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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis tentang positioning smartphone asal Tiongkok yang belakangan ini banyak
digemari masyarakat Indonesia khususnya remaja atau mahasiswa. Smartphone tersebut adalah
Xiaomi, Oppo, Vivo dan Lenovo. Dilihat dari realita gaya hidup dikalangan mahasiswa, khususnya
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2016 Universitas
Muhammadiyah Jember banyak yang menggunakan dan mengetahui smartphone Xiaomi, Oppo, Vivo
dan Lenovo. Maka dari itu penulis mengambil smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo dan Lenovo
untuk diteliti. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui positioning smartphone berdasarkan
persepsi konsumen mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2016
Universitas Muhammadiyah Jember. Instrumen penelitian yang digunakan dalam pengumpulan data
adalah dengan menggunakan kuesioner yang diisi oleh responden. Sedangkan untuk teknik analisis
data yang digunakan adalah analisis Multidimensional scaling (MDS). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa persepsi konsumen tentang positioning keempat smartphone memiliki perbedaan dan berada
pada posisinya masing-masing dibenak mahasiswa. Berdasarkan peta positioning atribut harga, desain,
fitur dan kamera maka diketahui bahwa produk smartphone Vivo memiliki daya saing yang kuat pada
atribut harga dan desain, sedangkan produk smartphone Oppo memiliki daya saing yang kuat pada
atribut fitur dan produk smartphone Xiaomi memiliki daya saing yang kuat pada atribut kamera.

Kata kunci: Positioning, Smartphone, Persepsi Konsumen, Multidimensional Scaling (MDS)

ABSTRACT

This research analyzes about the positioning of smartphone from China that lately many Indonesian
people in particular teenagers. The smartphone is Xiaomi, Oppo, Vivo and Lenovo. Judging by the
reality of lifestyle among students, expecially students of the Faculty of Economics and Business
majoring in Management of 2016 University of Muhammadiyah Jember, many who use and know the
smartphone. Thus the authors took smartphone of Xiaomi, Oppo, Vivo and Lenovo to be researched.
The purpose of this research is to determine the positioning of smartphone based on consumer
perception of the Faculty of Economics and Business majoring in Management of 2016 University of
Muhammadiyah Jember. The research instrument used in data collection is to use a questionnaire
filled by respondents. As for the data analysis techniques used are analysis of Multidimensionsl
Scaling (MDS). The result showed that consumer perseption of the fourth positioning of smartphone
had a difference and was in the position of each student’s establishment. Based on map positioning of
price attributes, design, features and camera it is known that Vivo have strong competitiveness in price
and design attributes, while Oppo have strong competitiveness in the feature attributes and Xiaomi
have strong competitiveness in the camera attributes.

Keywords : Positioning, Smartphone, Consumer Perseption, Multidimensional Scaling (MDS)



1. PENDAHULUAN
1.1L atar Belakang

Dewasa ini, seiring dengan perkembangan teknologi komunikasi kebutuhan masyarakat
terhadap smartphone semakin tinggi. Pertumbuhan smartphone di pasar dunia secara
keseluruhan membawa dampak yang positif untuk masyarakat karena hampir di setiap negara
masyarakatnya menggunakan smartphone. Dengan banyaknya yang menggunakan
smartphone, menjadikan smartphone adalah kebutuhan pokok masyarakat. Smartphone kini
menjadi salah satu perangkat yang sangat lekat dengan kehidupan masyarakat di dunia,
termasuk di Indonesia. Dari catatan Couterpoint, penjualan smartphone Indonesia tumbuh 6
persen year-on-year selama Q2 yang didorong promosi selama Bulan Ramadan, baik di
saluran online dan offline. (sumber: Liputan6.com, 9 Agustus 2019). Dikutip dari
Liputan6.com, Analis Counterpoint Research, Parv Sharma, menuturkan merek Tiongkok
merupakan alasan bertumbuhnya pasar smartphone di Indonesia. Hal ini juga dapat dilihat
dari data survey TOP Brand Award kategori Smartphone pada tahun 2018 dan tahun 2019.

Tabel 1.2 Hasil Survey Top Brand Award Tahun 2018
Kategori Smartphone

BRAND TOP BRAND INDEX TOP
Samsung 46,1% TOP
Oppo 15,0% TOP
Xiaomi 11,4% TOP
iPhone 9,6%
Vivo 7,4%

Tabel 1.3 Hasil Survey Top Brand Award Tahun 2019
Kategori Smartphone

BRAND TOP BRAND INDEX TOP
Samsung 45,8% TOP
Oppo 16,6% TOP
Xiaomi 14,3% TOP
Vivo 4.5%
Lenovo 3,7%

Sumber: www.topbrand-award.com

Berdasarkan data survey Top Brand Index (TBI) pada tabel 1.2 dan tabel 1.3
menunjukkan bahwa Samsung merupakan merek smartphone dengan peminat tertinggi. Pada
tahun 2018 prosentase peminatnya mencapai 46,1% di tahun 2019 mengalami penurunan
menjadi 45,8%. Namun merek Tiongkok seperti Xiaomi dan Oppo mampu bersaing dan dapat
menjadi TOP Brand dengan mengalami kenaikan prosentase. Dapat dilihat bahwa Xiaomi
pada tahun 2018 prosentasenya sebesar 11,4% dan pada tahun 2019 sebesar 14,3%. Oppo juga
mengalami kenaikan prosentase yaitu pada tahun 2018 sebesar 15,0% dan pada tahun 2019
menjadi 16,6%. Meski Vivo mengalami penurunan prosentase namun merek ini tetap menjadi
TOP Brand dibandingkan merek-merek lainnya, pada tahun 2018 prosentase peminat Vivo
sebesar 7,4% dan tahun 2019 menjadi 4,5%. Satu lagi merek smartphone asal Tiongkok yang
juga berhasil masuk kategori TOP Brand pada tahun 2019 yaitu Lenovo dengan prosentase
3,7%.

