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ABSTRACT

SINTA NUR MALIMBUO. E2117168. THE EFFECT OF PRODUCT
POSITIONING AND DIFFERENTIATION ON THE CONSUMER
SATISFACTION OF YAMAHA N-MAX MOTORCYLE AT PT HASJRAT
ABADI BRANCH OFFICE IN TELAGA, GORONTALO

The research aims at 1) finding the significant effect of product positioning (X1)
and product differentiation (X2) simultaneously on the consumer satisfaction (Y)
of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office in Telaga,
Gorontalo, 2) determining the positioning product (X1) partially to the consumer
satisfaction (Y) of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office
in Telaga, Gorontalo, and 3) discovering the product differentiation (X2) partially
to the consumer satisfaction (Y) of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat
Abadi Branch Office in Telaga, Gorontalo. The primary data collection is done
with statements (questionnaires) examined through validity and realibility test.
The method of analysis employed is Path Analysis. The result of first test
demonstrates that the positioning variable of the products (X1) and the product
differentiation (X2) simultaneously contribute to the positive and significant effect
on the consumer satisfaction (Y) of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat
Abadi Branch Office in Telaga, Gorontalo by 0.896 or 89.6%. The result of the
second hypothesis suggests that the product positioning (X1) partially contributes
to the positive and significant consumer satisfaction of Yamaha N-Max
motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office in Telaga, Gorontalo by 0.580 or
58.0%. The result of the third test shows that the variable of product
differentiation (X2) partially gives positive and significant effect to the consumer
satisfaction of of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office
in Telaga, Gorontalo by 0.422 or 42.2%.

Keywords : product positioning, product differentiation, consumer satisfaction
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ABSTRAK

SINTA  NUR MALIMBUO. EZ2117168. PENGARUH POSITIONING
PRODUK DAN DIFERENSIASI PRODUK TERHADAP KEPUASAN
KONSUMEN SEPEDA MOTOR YAMAHA N-MAX PADA PT. HASJRAT
ABADI CABANG TELAGA GORONTALO

Penelitian ini bertujuan:1) untuk mengetahui besarnya pengaruh pengaruh
positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) secara simultan terhadap
kepuasan konsumen (YY) sepeda motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi
Cabang Telaga Gorontalo, 2) untuk mengetahui positioning produk (X1) secara
parsial terhadap kepuasan konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada PT.
Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo, dan 3) untuk mengetahui pengaruh
diferensiasi produk (X2) secara parsial terhadap kepuasan konsumen (YY) sepeda
motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.
Pengumpulan data pokok yaitu melalui daftar pernyataan yang diuji melalui uji
validitas dan uji reliabilitas. Metode analisis yang digunakan adalah metode
analisis jalur (Path Analysis). Hasil pengujian pertama menunjukan bahwa
variabel positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan ternadap kepuasan konsumen (YY) sepeda motor
Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo sebesar 0.896
atau 89,6%. Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukan bahwa positioning
produk (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang
Telaga Gorontalo sebesar 0.580 atau 58,0%. Hasil pengujian ketiga menunjukkan
bahwa variabel diferensiasi produk (X2) secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada
PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo sebesar 0.422 atau 42,2%.

Kata kunci: positioning produk, diferensiasi produk, kepuasan konsumen
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam era globalisasi, setiap perusahaan menghadapi peluang dan
tantangan bisnis baru, di sisi lain situasi ini menciptakan persaingan yang
semakin ketat. Baik antar perusahaan lokal maupun dengan perusahaan nasional
bahkan multinasional. Untuk itu, perusahaan harus segera memposisikan strategi
pemasarannya dalam kaitannya dengan pangsa pasar. Selain itu, perusahaan
harus mempertimbangkan dengan cermat ancaman serta kemampuan perusahaan
untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan atau memenangkan
persaingan dalam bisnis.

