsi Gorontalo memiliki kualitas yang baik
jika dilihat dari kenyamanan produk.

Pelanggan merasakan kinerja vang baik antara rasa nyaman
Pelanggan. Pelanggan merasakan  bahwa kenyamanan saat
Mengenakan karawo busana muslim sudah cukup sesuai dengan
Yang mereka harapkan, walau masih ada sebagian kecil Pelanggan
Menyatakan kurang baik.

Pelanggan merasakan kinerja yang baik antara kesesuaian
Mode dengan keinginan Pelanggan. Pelanggan merasakan bahwa
¥ang ada pada produk karawo busana muslim sudah cu kup sesuai
dengan yang mereka harapkan, walaupun masih ada sebagian kecil
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Pelanggan (29% menyatakan kurang nyaman) yang merasa kurang
sesuai antara apa yang mereka harapkan dengan apa yang mereka

dapa tkan.

Merek Karawo Busana Muslim

Merek pada dasarnya merupakan janji perusahaan kepada®
Pelanggan yang dapat dilihat dari identitas, kejelasan, dan}
keterfaminan satu produk. Identitas yang bermanfaat dalam®
diferensiasi atau membedakan produk suatu perusahaan dengan:
perusahaan pesaingnya. Ini akan memberikan kemudahan kepada;
Pelanggan untuk mengenalinya saat berbelanja dan saat
melaksanakan belanja ulang.

Dalam penentuan pembelian, Pelanggan menggunakan!
merek dalam menentukan suatu produk yang akan dibeli. Dengan
daya tarik yang dimiliki akan mudah dalam mengingat merek,
Pelanggan akan lebih mudah menentukan produk yang akan dibeli.
Selain itu dengan kemudahan mengingat merek akan mengurangi
kemungkinan terjadi kesalahan dalam pembelian, apalagi dengan:
semakin banyaknya produk yang memiliki nama atau merek yang
kadang hampir sama. Bagi industri kerajianan karawo sendirig
dengan memiliki merek yang memeiliki daya tarik akand
meningkatkan kemungkinan merek tersebut menjadi fop of mnd.

Dan dapat memberikan keyakinan, jaminan kualitas serta
nilai prestise tertentu kepada Pelanggannya.

Hasil memperlihatkan Pelanggan menilai produk kerajina.t!i
karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo memiliki daya tarik
dari segi identitas merek. Terlihat ada 43,0% yang menyatakan
menarik dan 41,9% menyatakan cukup menarik. Hal ini
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menunjukkan produk karawo busana muslim di Provinsi
Gorontalo memiliki merek yang baik, jika dilihat dari daya tarik
prm‘lui{.

Identitas merek karawo busana muslim meliputi identitas
merek Karawo busana muslim pada umumnya. Sehingga
memudahkan Pelanggan untuk mengingat merek produk karawo
busana muslim yang pernah ditawarkan kepadanya. Pelanggan
menilai produk karawo tinggi karena merek karawo busana
muslim memberi daya tarik khas tersendiri, artinya kemenarikan
merek karawo memudahkan Pelanggan mengingat merek busana
muslim, sebab hal ini penting dalam mencantumkan respon
Pelanggan terhadap merek karawo. Sekalipun sebagian kecil
Pelanggan menilai kurang manarik, dimana daya tarik merek dari
segi indentitas merek tidak terlalu penting dalam menentukan
respon Pelangean terhadap merek karawo busana muslim.

Pelangzan menilai produk kerajinan karawo busana muslim
di Provinsi Gorontalo belum memiliki kejelasan merek. Terlihat ada
23,5% yang menyatakan kurang menarik dan yang menyatakan
tukup jelas menarik ada 46,5%. Fal ini menunjukkan produk
Karawo busana mushim di Provinsi Gorontalo memiliki merek yang
belum memberikan harapan terbaik bagi Pelanggan, jika dglihat
dari tingkat kejelasan merek produk.

Pelanggan menilai tinggi terhadap kejelasan merek karawo
busana muslim, artinya tingkat kejelasan merek produk karawo
busana  muslim sangat penting dalam menentukan respon
Pelanggan terhadap merek karawo.
cmn&izgagaimma vang dﬂue‘rr?ukalfan Kotler & Armstrong

-229) bahwa merek sebagai identitas yang bermanfaat dalam
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diferensiasi atau membedakan produk suatu perusahaan dengan

perusahaan pesaingnya. Ini akan memudahkan Pelanggan untuk
mengenalinya saat berbelanja dan saat melaksanakan belanja ulang. -

Pelanggan menilai keterjaminan merek produk kerajinan:
karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo belum baik. Terlihat
ada 57,05% yang menyatakan kurang menjamin dan yang:
menvatakan cukup menjamin ada 43,0%. Hal ini menunjukkan:
produk karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo perlu:
melakukan perbaikan dalam keterjaminan merek produknya.

Hal ini menunjukkan produk karawo busana muslim di
Provinsi Gorontalo memiliki merek berbanding sama antara cukup’
menjamin dan kurang menjamin bagi Pelanggan, jika dilithat dari
tingkat keterjaminan merek produk. Sementara itu Kotler &
Armstrong  (2006:229) juga menyatakan bahwa merek dapat
membangun citra, vaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan

kualitas serta prestise tertentu kepada Pelanggannya.

Kemasan Karawo Busana Muslim

Kemasan pada prinsipnya dapat memberikan nilab
kepraktisan atas suatu produk. Dengan menggunakan kemasan
suatu produk akan terjaga dari kerusakan pada saat di
distribusikan, Saat ini kemasan menjadi alat pemasaran penting
dimana kemasan dirancang dengan cermat schingga dapat
menimbulkan nilai kecocokan bagi Pelanggan dan nilai promosi
bagi para pradusen.

Kinerja produk berdasarkan kemasan diukur dari tanggapan
Pelanggan bervariasi terhadap ukuran kemasan karawo busand
muslim, bentuk kemasan yang praktis dan bahan kemasan.
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Pelanggan menilai kemasan produk kerajinan karawo busana
muslim di Provinsi Gorontalo cukup praktis. Terdapat 72,1%
Pelanggan yang menyatakan cukup praktis. Ini mengindikasikan
bahwa  tingkat  kepraktisan terhadap kemasan karawo
menunjukkan kinerja apakah baik atau tidak, karena karawo
busana muslim hanya diproduksi menjadi kemasan sewajarnya
atau biasa saja. Dengan pilihan kemasan yang terbatas seperti ini
sebagian Pelanggan hanya merasakan cukup praktis sehingga
Pelanggan memberi penilaian cukup baik untuk kepraktisan
kemasan karawo busana muslim. Dan yang ditawarkan, sehingga
mereka memberikan penilaian kurang praktis terhad ap kepra L:tis;n
kemasan.

Sebagaimana menurut Kotler & Armstron g (2006:230) bahwa
kemasan pada prinsipnya memberikan kepraktisan atas suatu
produk. Dengan menggunakan kemasan suatu produk akan terjaga
dari kerusakan pada saat di distribusikan,

Harapan Pelanggan terhadap kemasan karawo busana
muslim meliputi kepraktisan kemasan, Dari tabel diatas dapal di
ketahui bahwa pada umumnya Pelanggan menilai sangat penting
terhadap kepraktisan kemasan karawo busana muslim serta
menilai cukup praktis terhadap kemasan.