Saat ini persaingan merek smartphone semakin kompetitif, maka aspek positioning
produk merupakan suatu hal yang penting. Keberhasilan suatu produk dalam suatu persaingan
tergantung pula dari bagaimana suatu produk tersebut diposisikan pada pasar sasaran yang
dituju dan bagaimana konsumen mempersepsikan produk yang ditawarkan tersebut
sebagaimana dinyatakan oleh Kotler dan Keller (2012). Mengetahui positioning suatu
perusahaan berdasarkan persepsi konsumen merupakan hal penting. Keberhasilan positioning
sangat tergantung pada persepsi konsumen tentang perusahaan tersebut.
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Persepsi adalah proses dimana kita memilih, mengatur, dan menafsirkan masukan
informasi untuk menciptakan gambaran yang berarti dari dunia (Kotler dan Keller, 2012).
Menurut Solomon (2006), persepsi merupakan proses bagaimana stimuli dipilih, diorganisasi,
dan diinterpretasikan. Seseorang bisa muncul dengan persepsi berbeda terhadap objek yang
sama karena tiga proses persepsi: perhatian selektif, distorsi selektif, dan retensi selektif
(Kotler dan Keller, 2012). Untuk dapat mengetahui positioning dari beberapa merek
smartphone yaitu Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo, maka perlu dilakukan riset positioning
berdasarkan persepsi pelanggan melalui peta persepsi pelanggannya. Untuk itu penulis ingin
melakukan suatu penelitian terhadap posisi smartphone asal Tiongkok yaitu Xiaomi, Oppo,
Vivo, dan Lenovo berdasarkan persepsi mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan
Manajemen Angkatan 2016 Universitas Muhammadiyah Jember.

1.2Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah di paparkan, maka rumusan masalah penelitian
ini adalah bagaimanakah positioning smartphone berdasarkan persepsi konsumen di kalangan
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnhis Jurusan Manajemen Angkatan 2016 Universitas
Muhammadiyah Jember?
1.3Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui positioning smartphone (Xiaomi, Oppo,
Vivo, dan Lenovo) berdasarkan persepsi konsumen di kalangan mahasiswa Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2016 Universitas Muhammadiyah Jember.
1.4Manfaat Penelitian
1.4.1 Bagi Perusahaan
Hasil Penelitian ini diharapkan dapat berguna dan bermanfaat bagi perusahaan
smartphone sebagai informasi mengenai posisi produknya berdasarkan persepsi pelanggan
ditinjau dari atribut-atribut produk.
1.42 Bagi Universitas Muhammadiyah Jember
Hasil Penelitian ini diharapkan menjadi pengetahuan serta wawasan bagi pembaca di
perpustakaan dan juga dapat dijadikan kajian atau referensi bagi penelitian-penelitian
selanjutnya, sehingga mampu memperbaiki kekurangan dalam penelitian ini.
1.4.3 Bagi Penulis
Proses penyusunan penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah
wawasan dan sebagai upaya untuk mengaplikasikan pengetahuan dari teori-teori yang telah
diperoleh selama perkulian pada keadaan nyata.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1Tinjauan Teori

2.1.1 Pemasaran Dan Manajemen Pemasaran

Pemasaran dapat didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial yang di dalamnya
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukaran produk yang bernilai dengan
pihak lainnya. Sedangkan definisi manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar
sasaran dan mendapatkan,menjaga, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan,
menyerahkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Kotler, 2004).
2.1.2 Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran dibangun berdasarkan (STP) segmentation (segmentasi), targeting
(pembidikan), positioning (penempatan posisi). Perusahaan mencari sejumlah kebutuhan dan
kelompok yang berbeda dipasar, membidik kebutuhan dan kelompok yang dapat dipuaskan
dengan cara yang unggul, dan selanjutnya memposisikan tawarannya sedemikian rupa
sehingga pasar sasaran mengenal tawaran dan citra khas perusahaan tersebut. (Kotler dan
Kevin, 2012). Strategi pemasaran dapat mengidentifikasikan posisi saat ini, bisnis, dan juga
dapat berfungsi untuk menentukan tujuan bisnis jangka pendek dan jangka panjang.