Lingkungan persaingan saat ini, setiap perusahaan harus mampu
menciptakan strategi pemasaran yang tepat atau mempertahankan keunggulan
kompetitifnya. Perusahaan harus bekerja keras untuk mengembangkan kebijakan
strategis baru untuk penjualan produknya karena persaingan yang ketat dengan
kompetitor yang dapat menjamin kepuasan pelanggan.

Secara umum, dengan semakin banyaknya persaingan, konsumen juga
memiliki lebih banyak kesempatan untuk memilih produk yang sesuai dengan
yang mereka harapkan. Dengan demikian, konsekuensi dari perubahan tersebut
adalah konsumen menjadi lebih cermat dan cerdas dalam menyikapi setiap
produk yang masuk ke pasar. Oleh karena itu, perusahaan tidak hanya berusaha

mendapatkan konsumen yang baru tetapi juga berusaha keras untuk



mempertahankan pelanggan yang telah mereka dapatkan dengan cara memenuhi
harapan konsumen dari produk yang ditawarkan.

Harapan konsumen juga menjadi hal yang penting untuk diperhatikan
perusahaan seiring dengan ekspektasi konsumen terhadap kualitas produk yang
terus tumbuh. Sekarang produk yang ditawarkan sangat besar dan beragam,
perusahaan perlu memahami bahwa konsumen cenderung memilih penawaran
yang memenuhi kebutuhan dan harapan mereka, dan kemudian konsumen akan
membeli produk tersebut, untuk memastikan tingkat kepuasan produk yang
tinggi.

Anastuti, Arifin & Wilopo (2014: 2) kepuasan konsumen adalah sikap
umum terhadap suatu produk atau jasa setelah pembelian dan penggunaan.
Pelanggan yang puas adalah pelanggan yang merasa menerima nilai dari
pemasok, produsen, atau penyedia layanan. Nilai ini bisa berasal dari produk,
layanan, sistem atau sesuatu yang emosional. Sedangkan Menurut Kotler dalam
(Nilasari, 2015) hal yang memberikan nilai kepuasan konsumen vyaitu tingkat
perasaan manusia setelah membandingkan hasil (atau hasil) yang ia rasakan
dibandingkan dengan harapannya. Dengan demikian, tingkat kepuasan
merupakan fungsi dari perbedaan antara efisiensi dan harapan yang dirasakan.
Jika kinerjanya lebih rendah dari yang diharapkan, konsumen akan kecewa.
Ketika kinerja sesuai harapan, konsumen akan puas.

Kepuasan konsumen merupakan hal yang sangat penting. Untuk dapat
bertahan dalam dunia bisnis khususnya di bidang jasa, kelangsungan hidup suatu

perusahaan sangat bergantung pada kepuasan pelanggannya. Upaya yang



dilakukan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen melalui berbagai
strategi dan dengan berbagai cara dengan harapan konsumen akan merasa puas.

Salah satu strategi dalam memberikan kepuasan kepada konsumen adalah
melalui positioning produk, sebagaimana yang dikemukakan oleh Kotler dan
Keller dalam (Dwihapsari & Murni, 2017: 105) menyatakan bahwa positioning
adalah suatu tindakan mengembangkan proposisi dan citra perusahaan untuk
mendapatkan tempat khusus di benak pasar sasaran. Tujuannya untuk
menempatkan merek di benak konsumen untuk memaksimalkan potensi
keuntungan bagi perusahaan. Sedangkan menurut Tjiptono dalam (Prasetya,
2011: 42) positioning tidak hanya mengacu pada apa yang dilakukan dengan
produk yang diproduksi, tetapi juga pada apa yang dilakukan perusahaan
terhadap benak atau benak konsumen. Positioning dilakukan untuk menciptakan
citra baik yang diharapkan perusahaan, yaitu berkaitan langsung dengan
bagaimana produk perusahaan dipersepsikan oleh konsumen yang berada di
segmen pasar tertentu, atau spesifikasi perusahaan.