Pelanggan menilai kemasan produk kerajinan karawo busana
Muslim di Provinsi Gorontalo cukup aman melindungi produk dari
Kecacatan, Sejumlah 53 Pelanggan (61,6%) menyatakan cukup aman
dan (18,6% ) menyatakan aman.
kmmj;i :i:iu;d];ili: kl;ahwca_ pEf‘lindungﬂn .pmduk dari

jukkan kinerja yang baik, meskipun

Karaw ; :
dfawo  busana muslim hanya diproduksi dalam kemasan
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sewajarnya atau biasa saja. Sebagian Pelanggan merasakan cukup
aman sehingga Pelanggan memberi penilaian cukup baik untuk
perlingungan kemasan karawo busana muslim.

Harapan Pelanggan terhadap kemasan karawo busana
muslim memberi perlindungan dari kecacatan produk. Dari tabel
diatas dapat kita ketahui bahwa pada umumnya Pelanggan menilai
sangat penting terhadap perlindungan kemasan karawo busana
muslim serta menilai cukup aman terhadap kemasan karawo
busana muslim.

Perlindungan kemasan menunjukkan kinerja yang baik,
karena menurut keterangan yang diperoleh dari Industri Kerajinan
Karawo “Karawo Indah” (Ibu Ruwaidah Hasan), kemasan busana
muslim merupakan satu-satunya kemasan yang terbuat dari bahan
plastik vang melindungi produk dari kerusakan.

Dengan alasan-alasan tersebut diatas Pelanggan merasa aman
dengan kemasan karawo busana muslim dan memberikan:
penilaian cukup baik sampai sangat baik dan hanya sebagai keil

yang memberikan penilaian kurang aman.

Desain Karawo Busana Muslim

Desain adalah proses merancang gaya dan fungsi produk;
menciptakan produk yang menarik, mudah, aman tidak mahal
untuk dipergunakan dan diservis, serta sederhana dan ckonomis:
untuk dibuat dan di distribusikan. Desain yang baik dapat
menyumbangkan kegunaan atau manfaat produk terhadap:
produknya. Desain yang baik dapat menarik perhatian,;
meningkatkan performa produk, menekan biaya produksi dan

memberikan keunggulan yang tersendiri.
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Pelanggan menilai disain produk kerajinan karawo busana
muslim di Provinsi Gorontalo cukup menarik. Terlihat ada 53,5%
yang menyatakan cukup menarik dan 15,1% menyatakan menarik.
Pelanggan memiliki harapan tinggi terhadap daya tarik desain
produk karawo busana muslim, artinya desain busana muslim
merupakan hal vang sangat penting dalam menentukan Tespon
Pelanggan terhadap karawo busana muslim.

Sebagaimana yang dikemukakan Kotler & Armstrong
(2006:230) desain yang baik menyumbangkan kegunaan atau
manfaat produk dan juga produknya. Desain yang baik dapat
menarik perhatian, meningkatkan performa produk, menekan
biaya produksi dan memberikan keunggulan Kompetitif yang kuat
pada produk dalam pasar sasaran

Pelanggan menyatakan desain karawo busana mushm kurang
menarik, karena Pelanggan beranggapan bahwa desain karawo
busana muslim masih standar yaitu sama saja dengan desain
pakaian lain.. Selain itu Pelanggan juga menyatakan bahwa desain
pada kemasan karawo busana muslim tidak memiliki perbedaan
Yang mencolok dibandingkan dengan desain busana muslim
lainnya.

Pelanggan menilai disain loga produk kerajinan karawo
1;:}:_3;:;;:;.;&:_1 _d,j vainlsi_Gn‘mnmlﬂ cuklup jelas. Pelanggan
) 88l terhadap nilai kejelasan desain logo pada produk
drawo busana muslim, artinva desain logo busana mushim
Merupakan hal yang sangat penting dalam menentuka .

g g an respon

P o ;
Elancga_n dalam melakukan pembelian ulang produk karawo

busana muslim.
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ni mengindikasikan bahwa logo pada karawo busana
muslim cukup jelas, karena logo tersebut memiliki beberapa variasi
seperti; mawar merah, bunga teratai merah emas, mawar berlatar
merpati, dan bahkan tangkai bunga berbentuk keris ditambah
dengan tulisan tertentu di atas logo. Dengan logo yang simpel
namun cukup elegan diharapkan Pelanggan akan lebih mudah
mengingatnya dan melakukan pembelian ulang terhadap produk

tersebut,

Label Karawo Busana Muslim

Label dapat mengidentifikasikan suatu produk atau merelk,
menandakan  kelas  suatu  produk, menggambarkan atau
menerapkan suatu produk, dan mempromosikan produk melalui
gambar yang menarik suatu produk karawo busana muslim.

Penilaian Pelanggan terhadap label produk karawo busana
muslim meliputi kejelasan nama industri pembuat pada kemasan
maupun produk karawo busana muslim.

Pelanggan menilai nama industri pada produk kerajinan
karawo busana muslim cukup jelas. Hal ini terlihat ada 53,5% yang
menyatakan cukup jelas dan 15,1% menyatakan jelas.

Umumnya Pelanggan menilai penting terhadap kejelasan

nama industri yang memproduksi karawo busana muslim dan’

cukup jelas, Pelanggan memiliki harapan tinggi terhadap kejelasans

nama industri pada label produk karawo busana muslim, artinya

dengan jelasnya label pada produk tersebut akan memberikan

kemudahan bagi Pelanggan dalam menentukan respon terhadap:

produk karawo busana muslim.

Vi)

Ini mengindikasikan bahwa pelabelan nama perusahaan jelas,
dan hal ini akan lebih memberikan keyakinan kepada Pelanggan
bahwa produk Iokal mampu berkompetisi dengan produk busana
muslim  lainnya. Sekalipun sebagian Pelanggan ada yang
menyatakan  kurang jelas, hal ini lebih diakibatkan alch
ketidakmampuan Pelanggan untuk menilai secara ideal terhadap
kejelasan label pada produk tersebut. Disamping itu juga penulis
menilai  bahwa faktor ketidak telitian Pelangzan  dalam
memperhatikan produk dapat mempengaruhi Pelanggan salah
pilih atau kecewa.

Penilaian Pelanggan Mengenai Kelompok Referensi (X2)

Pada dasarnya, seseorang dapat memihak atau bergabung
dengan sebuah referensi ada tiga alasan, untuk mendapatkan
pengetahuan yang berharga, untuk mendapatkan penghargaan
dtau menghindari hukum, dan untuk mendapatkan makna yang
digunakan untuk membangun, memodifikasi atau memelihara
konsep pribadi mereka.

Pengaruh  teman vang  dijadikan  referensi da pat
rrjumnfangkun informasi yang berguna kepada Pelanggan tentang
diri mereka sendiri, orang lain, atau aspek lingkungan fisik seperti
pProduk dan jasa. Informasi itu dapat disajikan secara langsung baik
Secara verbal atau melalui demonstrasi langsung. Meskipun teman
seringkali sangat berperan dalam proses pengambilan keputusan,
]t:: ; ; :l::; n;—l k:;:; z:raﬁ_rmn karawo busana muslim, keluarga lebih

? p perubahan keputusan Pelanggan. Karena

Seq is i
tang keluarga bisanya dapat memberikan masukan secara bebas
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dan transparan terhadap Pelanggan tanpa adanya perasaan
tertekan.

Keluarga merupakan aspek dari lingkungan mikro sosial bagi
Pelanggan. Dalam hal ini Peter dan Olson (2005:345) menambahkan:
bahwa kelompok referensi dan keluarga bahkan bisa berpengaruh
secara langsung terhadap fungsi kognitif, afektif, dan perilaku
seseorang, dan pada akhirnya akan berdampak pada strategi
pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan.