3



2.1.3 Positioning
Positioning merupakan tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan untuk
menempati tempat khusus dalam benak target pasar. Tujuannya adalah untuk menempatkan
merek dalam benak konsumen untuk memaksimalkan potensi keuntungan perusahaan
(Kotler dan Keller, 2012).Istilah positioning apabila dipersepsikan merupakan tindakan
merancang penawaran dan citra perusahaan dalam rangka meraih tempat khusus dan unik
dalam benak pasar saran sedemikian rupa, sehingga dipersepsikan lebih unggul
dibandingkan para pesaing (Tjiptono dan Chandra, 2012).
2.1.4 Produk dan Atribut Produk
Produk merupakan suatu barang atau jasa yang dijual kepada konsumen. Menurut
Kotler dan Armstrong (2012) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada
pasar untuk perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang mungkin memenuhi
keinginan atau kebutuhan. Menurut Tjiptono (2007), atribut produk merupakan unsur-unsur
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan
pembelian. Berdasarkan teori di atas atribut produk dapat disimpulkan bahwa unsur-unsur
produk yang diperhatikan oleh konsumen untuk dijadikan dasar mengambil keputusan dalam
pembelian produk. Atribut produk pada penelitian ini meliputi harga, desain, fitur, dan
kamera:

1. Harga, jumlah uang yang dibebankan untuk produk atau jasa; jumlah dari nilai-nilai
yang pelanggan tukarkan untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk atau
jasa (Kotler dan Armstrong, 2012).

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

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

4. Fitur, merupakan sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan produk perusahaan dari
produk pesaing (Kotler dan Armstrong, 2012).

2.1.5 Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan produk barang dan jasa. Termasuk
didalamnya proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini (Mangkunegara,
2005). Ada tiga variabel dalam mempelajari perilaku konsumen, antara lain:

1. Variabel stimulus
Variabel stimulus merupakan variabel yang berada diluar individu yang sangat
berpengaruh dalam proses pembelian.

Contoh : Merk dan jenis barang, promosi, pelayanan dan ruangan suatu toko.

2. Variabel respons
Variabel respons merupakan hasil aktivitas individu sebagai reaksi dari variabel
stimulus. Variabel respons sangat tergantung pada faktor individu dan kekuatan
stimilus.

Contoh : Keputusan membeli barang, memberi penilaian terhadap barang dan
perubahan sikap terhadap suatu produk.

3. Variabel intervening
Variabel intervening adalah variabel antara stimulus dan respons. Variabel ini
merupakan faktor internal individu. Termasuk motif membeli, sikap terhadap suatu
peristiwa dan terhadap suatu barang. Peran variable intervening adalah untuk
memodifikasi respons.



2.2

2.1.6  Persepsi
Persepsi adalah proses dimana kita memilih, mengatur, dan menafsirkan masukan

informasi untuk menciptakan gambaran yang berarti dari dunia (Kotler dan Keller, 2012).
Menurut Solomon (2006), persepsi merupakan proses bagaimana stimuli dipilih,
diorganisasi, dan diinterpretasikan. Seseorang bisa muncul dengan persepsi berbeda terhadap
objek yang sama karena tiga proses persepsi: perhatian selektif, distorsi selektif, dan retensi
selektif (Kotler dan Keller, 2012).

2.1.7 Proses Persepsi

STIMULI —| Sensasi » Pemberi Arti

- Penglihatan

- Suara o| _Igaee »  Perhatian » Interpretas

- Bau Penerima

- Rasa l
PERSEPSI [* Tanggapan

Gambar 2.1 Proses Persepsi
Gambar 2.1 adalah proses persepsi yang ditangkap melalui sensasi dan kemudian

diproses oleh penerima stimulus. Tahapan di atas dilakukan oleh seseorang dalam

melakukan persepsi terhadap suatu produk atau jasa. Berdasarkan Gambar 2.1, sensasi

yang mengacu pada stimuli yang akan ditangkap langsung oleh manusia. Setelah itu akan

menghasilkan suatu perhatian terhadap produk yang didapat melalui stimuli. Perhatian

tersebut menghasilkan sesuatu yang akan diinterpretasikan oleh manusia menjadi

sebuah arti. Setelah mendapatkan arti tersebut, maka manusia akan memberikan tanggapan

pada sesuatu yang diberikan oleh stimuli. Lalu akhirnya terjadilah proses persepsi.

Penelitian Terdahulu

Terdapat penelitian terdahulu yang menjadi acuan dalam penulisan penelitian ini,

diantaranya yaitu penelitian Sjamsoedin & Saerang (2014) diantara ketiga smartphone yang
diteliti (Oppo, Xiaomi, dan Zenfone), smartphone Zenfone lebih unggul dibandingkan kedua
smartphone lainnya, Oppo dan Xiaomi, karena memiliki hampir semua atribut. Wardhana
(2015) terdapat beberapa produk digital terbaik berdasarkan beberapa atribut Atribut desain
yang menarik ada pada Macbook, kamera digital Samsung, dan smartphone Apple. Atribut
keandalan ada pada notebook HP, kamera digital Canon, dan smartphone Samsung. Atribut
ketahanan ada pada notebook Lenovo, kamera digital Olympus, dan smartphone Nokia.
Atribut kelengkapan fitur ada pada notebook Dell, kamera digital Nikon, dan smartphone LG.
Atribut mudah ditemukan ada pada notebook Acer, kamera digital Canon, dan smartphone
Samsung. Murti & Suharti (2015) hasil penelitian dengan menggunakan Multidimensional
Scalling (MDS) tentang positioning ketiga smartphone memiliki perbedaan dan posisinya
masing-masing dibenak mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sarjanawiyata
Tamansiswa. Dari atribut desain, fitur, dan kualitas, smartphone samsung lebih unggul
dibanding smartphone Blackberry dan smartphone Lenovo, ini ditunjukkan dalam peta
persepsi smartphone Samsung berada di dekat atribut desain, fitur, dan kualitas. Hakim &
Syarif (2017) hasil dari penelitian menunjukkan bahwa smartphone (Samsung, Iphone,
Blackberry, dan Nokia) memiliki tingkat persaingan tersendiri. Akan tetapi berdasarkan
persepsi konsumen terhadap 7 atribut yang digunakan , smartphone Iphone menjadi yang
terbaik, diikuti oleh Samsung, Blackberry, dan Nokia. Agusto, dkk (2017) penelitian terhadap
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Pembangunan Nasional “Veteran” Jakarta. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat perbedaan mengenai positioning setiap smartphone.
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Dilihat pada variabel atribut produk, smartphone Blackberry lebih unggul diantara
pesaingnya, yaitu smartphone Samsung, Nokia, iPhone, dan Lenovo. Sementara pada variabel
persepsi konsumen, smartphone iPhone lebih unggul diantara pesaingnya, yaitu smartphone
Samsung, Nokia, Blackberry, dan Lenovo.