Selain dari starategi positioning, juga terdapat strategi diferensiasi produk
yang dapat membuat konsumen puas terhadap produk tersebut. Hal ini
dipertegas dari yang dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong dalam (Astuti,
2019) menyatakan bahwa strategi diferensiasi yang diterapkan oleh perusahaan
akan menciptakan kepuasan bagi konsumen, karena diferensiasi produk akan
menimbulkan opini positif tentang produk yang dihasilkan oleh pelaku bisnis.

Strategi diferensiasi produk yang membedakan produk dari pesaing bahkan



melebihi mereka, sehingga hasil yang dapat dinilai konsumen dan nilai yang
diharapkan dapat mempengaruhi preferensi dan minat konsumen tertentu.

Diferensiasi produk menurut Sudaryono (2016: 214) merupakan kegiatan
memodifikasi suatu produk agar lebih menarik. Diferensiasi membutuhkan riset
pasar yang cukup serius agar benar-benar berbeda, serta pengetahuan tentang
produk pesaing. Diferensiasi produk biasanya hanya sedikit mengubah sifat
produk, termasuk kemasan dan topik iklan, tanpa mengubah ciri fisik produk,
walaupun hal ini diperbolehkan. Tujuan dari strategi diferensiasi adalah
mengembangkan positioning yang benar sesuai dengan keinginan calon
konsumen.

Menurut Suwarsono dalam (Setyaningsih, 2016: 215) yang juga
menjelaskan deferensiasi merupakan tahap perusahaan berusaha memproduksi
dan memasarkan barang dengan Kkarakteristik tertentu yang khas yang pada
akhirnya mengakibatkan barang dianggap unik dan bahkan eksklusif oleh
konsumen. Sedangkan menurupt Nofritar, (2018: 96) mengasumsikan bahwa
strategi diferensiasi yang dilakukan oleh perusahaan terkait produknya
mendorong terciptanya keunggulan kompetitif. Dengan menerapkan diferensiasi
yang baik dan lebih tinggi maka perusahaan akan mampu memenangkan
persaingan yang ada.

PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo merupakan salah satu Dealer
resmi Sepeda Motor Merk Yamaha yang berada di Gorontalo, kehadirannya
untuk memenuhi kebutuhan konsumen akan kendaraan bermotor yang sesuai

dengan keinginan dan harapan konsumen. PT. Hasjrat Abadi Gorontalo dalam



penjualannya di hadapkan pada persaingan yang begitu ketat, mengingat
banyaknya dealer sepeda motor yang juga menawarkan produk sepeda motor
dengan lain merek, seperti Honda, Kawasaki, dan Suzuki. Berikut disajikan data

penjualan sepeda motor pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo:

Tabel 1.1 Penjualan Sepeda Motor Yamaha pada PT. Hasjrat Abadi Cabang
Telaga Gorontalo

Tahun Penjualan Sepeda Motor
Tipe Nmax Tipe Aerox | Tipe Mio M3

2016 173 15 518
2017 240 25 378
2018 511 31 367
2019 649 45 348
2020 515 36 223

Total 2.088 152 1.834

Sumber: PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo, data diolah 2020

Berdasarkan tabel 1.1 di atas menunjukkan tingkat penjualan sepeda motor
pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo. Hal tersebut sangat terlihat
bahwa penjualan sepeda motor tipe NMax menjadi sepeda motor pilihan
konsumen, dimana tingkat penjualannya yang paling terbanyak dibanding
dengan sepeda motor tipe Aerox dan Mio M3 yaitu dari tahun 2016 sampai 2020
mencapai 2.088 unit sepeda motor. Namun, jika melihat dari peningkatan
penjualan ternyata terjadi penurunan penjualan dari tahun 2019 sebesar 649

menjadi 515 di tahun 2020. Data tersebut menunjukkan bahwa adanya indikasi



penurunan tingkat penjualan dikarenakan menurunnya tingkat kepuasan
konsumen pengguna sepeda motor tipe NMax.