Dalam kelompok referensi ini diukur dengan empat indikator
penguasaan informasi, kemampuan komunikasi, sosialisasi, dan
kredibilitas seseorang yang dijadikan referensi.

Pelanggan menilai penguasaan informasi yang diberikan
Putri Gorontalo Ines tentang produk kerajinan karawo busana
muslim di Provinsi Gorontalo dipahami. Fal ini terlihat pada tabel
diatas, dimana ada 73,3% yang menyatakan dipahami dan 11,6%
menyatakan sangat dipahami. Artinya Pelanggan lebih mudah
memahami atau menelaah informasi yang disampaikan oleh
kemampuan individu putri Gorontalo, dibandingkan informast
yang disampaikan pihak lainnya. Dalam hal ini Pelanggan
memahami dikarena informasi tersebut meyakinkan, dimana Ines
adalah icon produk karawo busana muslim di Gorontalo.

Diketahui bahwa sekitar 73,3% Pelanggan menganggap
penjelasan seorang Putri Gorontalo Ines yang dijadikan referensi
dapat dipahami. Selain mengidentifikasikan kemampuan dalam
komunikasi, tingkat pemahaman dalam memberikan penjelasan
akan suatu informasi juga dapat menunjukkan seberapa banyak
informasi yang dimiliki. Dan semakin banyak informasi yang

dimiliki, berarti penguasaan terhadap informasi pun semakin baik.
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Menyikapi tentang penguasaan informasi vang membuat
seseorang bisa dijadikan sebagai kelompok referensi, Solomon
perpendapat bahwa:

A person can have power simply because he or she knows something

others would Iike to know. People with information power are able to

influence consumer apinion by virtue r':l,f'fhtffr (assumed) nocess to

the truth (2004:368).

Ketika seseorang memiliki informasi yang dibutuhkan orang
lain, maka dia bisa menjadi sumber informasi dan proses
komunikasi bagi orang tersebut. Disamping itu, tingkat kejelasan
orang yang dijadikan referensi dalam menjawab pertanyaan juga
dapat mengidentifikasikan penguasaan lerhadap suatu informasi.
Sebab jika tidak menguasai banyak informasi, pada umumnya
jawaban yang diberikan cenderung bias dan membingungkan.

Ketika informasi yang diberikan oleh kelompok referensi
tidak membingungkan atau jelas diterima, maka kemungkinan
besar bias tidak terjadi. Sebagaimana vang ditujukan pada gambar
413 mayoritas Pelanggan atau 73,3% berpendapat bahwa orang
yang dijadikan referensi, memberikan jawaban vang jelas dalam
menjawab pertanyaan mereka,

Pelanggan menilai bahasa yang digunakan Ibu Gubernur
tentang pencanangan produk kerajinan karawo busana muslim di
Provinsi Gorontalo dipahami. Terlihat ada 58,1% vang menyatakan
dipahami dan 23,3% menyatakan sangat dipahami. Artinya
ketokohan seorang ibu Gubernur dalam proses komunikasi dengan
Pelanggan memberi spirit baru dalam akan daya tarik produk
Karawo busana muslim. Jika dlihat dari karakteristik Pelanggan
Yang pernah menggunakan produk ftersebut, segmen pegawai
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negeri dan karyawan swasta yang banyak menggunakan produk:
karawo. Hal ini diperkuat oleh rata-rata kemampuan ekonomi
mereka yang cukup untuk melakukan pembelian ulang, dimana
busana muslim sudah menjadi kewajiban dikenakan kalangan:
pegawai negeri di Provinsi Gorontalo pada dinas hari jumat atau
masulk sebagai pakaian dinas resmi.

Kemampuan dalam berkomunikasi merupakan satu hal yang:
penting untuk dimiliki oleh seorang Ibu Gubenur (Ibu Hasanah
Fadel Muhamad) yang dijadikan sebagai kelompok referensi.
Disamping itu kemampuan berkomunikasi merupakan hal yang
sangat penting. .

Sebagaimana pendapat lesikar dan Flatley dalam bukunya
bahwa;

Because communication it so important in Iiisiness, businesses

want and need people with gnnd comminication skills.(2008:3)

Kemampuan dalam mengkomunikasikan sudah menjadi
keharusan bagi para pemasar kerajinan karawo busana muslim,
meskipun mereka tidak ditugaskan secara langsung oleh
perusahaan untuk menjadi kelompok refernsi.

Disamping itu, Lesikar dan Flatley (2005:413) juga
berpendapat bahwa terdapat beberapa elemen yang berpengaruh
dalam kualitas komunikasi oral yaitu kualitas suara, gaya:
pemilihan kata dan adaptasi.

Pada penelitian ini, sebagian besar Pelanggan karawo busana;
muslim menganggap bahwa bahasa orang yang mereka jadikan
referensi dapat dipahami. Dengan kemampuan yang dimiliki
menarik minat dalam memberikan informasi dan penggunaan
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bahasa yang mudah dipahami, mengindikasikan tingkat
kemampuan dalam berkomunikasi.

o p .

Pelanggan menilai interaksi saudara dan teman tentang
Fruduk kerajinan karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo
dipahami. Terlihat ada 47,7% yang menyatakan dipahami dan
22,1% menyatakan sangat dipahami.

Data penelitian menunjukkan bahwa Pelanggan merasa
nyaman ketika berinteraksi dengan seorang saudara atau teman
yang mereka jadikan referensi. Dimana sudara dan teman menjadi
sumber referensi paling valid bagi Pelanggan untuk dapat melihat
keunggulan dan daya tarik produk yang ditawarkan kepadanya.

amun disamping itu hanya 30,2% Pelanggan yang merasa kurang
memahami dalam berinteraksi dengan orang vang mereka jadikan
sumber informasi tersebut.

P |

Pada umumnya, sebab kekurang pahaman ini adalah
salesforce yang bersifat terlalu memaksa pada mereka. Dalam
penelitian ini, Lasikar dan Flatley berpendapat:

i e P L - e : A u
T;Im-. E'Jf'i'lil.l_rib.'e- on courtesy does not suggest that you should be
subpiissioe i sations-t i
: .l‘i ; 0 T ot Fﬂ”!l‘:.’r"&ﬁtfﬂﬂh that you sheuld not be ageressive
i pressing your pomts. It means that you should accord others the
cotirtesy that you expect of them”, (2005:414)
Ketika salesforce terlalu memaksa pada seorang calon
PE]‘] fo . - .
t anggan, maka kemungkinan kecil si calon Pelanggan tersebut
A i :
Ir{rlmrj\ untuk menjadi Pelanggan dari karawo busana muslim.
emudi 7 )
mudian  47,7% Pelanggan menyatakan bahwa orang vang
mg i di arens iali ‘
} ereka jadikan referensi mampu menjalin suasana yang akrab
e L - " " i = P 3
tika berinteraksi merupakan indikasi dari kemampuan sosial.

D T 4
alam kasus ini, mayoritas Pelanggan berpendapat bahwa
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kelompok yang dijadikan referensi tentang kerajinan karawo.
memiliki kemampuan sosial yang baik.