2.3 Kerangka Konseptual

14 Harga

/
/
/
/
, )
Desain
Smartphone |/’ .~ It Persepsi
Xi_aomi, Oppo, ” > Konsumen
Vivo, Lenovo '\~ : Terhadap Atribut
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\
MDS
\4| Kamera
A
Pemetaan

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual

Obyek dari penelitian ini adalah produk smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan
Lenovo yang akan dibandingkan dengan menggunakan empat atribut produk yaitu : harga,
desain, fitur, dan kamera. Atribut tersebut sering digunakan pelanggan dalam mengidentifikasi
produk tertentu diantara kompetitornya hingga akhirnya dapat menimbulkan persepsi
konsumen. Untuk mengukur persepsi konsumen digunakan alat analisis MDS yang akan
menghasilkan pemetaan persepsi (perceptual mapping). Pemetaan persepsi menunjukan
tempat dimana konsumen lebih suka menempatkan produk sesuai dengan yang mereka
rasakan. Dengan peta persepsi, tiap-tiap merek atau produk menempati tempat khusus. Produk
atau merek yang memiliki kemiripan akan saling berdekatan, sedangkan yang memiliki
banyak perbedaan akan saling berjauhan. Dengan pemetaan persepsi dapat membantu pemasar
untuk mengetahui produk atau jasa yang ditawarkan pada konsumen dalam hubungannya
untuk suatu persaingan merek atau karakteristik lain yang lebih relevan.

3. METODE PENELITIAN
3.1lldentifikasi Variabel
Variabel merupakan segala sesuatu hal yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik
kesimpulannya (Sugiono, 2014). Variabel-variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini
adalah 4 atribut produk yang dapat menjadi stimuli pembentukan persepsi konsumen untuk
menentukan positioning smartphone Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo yaitu:

1. Harga
2. Desain
3. Fitur
4. Kamera
3.2Definisi Operasional Variabel
3.2.1. Harga

Harga merupakan jumlah uang yang dibebankan untuk produk atau jasa, jumlah dari
nilai yang pelanggan tukarkan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau



menggunakan produk atau jasa. Tinggi rendahnya harga yang diberikan pada konsumen
tergantung kualitas yang dimiliki produk tersebut.

3.2.2. Desain
Desain merupakan tampilan luar yang melekat dan memberikan ciri pada produk
tersebut sehingga konsumen mampu membedakan produk yang satu dengan yang lain serta
daya tarik bagi konsumen. Desain menunjukan seni dari sebuah produk sehingga produk
terlihat lebih menarik di mata konsumen.
3.2.3 Fitur
Fitur merupakan alat kompetitif untuk membedakan produk perusahaan dari produk
pesaing. Menjadi produsen pertama yang memperkenalkan fitur baru yang bernilai adalah
salah satu cara yang paling efektif untuk bersaing. Fitur sebagai karakter spesifik yang
melekat pada sebuah produk.
3.24 Kamera
Kamera merupakan suatu set alat yang terintegrasi, digunakan sebagai alat untuk
menghasilkan tampilan gambar dan bisa juga untuk merekam sebuah video. Menurut
Gumawang kamera adalah alat untuk mengambil foto atau gambar yang dapat di transfer
ke komputer, atau dapat juga langsung dicetak menggunakan printer.
3.3Desain Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif karena data yang
diambil menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data
tersebut, serta penampilan dari hasilnya. Menurut Jonathan Sarwonno (2006) metode
penelitian kuantitatif adalah penelitian ilmiah yang sistematis terhadap bagian-bagian dan
fenomena serta hubungan-hubungannya, dengan cara deskriptif dalam bentuk kata-kata dan
bahasa, dengan memanfaatkan beberapa metode alamiah. Metode Penelitian Kuantitatif,
sebagaimana dikemukakan oleh Sugiyono (2014) dapat diartikan sebagai metode penelitian
yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampel tertentu.
3.4Jenis Data
1. Data Primer
Data primer merupakan data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh penulis secara
langsung dari obyek yang diteliti. Responden dari penelitian ini adalah sebagian mahasiswa
Universitas Muhammadiyah Jember yang mengetahui dan menggunakan smartphone merek
Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo.
2. Data Sekunder
Data Sekunder merupakan data yang diperoleh atau dikumpulkan dari penelitian-
penelitian sebelumnya atau yang diterbitkan oleh berbagai instansi lain. Data sekunder
didapatkan dari dokumentasi yang berasal dari beberapa sumber seperti buku dan internet.
3.5Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sample yang digunakan adalah Purposive Sampling yaitu teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Pertimbangan yang dimaksud yaitu
mahasiswa mahasiswi yang mengetahui dan menggunakan atau sebagai pengguna smartphone
Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa dan
mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2016 Universitas
Muhammadiyah Jember. Sedangkan sampel dari penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen Angkatan 2016 Universitas Muhammadiyah Jember
yang mengetahui dan menggunakan smartphone Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo. Jumlah
sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 74 mahasiswa.
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Adapun penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin
karena dalam penarikan sampel, jumlahnya harus representative agar hasil penelitian dapat
digeneralisasikan dan perhitungannya pun tidak memerlukan tabel jumlah sampel, namun
dapat dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana.

Rumus Slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut :
J"|I-

n= 1 +N(e)2
Keterangan :
n = Ukuran sampel/jumlah responden
N = Ukuran populasi
e = Batas toleransi kesalahan (error)

Dalam menentukan jumlah sampel yang akan dipilih, penulis menggunakan tingkat
kesalahan sebesar 10% dan tingkat kepercayaan 90%, karena dalam setiap penelitian tidak
mungkin hasilnya sempurna 100%, makin besar tingkat kesalahan maka semakin sedikit
ukuran sampel. Jumlah populasi sebagai dasar perhitungan yang digunakan adalah 281
mahasiswa, dengan perhitungan sebagai berikut :

281
=1 +28100,1)2
n = 73,75 = 74 mahasiswa
3.6 Teknik Pengumpulan Data

Pelaksanaan pengumpulan data penelitian ini dilakukan dengan metode Kuesioner.
Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan secara tertulis yang akan dijawab oleh responden
peneliti, dengan tujuan memperoleh data lapangan atau empiris untuk memecahkan masalah
peneliti dan mendapat tanggapan dari responden yang disampel. Kuesioner ditujukan kepada
responden yang mengetahui dan menggunakan smartphone Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo.
Responden diminta mengisi jawaban dari setiap pertanyaan yang telah disusun oleh peneliti,
sehingga responden dapat memberikan informasi yang dibutuhkan oleh peneliti mengenai
persepsinya tentang smartphone Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo.

3.7Teknik Analisis Data
3.7.1  Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Validitas menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur dapat mengukur apa yang
ingin diukur. Ketepatan suatu pemecahan masalah MDS dimulai dengan ukuran stress.
Stress adalah ukuran untuk menunjukkan kekurang tepatan (lack of fit), semakin besar nilai
stress makin tidak tepat bagi peta persepsi mewakili input data. Semakin rendah nilai
stress, semakin baik model MDS yang dihasilkan (Malhotra dalam Suliyanto, 2005).

Tabel 3.1 Pedoman untuk menghitung nilai stress

Stress Goodness of Fit
20 Poor (kurang)
10 Fair (cukup)
5 Good (baik)
2,5 Excellent (utama)
0 Perfect (sempurna)

Sumber : Suliyanto (2005)

Reliabilitas adalah suatu nilai yang menunjukan konsistensi suatu alat pengukur
didalam mengukur gejala yang sama. Semakin kecil kesalahan pengukuran, semakin
reliable alat pengukur. Sebaliknya semakin besar kesalahan pengukuran, semakin tidak
reliable alat pengukur tersebut. Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai o >
0,60 (Nunnally, 1967 dalam Ghozali, 2005). Untuk menguji reliabilitas butir adalah
sebagai berikut:

1. Jika a > 0,60 atau 60%, maka butir atau variabel tersebut reliable.
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2. Jika o < 0,60 atau 60%, maka butir atau variabel tersebut tidak reliable.

Dalam tahap pengelolaan data, jumlah diganti dengan angka satu sampai lima agar
dapat dijumlahkan. Dalam penghitungan scoring digunakan skala Likert yang
pengukurannya sebagai berikut (Sugiyono, 2014):

1. Skor 1 untuk jawaban sangat mirip

2. Skor 2 untuk jawaban mirip

3. Skor 3 untuk jawaban netral

4. Skor 4 untuk jawaban tidak mirip

5. Skor 5 untuk jawaban sangat tidak mirip
3.7.1 Analisis Multidimensional Scaling (MDS)

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik
analisis multidimensional scaling. Analisis Multidimensional Scaling yaitu suatu prosedur
yang digunakan untuk menggambarkan persepsi dalam sebuah display. Dimana hubungan
persepsi dengan stimuli dilakukan secara geometris antara titik-titik ke dalam ruang
dimensi dari hasil pemetaan akan diperoleh posisi persaingan yang dipersepsikan oleh
konsumen (Malhotra dalam Suliyanto, 2005). Pasangan terdekat dianggap memiliki banyak
kemiripan, sedangkan pasangan terjauh dianggap memiliki banyak perbedaan. Tujuan dari
multidimensional scaling (MDS) adalah untuk memberikan gambaran visual dari pola
kedekatan yang berupa kesamaan atau jarak diantara sekumpulan objek-objek. MDS sangat
popular dalam penelitian bidang pemasaran untuk perbandingan brand. Dalam aplikasi
peneltian multidimensional scaling (MDS) sering digunakan untuk memetakan persepsi
konsumen terhadap suatu objek dengan menggunakan tiga dimensi. Dari hasil pemetaan ini
akan diperoleh posisi persaingannya yang akan dipersepsikan oleh konsumen. Pasangan
objek terdekat dianggap memiliki banyak kemiripan, sedangkan pasangan terjauh memiliki
banyak perbedaan.