Pelanggan menilai kebenaran informasi yang disampaikan
artis Cintia Lamusu tentang produk kerajinan karawo busana
muslim di Provinsi Gorontalo dipercaya. Terlihat ada 53,5% yang:
menyatakan dipercaya dan 22,1% menyatakan sangat dipercaya..
Pelanggan begitu bersemangat mengefans idolanya dimana dan:
kapanpun, dengan dijadikannya artis lokal menjdi simbol karawa
busana muslim menjadi sebuah daya tarik tersendiri bagi
Pelanggan untuk mencari informasi dan bahkan akan melakukan’
pembelian pada produk tersebut. Kredibilitas juga meru pakan satu
faktor penting dalam keberhasilan kelompok referensi untuke

meyakinkan Pelanggan. Schiffman dalam bukunya berpendapat:

“When  consunters are concerned with obtaining  accurate
informalion about the performance or guality of a product or service,
they are likely to be persuaded by those whom they consider
trustworthy and knowledgeable. That is they are more likely to be
persuaded by sonrces with high credibility ™. (2004:333)

Ketika calon Pelanggan menaruh kepercayaan pada
kelompok referensi dari karawo, maka mereka akan mempercayat
bahwa informasi yang disampaikan aclalah benar. Dan dari hasil
penelitian, seperti yang ditunjukkan pada gambar 4.16, terdapat
53% Pelanggan yang menaruh kepercayaan baik terhadap orang
yang mereka jadikan referensi. Hal ini menggambarkan bahwa
orang dijadikan referensi tersebut telah dianggap kredibel oleh pard
Pelanggan, yang dalam hal ini adalah para Pelanggan karawo

busana muslim.
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pPenilaian Pelanggan Mengenai Nilai Pelanggan (Y)

Nilai Pelanggan memiliki tiga prinsip yang dapat dilakukan
oleh perusahaan, harus memahami dan memilih di antara
perusahaan yang bersaing, Pelanggan akan memilih penawaran
yang memiliki nilai terbaik, kebutuhan tersebut dapat berupa
kebuttthan emosional, ekonomi atau kombinasi di antara ked uanya,
dan memfokuskan pada suatu transaksi dengan Pelanggan,
perusahaan akan memilih untuk menciptakan hubungan jangka
panjang dengan Pelanggan, melalui kepercayaan yang dibangun
antara  perusahaan dan Pelanggan dan mempertahankan
Pelanggannya.

Nilai adalah perbandingan (rasio) antara apa yang Pelanggan
dapatkan dengan apa vyang mereka keluarkan, Pelanggan
mendapatkan  benefit (manfaat) dengan mengeluarkan biaya.
Manfaat terdiri dari manfaat fungsional dan manfaal emosional,
sedangkan yang termasuk kedalam cost (korbanan) adalah biaya

moneter (uang), biaya waktu, biaya tenaga, dan biaya psikis.

Analisis Manfaat (Benefit) Karawo Busana Muslim

Nilai manfaat yang dapat diterima Pelanggan dari segi
kegunaan atau manfaat yang terdapat dalam suatu produk atau
jasa yang ditawarkan produsen dan dapat diterima Pelanggan atau
f‘PIanEcran sesual dengan harapannya. Diantaranya manfaat yang
diharapkan Pelanggan tersebut terdiri dari manfaat produk,
Manfaat pelayanan, manfaat karawo, dan manfaat citra.
menui;:;}mnya;:ian :ipemlie‘h . dari survey yang di.la%(uk;m

gan Kkerajinan karawo busana muslim di
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Provinsi Gorontalo mendapat manfaat yang sesuai dengan
kebutuhan dalam mengenakan produk karawo busana muslim. Hal
ini diperlihatkan dari tanggapan Pelanggan yang menyatakan
Sesuai ada 74,4% dan yang menyatakan sangat Sesuai ada 25,6%,
Artinya Pelanggan menilai bahwa produk lokal seperti karawo
yang perlu dikenalkan kepada khalayak lainnya, hal ini ditandai
oleh adanya komitmen pemerintah Provinsi Gorontalo untuk
menjadikan karawo khususnya busana muslim dijadikan sebagai
pakaian resmi dan wajib bagi pegawai negeri dan hal ini pun
berlaku bagi karyawan di perusahaan swasta. Berdasarkan hasil
wawarncara dengan Ibu Wakil Gubernur Dra.Hj.Nani Makadongan,___.
MM saat pagelaran hasil karya-karya lokal pada Pameran Hasif;
kerajinan lokal Gorentalo pada tanggal 15 Januari 2008, me]aiuig
kegiatan tersebut diharapkan produk lokal menjadi produk
memiliki potensi atribut yang mampu bersaing dipasar nasional
maupun internasional. Disamping itu beliau menghimbau kepada:
masyarakat Gorontalo untuk tetap mencintai produk lokal dan
produk nasional, karena dengan membeli produk lokal akan
memberikan nilai tambah bagi peningkatan unit-unit usaha kecil
kerajinan karawo di Provinsi Gorontalo dan mampu meningkatkan
ekonomi daerah dimasa datang.

Hal ini mengindikasikan bahwa Pelanggan karawo busana
muslim telah merasakan manfaat yang tinggi dari manfaat karawo,
sesuai tanggapan Pelanggan dimana produk karawo memiliki nilal
yang baik dan memiliki nilai kebanggaan tersendiri bagi yang
mengenakannya. Kondisi ini sesuai dengan pendapat Zeithaml,
Bitner and Gremler (2006) yang menyatakan bahwa sumber daya

manusia yang merupakan bagian dari penyampaian produk/jasa
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akan mempengaruhi persepsi pembeli, melalui cara mereka
perpakaian, penampilan, sikap serta perilaku dalam pemberian
pelayanan yang superior, seperti sales force yang tangkas, ramah
dan penuh perhatian akan membantu menciptakan nilai yang
superior.

Hasil yang diperoleh dari survey yang dilakukan
menunjukkan Pelanggan karawo busana muslim di Provinsi
Gorontalo mendapat pelayanan atas produk yang dipesan. Hal ini
diperlihatkan dari tanggapan Pelanggan yang menyatakan
Terlayani ada 18,6% dan yang menyatakan cukup Terlayani ada

A 0, L Tt 3 3 -
64,0%. Artinya begitu tinggi harapan Pelanggan untuk mendapal
perlakuan yang baik melalui pelayanan dari tenaga penjual karawo
saat melakukan pemilihan dan pembelian produk karawe busana
muslim.

Hasil wawancara dengan Pelanggan produk karawo busana
muslim di salah satu Toko Karawo Indah Kota Gorontalo MEerespon
terhadap manfaat layanan yang dirasakan pengunjung terhadap
kecepatan dan ketepatan dalam kebutuhan produk karawo
dirasalk;: ‘lavani o i racli
3 _:-alccm cukup terlayani, menurut Pelanggan sering terjadi

etiadaan penjelasan atau keterangan tentang produk karawo
busana muslim vang terbatas.
! Kondisi ini diakui oleh Kepala Perindustrian Perdagangan
rovire] - =TT .
: Ovinsi Gorontalo (Drs.Umar Pakaya) bahwa ada salesforce tetapi
elum berjalan baik, karena kami menyadari keterbatasan sumber
Liav*t i 4 1 I
N manusia. Kami sedang mengupayakan pelatihan lanjutan dan
e ari - T X a i G &

Nlarisasi secara menyeluruh dengan kajian ilmiah. Serta

: fhyarankan beberapa industri kerajinan karawo merekrut tenaga
erj sl - = 1

fa khusus salesforce dengan bekerja sama dengan sekolah-
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sekolah kejuruan niaga atau Perguruan Tinggi di Gorontalo.
Dengan begitu harapan Pelanggan akan mendapatkan pelayanan’
yang menyenangkan.

Hasil yang diperoleh dari survey yang dilakukan
menunjukkan Pelanggan karawo busana muslim di Provinsi’
Gorontalo merasakan nilai kebanggan tersendiri saat mengenakan
produk karawo. Hal ini diperlihatkan dari tanggapan Pelanggan
yang menyatakan bangza ada 59,3% dan yang menyatakan sangat
bangga ada 17,4%. Artinya secara perseorangan Pelanggan
merasakan nilai kebanggannya saat mengenakan produk-produk
lokal seperti karawo busana muslin tersebut.