4 HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

Validitas menunjukan sejauh mana suatu alat pengukur dapat mengukur apa yang ingin
diukur. Data input dan konsekuensi pemecahan MDS sangat dipengaruhi oleh variabilitas acak
(random variability), jadi beberapa penilaian yang dibuat mengenai keandalan dan kesahihan
cukup dari pemecahan MDS (Supranto, 2004). Ketepatan suatu pemecahan analisis MDS dinilai
dengan ukuran stress. Semakin rendah nilai stress, semakin baik model MDS yang dihasilkan
(Malhotra dalam Suliyanto, 2005). Nilai stress atribut produk smartphone disajikan pada Tabel 4.3

Tabel 4.3 Nilai Stress Atribut Produk Smartphone

No. Atribut Stress Goodness of Fit
1. Harga 0,12808 Prefect

2. Desain 0,12946 Prefect

3. Fitur 0,12074 Prefect

4 Kamera 0,12697 Prefect

Sumber : Output SPPS 22

Pada tabel 4.3 terlihat bahwa nilai stress model dua dimensi yang dihasilkan pada atribut
harga, desain, fitur, dan kamera masing-masing memiliki nilai mendekati 0. Sesuai dengan
pedoman penghitungan nilai stress apabila nilai stress memiliki nilai mendekati 0% maka masuk
dalam standar Goodness of Fit dengan kategori perfect (sempurna), sehingga dapat dikatakan
bahwa model penskalaan untuk mewakili data input adalah tepat atau valid.

Indeks RSQ (R square) juga harus dikaji. Model dapat diterima apabila RSQ > 0,60 (60%
atau lebih). Semakin tinggi RSQ, semakin baik model MDS (Malhotra dalam Suliyanto, 2005).
Nilai RSQ atribut produk smartphone disajikan pada Tabel 4.4.
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Tabel 4.4 Nilai RSQ Atribut Produk Smartphone

No. Atribut RSQ Keterangan
1. | Harga 0,89189 Dapat Diterima
2. | Desain 0,73412 Dapat Diterima
3. | Fitur 0,71421 Dapat Diterima
4. | Kamera 0,86432 Dapat Diterima

Sumber : Output SPPS 22

me

Pada Tabel 4.4 terlihat bahwa pada atribut harga, desain, fitur, kamera masing-masing
miliki nilai > 0,60 (60% atau lebih). Hal ini berarti bahwa model dua dimensi yang dihasilkan

dapat diterima atau sudah bisa mewakili data input dengan cukup baik.

4.2
4

Analisis Multidimensional Scalling
2.1 Peta Positioning Berbasis Atribut Harga
Derived Stimulus Configuration

Individual differences (weighted) Euclidean distance model

Oppo
o

Kiaomi

0,54

0,0

Dimension 2

0,51

1,07 Lenovo

T T T T T T
s 10 05 00 05 1,0 15

Dimension 1

Gambar 4.1 Peta Positioning 2 Dimensi Atribut Harga
Sumber : Output SPPS 22

Berdasarkan Gambar 4.1 Peta Positioning Kemiripan Atribut Harga, menunjukkan bahwa
masing-masing produk samrtphone letaknya berjauhan satu sama lain, sehingga produk
smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo memiliki perbedaan satu sama lain pada
atribut harga atau tidak ada kemiripan. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa
masing-masing produk smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo tidak mempunyai
pesaing langsung pada atribut harga yang meliputi harga beli produk dan harga jual kembali
produk karena harga yang ditawarkan masing-masing smartphone kepada konsumennya
memiliki diferensiasi yang jelas dan unik (beda sendiri) dengan pesaing-pesaingnya. Ditinjau
dari ukuran skala masing-masing dimensi, bahwa semakin ke kanan, angka dimensi 1 semakin
besar (di ujung kanan garis horisontal). Gambar 4.1 menunjukkan koordinat Vivo (1,2266)
yang berada paling dekat dengan angka dimensi 1 yang terbesar (1,5). Implikasinya, di benak
konsumen bagi Vivo atribut harga merupakan atribut yang paling membedakan dibandingkan
dengan Xiaomi, Oppo, dan Lenovo.

Pada skala dimensi 2 bahwa semakin ke atas, maka angka pada dimensi 2 semakin besar
(di ujung atas garis vertikal). Gambar 4.1 menunjukkan bahwa Oppo (1,2851) yang berada
paling dekat dengan angka dimensi 2 yang terbesar (1,5). Implikasinya, di benak konsumen
bagi Oppo atribut harga merupakan atribut yang paling membedakan dibandingkan dengan
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Xiaomi, Vivo, dan Lenovo. Bila dimensi 1 dan dimensi 2 diandaikan sebagai tingkatan serta
urutan mengenai perbedaan setiap produk smartphone dimana dimensi 1 mewakili urutan
pertama dan dimensi 2 mewakili urutan kedua, maka dapat diketahui bahwa produk
smartphoen yang memiliki pembeda terbesar secara berurutan adalah Vivo dan Oppo. Vivo
dan Oppo memiliki harga beli dan harga jual kembali yang relatif stabil menurut persepsi
konsumen. Konsumen mempersepsikan bahwa dengan harga beli dan harga jual kembali
produk yang relatif stabil apabila dijual kembali harga yang ditawarkan masih layak atau tidak
berbeda jauh dengan harga belinya.

4.2.2 Peta Positioning Berbasis Atribut Desain
Derived Stimulus Configuration

Individual differences (weighted) Euclidean distance model

Oppo Lenaovo
[+] Q

0,54

0,0

Dimension 2

-0,57

Kiaomi
o

T T T T T T
A5 10 05 00 05 10 15

Dimension 1
Gambar 4.4 Peta Positioning Dimensi Atribut Desain

Sumber : Output SPPS 22

Berdasarkan Gambar 4.4 Peta Positioning Kemiripan Atribut Desain, menunjukkan
bahwa masing-masing produk samrtphone letaknya berjauhan satu sama lain, sehingga produk
smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo memiliki perbedaan satu sama lain pada
atribut desain atau tidak ada kemiripan. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa
masing-masing produk smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo tidak mempunyai
pesaing langsung pada atribut desain yang meliputi kemiripan model smartphone dan warna
serta corak yang ditawarkan masing-masing smartphone kepada konsumennya memiliki
diferensiasi yang jelas dan unik (beda sendiri) dengan pesaing-pesaingnya. Ditinjau dari
ukuran skala masing-masing dimensi, bahwa semakin ke kanan, angka dimensi 1 semakin
besar (di ujung kanan garis horisontal). Gambar 4.4 menunjukkan koordinat Vivo (1,0620)
yang berada paling dekat dengan angka dimensi 1 yang terbesar (1,5). Implikasinya, di benak
konsumen bagi Vivo atribut desain merupakan atribut yang paling membedakan dibandingkan
dengan Xiaomi, Oppo, dan Lenovo.

Pada skala dimensi 2 bahwa semakin ke atas, maka angka pada dimensi 2 semakin besar
(di ujung atas garis vertikal). Gambar 4.4 menunjukkan bahwa Oppo (1,0017) yang berada
paling dekat dengan angka dimensi 2 yang terbesar (1,5). Implikasinya, di benak konsumen
bagi Oppo atribut desain merupakan atribut yang paling membedakan dibandingkan dengan
Xiaomi, Vivo, dan Lenovo. Bila dimensi 1 dan dimensi 2 diandaikan sebagai tingkatan serta
urutan mengenai perbedaan setiap produk smartphone dimana dimensi 1 mewakili urutan
pertama dan dimensi 2 mewakili urutan kedua, maka dapat diketahui bahwa produk
smartphoen yang memiliki pembeda terbesar secara berurutan adalah Vivo dan Oppo. Dapat
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disimpulkan bahwa desain yang ditawarkan Vivo dan Oppo yang meliputi model smartphone
dan warna serta corak pada smartphone dianggap menarik oleh konsumen.
4.2.3 Peta Positioning Berbasis Atribut Fitur
Derived Stimulus Configuration
Individual differences (weighted) Euclidean distance model

Lenovo
o

0,54
Xiaomi
o

0,0

Dimension 2

0,54 Oppo
! Q

Wivio

T T T T T T
15 -10 -05 00 05 1.0 15

Dimension 1
Gambar 4.7 Peta Positioning 2 Dimensi Atribut Fitur
Sumber : Output SPPS 22

Berdasarkan Gambar 4.7 Peta Positioning Kemiripan Atribut Fitur, menunjukkan bahwa
masing-masing produk samrtphone letaknya berjauhan satu sama lain, sehingga produk
smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo memiliki perbedaan satu sama lain pada
atribut fitur atau tidak ada kemiripan. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa
masing-masing produk smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo tidak mempunyai
pesaing langsung pada atribut fitur yang meliputi kemiripan tentang adanya fitur face unlock,
fingerprint scanner, dan fast charging yang ditawarkan masing-masing smartphone kepada
konsumennya memiliki diferensiasi yang jelas dan unik (beda sendiri) dengan pesaing-
pesaingnya.

Ditinjau dari ukuran skala masing-masing dimensi, bahwa semakin ke kanan, angka
dimensi 1 semakin besar (di ujung kanan garis horisontal). Gambar 4.7 menunjukkan
koordinat Oppo (1,3919) yang berada paling dekat dengan angka dimensi 1 yang terbesar
(1,5). Implikasinya, di benak konsumen bagi Oppo atribut fitur merupakan atribut yang paling
membedakan dibandingkan dengan Xiaomi, Vivo, dan Lenovo.

Pada skala dimensi 2 bahwa semakin ke atas, maka angka pada dimensi 2 semakin besar
(di ujung atas garis vertikal). Gambar 4.7 menunjukkan bahwa Lenovo (1,4778) yang berada
paling dekat dengan angka dimensi 2 yang terbesar (1,5). Implikasinya, di benak konsumen
bagi Lenovo atribut fitur merupakan atribut yang paling membedakan dibandingkan dengan
Xiaomi, Oppo, dan Vivo.