Pendapat Pelanggan tentang nilai personel yang dirasakan
oleh Pelanggan atas produk karawo, adalah memberikan nilat
kebanggan tinggi bagi yang pemakainya. Sekalipun masih terdapat
beberapa personel yang belum optimal menurut penilaian
Pelanggan terhadap manfaat pelayanan yang dirasakan, karena
salah satunya sering tidak memahami produk karawo dan
memberikan informasi tidak memadai. Nilai kebanggan yang
diperlihatkan  Pelanggan harus menjadi  perhatian dan
dipertahankan oleh para perajin karawo, dengan cara
meningkatkan kualitas produk terutama dari gaya desainer yang
mampu memberi daya tarik bagi Pelanggan lokal maupun non
lokal.

Hasil vang diperoleh dari survey yang dilakukan
menunjukkan Pelanggan kerajinan karawo busana muslim di

Provinsi Gorontalo merasakan citra yang baik dari industri pl'q:ﬂ:lul?f

karawang busana muslim. Hal ini diperlihatkan dari tanggapan
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Pelanggan yang menyatakan baik ada 69,8% dan yang menyatakan
EIJJ(UF' baik ada 3[],2%

Nilai citra merupakan kesan, perasaan, persepsi Pelanggan
terhadap produk karawo busana muslim setelah dipakai oleh
Pelanggan. Penilaian Pelanggan mengenai nilai citra dari karawo
busana muslim di atas memperlihatkan bahwa citra karawo busana
muslim sudah dinilai baik. Hasil yang diperoleh menunjukkan skor
sebesar  69,8% termasuk dalam ka tegori  setuju, hal ini
mengindikasikan bahwa karawo busana mushim dengan produk
pakaian lain berbeda, dimana karawo memiliki nilai keunikan khas
lokal dan memberikan nilai kebanggaan bagi yang pernah
memakainya. Sehingga memberi peluang bagi Pelanggan dari luar
Gorontalo termasuk wisatawan yang berkunjung ke Gorontalo

untuk tertarik membeli dan memberi kesan positif terhadap produk
karawo busana muslim,

Biaya yang ditanggung Pelanggan Karawo Busana Muslim

Biaya yang ditanggung Pelanggan terjadi untuk mem peroleh
pf‘ﬂr:iuk atau  jasa. Biaya ditanggung sejumlah biaya vang
dikeluarkan aleh Pelanggan untuk mendapatkan, menguna km{ c!a::
menikmati produk kerajinan karawo busana muslim dililat calam
hal korbanan moneter, korbanan waktu, korbanan energi, dan
korbanan psikologi. L
ditan:;t;m:aj;:h I—:el:-lngg:rm peneliian  mengenai biaya yang
k- ;} ] tmi anggan terhadap karawo busana muslim diberikan

ggapan Pelanggan pada tabel berikut:
menui‘;jianya;:g diperoleh ; dari survey vang dilakukan
elanggan kerajinan karawo busana muslim di
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Provinsi Gorontalo merasa nilai pengorbanan Pelanggan terhadap
produk karawo busana muslim nilainya tinggi. Artinya Pelanggan
masih menganggap bahwa produk kerajinan karawo atas produk
lainnya seperti busana muslim modern dan batik nasional nilainya
masih rendah atau tergolong produk biasa. Hal ini diperlihatkan
dari tanggapan Pelanggan yang cenderung menyatakan Rendah’
(62,8%) dan Kurang Tinggi (32,2%) bahwa tidak diperlukan:
korbanan moneter tinggi untuk mendapatkan produk karawol
busana muslim.

Tanggapan Pelanggan tentang pengorbanan Pelanggan
karawo busana muslim dari segi harga yang ditawarkan
menunjukan produk karawo busana termasuk dalam L:ategnrf
tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa untuk mendapatkan karawo:
busana muslim tidak membutuhkan korbanan yang besar.

Hasil yang diperoleh dari survey vyang dilakukan
menunjukkan Pelanggan kerajinan karawo busana muslim di
Provinsi Gorontalo merasa beban waktu yang dikeluarkan untuk
memperoleh produk karawe busana muslim masih membutuhkan:
waktu yang lama. Hal ini diperlihatkan dari tanggapan Pelanggan
vang cenderung menyatakan Tinggi (64,0%) dan cukup Tinggi
(36,0%) bahwa tidak diperlukan waktu yang lama dalam
mendapatkan produk karawo busana muslim.

Tanggapan Pelanggan pada waktu menunjukkan 64%
termasuk dalam kategori tinggi, hal ini mengindikasikan bahwa
lamanya waktu yang harus ditempuh untuk mendapatkan karawa
busana muslim cukup lama, tergantung dari mana Pelanggan
berasal apakah dalam kota atau berasal dari luar kota rata-rata jarak
tempuh 2,5-10 jam baik dengan transportasi roda empat maupuin
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roda dua. Hal ini mengindikasikan bahwa untuk mendapatkan
karawo busana muslim membutuhkan beban waktu besar.

Hasil yang diperoleh dari survey yang dilakukan
menunjukkan Pelanggan karawo busana muslim di Provinsi
Gorontalo merasa memperoleh kemudahan dalam mendapatkan
produk karawo busana muslim. Hal ini diperlihatkan dari
tanggapan Pelanggzan yang cenderung menyatakan Tinggi (62,8%)
dan cukup Tinggi (37,2%) saat ditanya pendapatnya mengenai
kenyamanan secara fisik saat mengenakan busana karawo kesulitan
dalam mendapatkan produk karawo busana muslim.

Beban tenaga/energi yang dikeluarkan Pelanggan dengan
skor sebesar 62,8% termasuk dalam kategori melelahkan, hal ini
mengindikasikan bahwa untuk menuju tempat penjualan karawo
busana muslim tidak dengan berjalan kaki, tetapi harus dengan
menggunakan kendaraan baik itu roda dua dan empat dengan
jarak tempuh 5 km, dengan demikian membutuhkan tenaga vang
besar untuk sampai ketempat penjualan karawo.

Tempat penjualan karawo busana muslim terdapat di
masing-masing kabupaten dan kota dengan berada dipusat-pusat
Perbelanjaan ibukota daerah masing-masing, sementara untuk
wilayah di luar Gorontalo dapat mendapatkannya dimasing-
Masing distributor, seperti melalui Kelompok Keluarga Ikatan
Gorontalo (KKIG), Lamahu Gorontalo dan saat ini melalui kerja
sama  dengan Dinas Perindustrian dan Perdagangan Provinsi
Gorontalo dapat

memesan melalui mengakses

Wi Sa
Ww.mokarawo.co.id Pelanggan langsung mendapatkan produk
karawo busana muslim.
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Hasil dilakukan
menunjukkan Pelanggan karawo busana muslim di Provinsi

Gorontalo
mengenakan karawo busana muslim. Hal ini diperlihatkan dari:

yang diperoleh dari survey yang

belum merasakan nyaman dalam mengenakan S
tanggapan Pelanggan yang cenderung menyatakan Rendah (44,2%),

karawo busana

dan Kurang Tinggi (55,8%) saat ditanya pendapatnya mengenai
dalam ‘

kenyamanan mengenakan muslim,
Pelanggan masih mengeluhkan situasi saat mengenakan busana
karawo saal dipakai siang hari masih terasa penat. |
Beban psikologi adalah tingkat kekecewaan yang mungkln
muncul dan harus dihadapi oleh Pelanggan pada waktu berada di
penjualan. Sesuai tanggapan Pelanggan dengan skor sebesar 55,8 %
termasuk tingkat kekecewaan cukup, hal im mengindikasikan
bahwa karawo busana muslim belum begitu menarik untuk |
dikenakan, namun kekecewaan yang dialami adalah saat
menggunakannya disiang hari terkadang penat atau mengalami
kegerahan. ‘

Kondisi tersebut berdampak pada citra karawo busana

muslim, maka pengelola harus mengoptimalkan kinerja prm‘iulﬁ
karawo busana muslim lebih memberikan kenyaman bagi pemakat,
sehingga sebanding dengan tingkat beban yang dirasakan
Pelanggan dan hal ini akan mendorong mereka melakukan
pembelian ulang,.

Berdasarkan hasil perngolahan data statistik dapat dilihats
skor benefit 720,236 sementara skor costnya 649,350 dengan nilai
superior 1,109. Hal ini menunjukkan nilai pelanggan karawo.
busana muslim superior, artinya karawo busana muslim dapat

dikategorikan produk yang dapat ditingkatkan nilainya dengan:
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syaral lebih memperhatikan nilai atribut produk karawo itu sendiri
serta lebih mengaktifkan kelompok referensi khususnya tenaga
penjual, sehingga dapat merubah citra konsumen untuk dapat
melakukan pembelian ulang atas produk tersebut dimasa datang,

Analisis Pengaruh Atribut Produk dan Kelompok Referensi
Terhadap Nilai Pelanggan

Untuk menguji hipatesis yang diajukan dalam penelitian ini
yaitu pengaruh atribut produk dan kelompok referensi terhadap
nilai Pelanggan kerajinan karawo busana muslim di Provinsi
Gorontalo digunakan analisis jalur.

Data untuk variabel atribut produk (Xi), variabel kelompok
referensi (Xz) dan variabel nilai Pelanggan (Y) yang diteliti
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada Pelanggan yang
pernah menggunakan produk karawo busana muslim di Provinsi

Gorontalo.

Jumlah Pelanggan yang menjadi dalam

sampel
penelitian ini ada 86 orang. Data vang dikumpulkan dari kuesioner
mempunyai skala pengukuran ordinal. Untuk memenuhi syarat
data yang digunakan dalam perhitungan analisis jalur sekurang-
Kurangnya mempunyai tingkat pengukuran interval, data ordinal
hasil kuesioner terlebih dahulu ditransformasikan menjadi skala
Pengukuran interval menggunakan Method of Successive Interval
(MSI). Hasil perhitungan untuk setiap variabel dapat dilihat pada
]r‘lmpuan.
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Amnalisis Perhitungan Koefisien Jalur
Variabel atribut produk dan kelompok referensi dalam.-
penelitian sebagai variabel eksogen (variabel sebab) dan variabel
nilai Pelanggan sebagai variabel endogen (variabel akibat). |
Untuk lebih jelas hasil perhitungan koefisien pengaruh dapat

terlihat pada gambar berikut:

Pyx; = 0,345

rxixe= 0,603
o

Pyx; = 0,393

Gambar Path Diagram Model Struktural Pengaruh Atribut
Produk dan Kelompok Referensi Terhadap Nilai Pelanggan
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Analisis Pengujian Koefisien Jalur Secara Simultan

Hipotesis dinyatakan dalam bentuk sebagai berikut:

Hi:pea=0 Tidak terdapat pengaruh secara bersama-sama
Atribut produk (Xi) dan Kelompok referensi (X3)
terhadap Nilai Pelanggan (Y)

Fi: pwa= 0 Terdapat pengaruh secara bersama-sama Atribut
praduk (Xi) dan Kelompok referensi (X:) terhadap
Nilai Pelanggan (Y)

Penentuan hasil pengujian (penerimaan atau penolakan HO)
dapat dilakukan dengan membandingan Fuusg dengan Fua atau
juga dapat dilihat dari nilai signifikansinya dengan ketentuan folak
Ho jika Frauyg lebih besar dari Fus atau jika nilai signifikansi (p-
value) lebih kecil dari penelitian (0,05). Dari tabel F untuk tingkat
signifikansi 0.05 dan derajat bebas dbi = 2 dan dbs = 86 2-1=97,

i
diperoleh ~ "M% = 3907,
Nilai Fhinng diperoleh sebesar 102,385 dengan perhitungan

EEL‘IHEH i berikut

o Bk DR _ (86-2-1)x0,712

K(1~RZ v )) 2x(1-0,712)

= 102,385

Diperoleh nilai Fuyung lebih besar dari Fraat (102,385 > 3,107)
maka dapat diambil keputusan untuk menolak HO, Jadi
berdasarkan pada hasil pengujian dapat disimpulkan terdapat
Pengaruh yang signifikan (nyata)} secara bersama-sama Atribut

Praduk () dan Kelompak referensi (Xz) terhad ap Nilai Pelanggan
{Y).
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Analisis Pengaruh Atribut Produk (Xi) dan Kelompok Referensi
(X:) terhadap Nilai Pelanggan (Y)

Hasil perhitungan yang diperoleh menunjukkan adanya
pengaruh secara simultan (bersama-sama) dan secara parsial'.
Atribut produk (Xi) dan Kelompok referensi (Xz) terhadap Nilai
Pelanggan (Y). Secara ringkas besarnya pengaruh masing-masing.

variabel dapat dilihat dalam tabel berikut.

Tabel Besar Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
X1 dan Xz terhadap Y

Pengaruh Pengaruh ml.alalui Total
Variabel Pisi Langsung (dalam %) Berparat
{dalam %) X1 X2
X 0.545 29.7% - 13.0% 42.7% M
a2 0.393 15:5% 13.0% Z 28.5%
Pengaruh Keseluruhan 71.2%
IPengaruh faktor lain 28,8%

Stimber: Bata Priner Hasil Penelition 2008 {diolak)

Hasil empiris vang diperoleh  melalui  penelitian
menunjukkan adanya pengaruh Atribut produk dan Kelompok
referensi terhadap Nilai Pelanggan kerajinan karawo busana
muslim di Provinsi Gorontalo, yang dapat diketahui dari nilai
koefisien determinasi (pengaruh seluruh) sebesar 71,2%. Nilai yang
diperoleh berarti 71,2% perubahan Nilai Pelanggan Kerajinan
Karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo dipengaruhi oleh
Atribut produk dan Kelompok referensi. Sedangkan 28,8% lainnya
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dipengaruhi variabel-variabel lain diluar kedua variabel yang
diamati.

Secara parsial Atribut produk berpengaruh terhadap nilai
Pelanggan sebesar 42,7% dan Kelompok referensi berpengaruh
terhadap nilai Pelanggan sebesar 28,5%.

Dari hasil analisis pengaruh atribut produk dan kelompok
referensi terhadap nilai Pelanggan kerajinan karawo busana
mushim di Provinsi Gorontale, dimana secara simultan memiliki
pengaruh positif dan signifikan dengan besarnya pengaruh adalah
sebesar 71,2% dan pengaruh faktor lain 28,8%, artinya baik atribut
produk dan kelompok referensi merupakan satu kesatuan yang
saling terkait untuk membangun nilai Pelanggan karawo busana
muslim, apabila atribut produk menarik, namun proses
penyampaian informasi dan komunikasi dalam hal ini kelompok
referensi tidak berjalan dengan baik maka akan berdampak pada
nilai yang dirasakan Pelanggan.