Bila dimensi 1 dan dimensi 2 diandaikan sebagai tingkatan serta urutan mengenai
perbedaan setiap produk smartphone dimana dimensi 1 mewakili urutan pertama dan dimensi
2 mewakili urutan kedua, maka dapat diketahui bahwa produk smartphoen yang memiliki
pembeda terbesar secara berurutan adalah Oppo dan Lenovo. Dapat disimpulkan bahwa fitur
yang ditawarkan Oppo dan Lenovo yang meliputi adanya kelengkapan fitur face unlock,
fingerprint scanner, dan fast charging pada smartphone dapat membuat konsumen nyaman
dalam penggunaannya.
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4.2.4 Peta Positioning Berbasis Atribut Kamera

Derived Stimulus Configuration

Individual differences (weighted) Euclidean distance model
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Gambar 4.10 Peta Positioning 2 Dimensi Atribut Kamera
Sumber : Output SPPS 22

Berdasarkan Gambar 4.10 Peta Positioning Kemiripan Atribut Kamera, menunjukkan
bahwa masing-masing produk samrtphone letaknya berjauhan satu sama lain, sehingga produk
smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo memiliki perbedaan satu sama lain pada
atribut kamera atau tidak ada kemiripan. Berdasarkan hasil tersebut dapat dinyatakan bahwa
masing-masing produk smartphone merek Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo tidak mempunyai
pesaing langsung pada atribut kamera yang meliputi besar lensa kamera dan kualitas gambar
yang dihasilkan yang ditawarkan masing-masing smartphone kepada konsumennya memiliki
diferensiasi yang jelas dan unik (beda sendiri) dengan pesaing-pesaingnya.

Ditinjau dari ukuran skala masing-masing dimensi, bahwa semakin ke kanan, angka
dimensi 1 semakin besar (di ujung kanan garis horisontal). Gambar 4.10 menunjukkan
koordinat Xiaomi (1,4206) yang berada paling dekat dengan angka dimensi 1 yang terbesar
(1,5). Implikasinya, di benak konsumen bagi Xiaomi atribut kamera merupakan atribut yang
paling membedakan dibandingkan dengan Oppo, Vivo, dan Lenovo.

Pada skala dimensi 2 bahwa semakin ke atas, maka angka pada dimensi 2 semakin besar
(di ujung atas garis vertikal). Gambar 4.10 menunjukkan bahwa Lenovo (1,5273) yang berada
paling dekat dengan angka dimensi 2 yang terbesar (2,0). Implikasinya, di benak konsumen
bagi Lenovo atribut kamera merupakan atribut yang paling membedakan dibandingkan
dengan Xiaomi, Oppo, dan Vivo.

Bila dimensi 1 dan dimensi 2 diandaikan sebagai tingkatan serta urutan mengenai
perbedaan setiap produk smartphone dimana dimensi 1 mewakili urutan pertama dan dimensi
2 mewakili urutan kedua, maka dapat diketahui bahwa produk smartphoen yang memiliki
pembeda terbesar secara berurutan adalah Xiaomi dan Lenovo. Dapat disimpulkan bahwa
kamera yang ditawarkan Xiaomi dan Lenovo yang meliputi besarnya lensa kamera dan
kualitas gambar yang dihasilkan kameranya dianggap baik dan berkualitas bagi konsumen.
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5 KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN

51

Kesimpulan
Berdasarkan analisis hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya,

maka kesimpulan didalam penelitian ini adalah :
a.

5.2

Berdasarkan peta positioning yang dihasilkan menunjukkan masing-masing smartphone
Xiaomi, Oppo, Vivo, dan Lenovo tidak mempunyai pesaing langsung karena memiliki
perbedaan atau diferensiasi yang jelas dan unik, menyangkut atribut harga, desain, fitur, dan
kamera.

Berdasarkan peta positioning atribut produk yang diteliti, maka diketahui bahwa produk
smartphone Vivo memiliki daya saing yang kuat pada atribut kelengkapan harga dan desain,
sedangkan produk smartphone Oppo memiliki daya saing yang kuat pada atribut fitur dan
produk smartphone Xiaomi memiliki daya saing yang kuat pada atribut kamera.

Keterbatasan

Penelitian ini mempunyai keterbatasan dan kelemahan terutama dari uji konsistensi

responden. Berdasarkan data responden yang diperoleh dalam penelitian ini menggambarkan
tidak adanya konsistensi responden dalam menilai jawaban kuesioner yang diberikan. Oleh karena
itu, sebagai referensi penelitian selanjutnya akan lebih baik apabila terdapat konsistensi dalam
menilai kemiripan produk smarphone karena akan meningkatkan hasil dari penelitian.

5.3

Saran
Berdasarkan analisis hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang telah dikemukakan

sebelumnya, terdapat beberapa saran bagi perusahaan dan penelitian selanjutnya yaitu :

a. Xiaomi perlu mempertahankan keunggulan atribut yang ada terutama atribut kamera dan
perlu memperhatikan keunggulan atribut pesaing agar tetap dapat berkompetisi

b. Vivo perlu mempertahankan keunggulan atribut yang ada terutama atribut harga dan desain
serta perlu memperhatikan keunggulan atribut pesaing agar tetap dapat berkompetisi.

c. Oppo perlu mempertahankan keunggulan atribut yang ada terutama atribut harga fitur dan
perlu memperhatikan keunggulan atribut pesaing agar tetap dapat berkompetisi.

d. Lenovo perlu meningkatkan kualitasnya terutama pada atribut harga, desain, fitur, dan
kamera dan perlu memperhatikan keunggulan atribut pesaing agar tetap dapat berkompetisi
lebih baik lagi.
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