Hasil analisis data dan pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa secara parsial wvariabel atribut produk memberikan
pengaruh  positif yang signifikan terhadap nilai pelanggan
kerajinan karawo busana muslim. Secara langsung variabel atribut
produk berpengaruh sebesar 29,7% terhadap nilai pelanggan
kerajinan busana muslim, Sedangkan pengaruh tidak langsung
sebesar 13,0%. Secara keseluruhan 42,7% perubahan nilai
Pelanggan karawo busana muslim dipengaruhi secara langsung
Maupun tidak langsung oleh variabel Atribut Produk,

Dengan demikian atribut produk dan kelompek referensi
harus mampu membangun nilai daya tarik Pelanggan. Pelanggan
buranggapnn atribut produk yang terdiri dari:
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1) Kualitas produk, dimana kualitas produk memiliki pengaruh
yang besar terhadap nilai Pelanggan. Kualitas merupakan
salah satu alat yang menentukan posisi perusahaan dipasar,
karena dalam memasarkan produknya dipasaran perusahaan
perlu menentukan kualitas produk yang akan mendukung
posisinya dipasar.

2) Merek, dimana merek memiliki pengaruh terhadap penjualan
bagi perusahaan, karena itu hendaknya setiap perusahaan
dapat menetapkan merek yang dapat menimbulkan kesan
positif. Menurut Basu Swastha (1996:137) keuntungan
penggunaan merek  bagi pembeli adalah  untuk
mempermudah pembelian dalam mengenal barang yang
diinginkannya, sedangkan keuntungan bagi perusahaan
adalah untuk iklan dan membantu dalam pengambilan’
keputusan pembelian. Merek yang mudah diingat, memiliki
daya tarik, jelas dan menjamin dapat memberi kesan baik
kepada Pelanggan akan dapat melakukan pembelian ulang.

3) Fungsi kemasan adalah sebagai pelindung dalam proses
distribusi dari produsen ke Pelanggan. Kemasan yang
ditawarkan oleh indsutri kerajinan karawo busana muslim
kepada Pelanggan tidak beragam, karena hanya terdiri dari
kemasan sewajarnya atau biasa saja. Sehingga kemasan
diharapkan dapat memberikan milai kepraktisan dan
menekan kerusakan fisik produk seminimal mungkin.

4) Desain merupakan hal yang dinilai penting untuk mencapal
kepuasan Pelanggan. Desain yang menarik akan dapat

meningkatkan kinerja produk dan dapat menekan biaya
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produksi serta dapat memberikan keunggulan kompetitif
bagi perusahaan dalam persaingan di pasar sasaran.

5) Label merupakan bagian dari kemasan atau merupakan suatu
etiket yang tertempel secara langsung pada suatu produk.
Pelabelan pada kemasan karawo busana muslim seperti
pencantuman nama  perusahaan yang memproduksi
bertujuan untuk memberikan perlindungan bagi Pelanggan
atas produk yang dibeli, agar Pelangzan tidak ragu-ragu
untuk membeli dan mengenakan. Jika pelabelan sesuai
dengan keinginan dan harapan Pelanggan, maka Pelanggan
akan merasa puas sehingga melakukan pembelian ulang.

Hasil analisis data dan pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa secara parsial variabel kelompok referensi memberikan
pengaruh  positif yang signifikan terhadap nilai pelanggan
kerajinan karawo busana muslim. Secara langsung wvariabel
kelompok referensi berpengaruh sebesar 15.5% terhadap nilai
pelanggan kerajinan busana muslim. Sedangkan pengaruh tidak
langsung sebesar 13,0%. Secara keseluruhan 28,5% perubahan nilai
pelanggan karawo busana muslim dipengaruhi secara langsung
maupun tidak langsung oleh variabel kelompok referensi. |

Secara teoritis, kelompok referensi memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap nilai Pelanggan pada hampir seluruh jenis
Produk. Namun demikian, pengaruh tersebut bervariasi untuk
berbagai kategori produk. Bearden dan Etzel dalam penelitiannya
(Wells dan Prensky, 1996: 216) menemukan bahwa pengartth
kelompok referensi tersebut bervariasi menurut:

1. Jenis produk-barang mewah atau barang kebutuhan.
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2. Keterlihatan-apakah produk tersebut digunakan didepan
umum atau barang pribadi.

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa kelompok referensi
memiliki pengaruh yang sangat signifikan dalam pemilihan jenis
dan merek barang yang merupakan kemewahan publik, seperti
klub golf atau permainan ski. Namun ketika Pelanggan hendak
membeli barang kebutuhan, pengaruh tersebut menjadi tidak
signifikan karena Pelanggan telah merasa membutuhkan produk
tersebut dan tetap akan membelinya tanpa masukkan dari
kelompok referensi.

Kelompok referensi juga mempengaruhi keputusan
Pelanggan untuk membeli- barang mewah pribadi. Sebaliknya,
produk kebutuhan seperti sabun atau kasur tidak dipengaruhi oleh
kelompok referensi sama sekali.

Solomon (2004:366) berpendapat bahwa pengaruh dari
kelompok referensi tidak sama kuatnya pada tipe produk dan
aktivitas konsumtif. Secara singkat dapat disimpulkan bahwa
sekalipun secara umum kelompok referensi memiliki pengaruh
langsung yang signifikan terhadap nilai Pelanggan untuk membeli,
tapi terdapat beberapa produk tertentu dimana pengaruh tersebut
menjadi tidak berpengaruh sama sekali. Namun dalam penelitian
ini memberikan hasil bahwa kelompok referensi berpengaruh
secara signifikan terhadap nilai Pelanggan karawo busana muslim.
Dimana total pengaruh yang ditimbulkan oleh kelompok referensi
hanya sebesar 28,80%. Namun disamping itu kelompok referensi
juga berpengaruh secara tidak langsung melalui atribut produk.

Kualitas pengaruh dari kelompok referensi terhadap

keputusan penggunaan karawo ini, bukan tidak mungkin bisa

9F

menjadi tidak ada pengaruh sama sekali. Seperti yang diungkapkan
oleh Hawkins, Best Dan Coney (2004:233) bahwa dalam kondisi
kelompok referensi bisa memberikan pengaruh tapi juga bisa tidak
memiliki pengaruh terhadap keputusan penggunaan suatu
kategori, tipe atau merek produk.
Berdasarkan hasil penelitian serta pendapat dari para ahli
diatas, dapat dilihat bahwa:
L. Karawo busana muslim tidak tergolong ke dalam barang
mewah, melainkan tergolong dalam kategori barang
kebutuhan (bearden dan Etzel).

S

Ketika dalam masyarakat karawo tidak tergolong sebagai
barang mewah, maka pengaruh dari kelompok referensi
menjadi  tidak signifikan dalam proses penggunaar.
(Flawkins, Best dan Coney)

3. Keputusan penggunaan karawo bukanlah suatu keputusan
yang beresiko tinggi. Kondisi ini berpengaruh pada
rendahnya pengaruh kelompok referensi dalam keputusan

penggunaan karawo (Solomaon).

Kurang kuatnya pengaruh referensi terhadap nilai Pelanggzan
karawo busana muslim mengidentifikasikan bahwa kelompok
teferensi tidak bekerja optimal, atau efek dominan yang terjadi
pada karawo adalah efek negatif. Fakta bahwa efek negatif yang
dominan terjadi adalah pernyataan dari Pelanggan yang
berpendapat bahwa kinerja karawo busana muslim tidak sebaik
_lmmpeﬁ tornya, seperti batik ini menunjukkan bahwa pesan yang
Ingin disampaikan oleh manajemen karawo tidak sampai pada
Pelanggan, atau sampai pada Pelanggan tapi menimbulkan efek
tidak seperti yang diharapkan terjadi.
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Hasil empiris vang diperoleh melalui  penelitian
menunjukkan adanya pengaruh Afribut produk dan Kelompok
referensi terhadap Nilai Pelanggan kerajinan karawo busam‘_
muslim di Provinsi Gorontalo, yang dapat diketahui dari nilai
koefisien determinasi (pengaruh seluruh) sebesar 71,2%.

Nilai yang diperoleh berarti 712% perubahan Nilai
Pelanggan Kerajinan Karawo busana muslim di Provinsi Gorontala
dipengaruhi oleh Atribut produk dan Kelompok referensi.
Sedangkan 28,8% lainnya dipengaruhi variabel-variabel lain diluar
kedua variabel yang diamati.

Untuk dapat mendorong keinginan Pelanggan terhadap
suatu produk, pemasar diharapkan dapat memusatkan perhatian
pada nilai pelanggan, konsisten dalam strategi pemasaran d‘an
memusatkan untuk membangun hal yang menarik perhatian
Pelanggan (fjohn R. Graham, 2003). Pelanggan berusaha untuk
memperoleh  manfaat. Manfaat yang diterima merupakan
kombinasi dari atribut fisik, atribut layanan dan pendukung teknis

vang tersedia dalam hubungan dengan penggunaan situasi

(Monroe,1990). Korbanan sangat penting bagi Pelanggan dalam

persepsinilai (Eggert & Ulaga, 2002).
Hal ini didefinisikan dari pandangan Pelanggan (Monroe)

dan termasuk istilah moneler dan non moneter seperti energl

waktu dan usaha (Lapierre, 2000). Dalam hal biaya Pelanggan,

kebanyakan Pelanggan menjawab cukup rendah atau cukup setuju.
Hal ini berarti biaya, waktu, tenaga yang dikeluarkan Pelanggan
untuk mendapatkan produk yang mereka beli pada toko kerang
adalah biasa atau wajar, walaupun karawo busana muslim relaﬁf.-:
bukan barang baru, tetapi sudah mampu menciptakan nilal
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pelanggan ke tingkat cukup. Tetapi untuk lebih menarik pelanggan
disarankan agar industri kerajinan karawo meningkatkan nilai
pelanggannya.

Kesimpulan

Hasil analisis dan pembahasan tentang pengaruh atribut
produk dan kelompok referensi terhadap nilai pelanggan yang
didasarkan pada data hasil survey terhadap 86 pelanggan karawo
busana muslim di Provinsi Gorontalo diperaleh kesimpulan secara
deskriptif sebagai berikut:

1. Afribut produk (kualitas produk, merek, kemasan, desain dan
label) kerajinan karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo
sesual penilaian pelanggan masih memiliki kelemahan. Fal
ini terlihat pada penilaian sebagian besar konsumen vang
kurang berminat dengan desain karawao busana muslim vang
belum memberi daya tarik, khususnya bagi kalangan wanita
remaja dan dewasa. Adapun yang sering  dikeluhkan
pelanggan; dari segi kualitas masih kurang nyaman, merek
masihi kurang jelas, masih kurang menjamin, desain masih
cukup menarik atau masih masuk kategori produk biasa serta
pelabelan  produk  masih  kurang  jelas dibandingkan
kompetitornya seperti batik dan busana muslim lainnya.

a

Kelompok referensi (penguasaan informasi, kemampuan
komunikasi, kemampuan sosial, dan kredibilitas) kerajinan
karawo busana muslim di Provinsi Gorontalo berada pada
Kategori cukup baik. Kelompok referensi memiliki pengaruh
langsung yang signifikan terhadap nilai pelanggan untuk
membeli ulang. Namun dalam penelitian ini memberikan
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hasil bahwa kelompok referensi berpengaruh secara

signifikan terhadap nilai pelanggan karawo busana muslim.

Dimana total pengaruh yang ditimbulkan oleh kelompok

referensi hanya sebesar 28,80%. Namun disamping itu
kelompok referensi juga berpengaruh secara tidak langsung

melalui atribut produk. Hal lain yang memberi pengaruh
nilai pelanggan adalah karena karawo busana muslim bukan

masuk kategori produk mewah, sehingga konsumen tidak

56"

begitu tertarik terhadap produk tersebut.

Secara simultan nilai yang diperoleh berarti 71,2% perubahan’
Nilai pelanggan kerajinan karawo busana muslim di Provinsi
Gorontalo dipengaruhi oleh Atribut produk dan Kelompok

referensi. Sedangkan 28,8% lainnya dipengaruhi variabel-
variabel lain diluar kedua variabel yang diamati, Dimana

keseimbangan antara nilai manfaat yang diterima oleh
pelangzan dengan nilai korbanan yang dikeluarkan oleh:

pengunjung dan masing-masing berada pada kategori cukup.
Nilai pelanggan karawo busana muslim superior, artinya
karawo busana muslim dapat dikategorikan produk yang
dapat ditingkatkan syarat  lebih

nilainya dengan

memperhatikan nilai atribut produk karawo itu sendiri serta.

lebih mengaktifkan kelompok referensi khususnya tenaga

penjual, sehingga dapat merubah citra konsumen untuk

dapat melakukan pembelian ulang atas produk tersebut

dimasa datang.
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Saran

1.

I~

Dalam studi ini, unit analisis adalah pelanggan karawo
busana muslim dan hanya memfokuskan pada satu unit
produksi karawo yaitu busana muslim. Untuk itu disarankan
kepada peneliti yang ingin melakukan kajian penelitian
dengan unit analisis karawo busana muslim kiranya
menambah unit karawo lainnya agar lebih memadai.

Melihat hasil penelitian ada pengaruh positif dan signifikan
dengan besarnya pengaruh antara nilai pelanggan, memberi
peluang kepada peneliti lain untuk melakukan pengujian
dengan’ menambah variabel lain seperti iklan dan kualitas

pelayanan sehingga akan memperoleh hasil yang berbeda.
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ATRIBUT PRODUK
DAN KELOMPOK REVERENSI
DALAM PERSPEKTIF PELANGGAN

KERAJINAN LOKAL

(KARAWO)

erajinan merupakan salah satu bentuk industri usaha

kecil yang bergerak dibidang sulaman karawo.

Keberadaan kerajinan karawo sebagai salah satu
potensi unggulan produk lokal yang memiliki peran penting
dalam pengembangan ekonomi daerah, terutama
terwujudnya pembangunan ekonomi nasional. Dalam
pembangunan ekonomi nasional saat ini, usaha kecil
merupakan bagian integral dunia usaha, industri kerajinan
lokal merupakan kegiatan ekonomi rakyat yang mempunyai
kedudukan, potensi dan peran yang strategis untuk
mewujudkan struktur perekonomian nasional yang kuat.

Buku ini mengulas tentang bagaimana karakterstik konsumen
dalam menilai atribut produk “Karawo” dari aspek kualitas,
desain, merek, label dan pengemasan, serta bagimana
kelompok referensi mulai dari saudara, teman, keluarga
maupun konsumen untuk menginginkan produk kerajinan
tersebut menjadi produk yang benar-benar diinginkan
dengan berorientasi pada perspektif yang positif. Sehingga
buku ini cukup penting dibaca oleh para pengusaha,
pengrajin, pemerintah, akademisi, mahasiswa dan pelajar
terutama konsumen serta masyarakat umum lainnya. Oleh
sebab itu, buku ini perlu di sebarluaskan kepada masyarakat
secaraumum,.
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