Menurunnya tingkat kepuasan konsumen terlihat dari rendahnya tingkat
kesetian konsumen pada produk sepeda motor Nmax, konsumen cenderung tidak
membeli produk sepeda motor yang di jual oleh perusahaan yang mana terlihat
dari menurunnya penjualan sepeda motor, konsumen tidak akan berkomentar
kepada orang lain yang menguntungkan perusahaan, konsumen akan lebih
cenderung beralih atau melirik produk sepeda motor dari perusahaan pesaing.
Selain itu, informasi penurunan kepuasan konsumen juga diperoleh dari
konsumen pengguna Sepeda Motor NMax mengatakan bahwa selama
menggunakan sepeda motor NMax yang dirasakan adalah suara motor terlalu
bising dan suspensi belakang yang keras sehingga membuat tidak nyaman
berkendara pada saat perjalanan jauh ataupun pada saat ada gandengan.

Fenomena menurunnya tingkat kepuasan konsumen sepeda motor NMax
diduga dikarenakan Positioning Produk dan Diferensiasi Produk. Dimana
Positioning terkait dengan persepsi konsumen terhadap sepeda motor NMax dan
bagaimana perusahaan menempatkan citra produknya pada benak konsumen.
Saat ini, upaya PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo dalam
menempatkan produk sepeda motornya di benak konsumen vyaitu dengan
memberikan pelayanan sebelum pembelian dan setelah pembelian. Sebelum
pembelian PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo melalui Salesnya
berusaha memikat hati konsumen dengan menawarkan tipe dan kelebihan setiap

produk. Kemudian, setelah penjualan, PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga



Gorontalo menawarkan service secara berkala kepada konsumen yang telah
membeli sepeda motor.

Begitupun halnya dengan deferensiasi produk oleh PT. Hasjrat Abadi
Cabang Telaga Gorontalo, dimana terdapat 3 jenis tipe yang dijual oleh PT.
Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo yaitu Tipe NMax, tipe Aerox, dan tipe
Mio M3. Selain itu untuk tipe Nmax sendiri yang hadir tahun 2015 memberikan
pasar skutik lebih bergairah, kehadirannya bukan lah yang pertama karena jauh
sebelumnya sudah ada produk Honda PCX 150, sehingga membuat produk
sepeda motor NMax lebih terdiferensiasi di banding dengan pesaingnya,
misalnya memiliki kelebihan torsi dan tenaga jauh lebih hebat di setiap rentang
putaran mesin, ban yang berukuran lebar, fitur keselamatan anti-lock braking
system (ABS) dual channel juga hadir. Guna ABS untuk mencegah roda
terkunci saat pengendara melakukan pengereman mendadak. Dengan ABS,
pengendara bisa menghindar dari potensi kecelakaan di depan.

Berdasarkan fenomena yang telah dikemukakan di atas, amak penulis
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Positioning
Produk dan Diferensiasi Produk Terhadap Kepuasan Konsumen Sepeda

Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo”



1.2 Rumusan Masalah
Latar belakang penelitian yang telah dikemukakan di atas, maka dapat
dibuat rumusan masalah dalam penelitian ini, sebagai berikut:

1. Seberapa besar pengaruh positioning produk (X1) dan diferensiasi produk
(X2) secara simultan terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor
Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.

2. Seberapa besar pengaruh positioning produk (X1) secara parsial terhadap
kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat
Abadi Cabang Telaga Gorontalo.

3. Seberapa besar pengaruh diferensiasi produk (X2) secara parsial terhadap
kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat
Abadi Cabang Telaga Gorontalo.

1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian
1.3.1 Maksud Penelitian
Adapun maksud dari penelitian ini adalah untuk mendapatkan informasi
tentang besarnya pengaruh positioning produk (X1) dan diferensiasi
produk (X2) secara simultan terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.
1.3.2 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh positioning produk (X1) dan diferensiasi
produk (X2) secara simultan terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda
Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga

Gorontalo.



2. Untuk mengetahui pengaruh positioning produk (X1) secara parsial
terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor Yamaha N-Max pada
PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.
3. Untuk mengetahui pengaruh diferensiasi produk (X2) secara parsial
terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor Yamaha N-Max pada
PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.
1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi
penelitian-penelitian selanjutnya demi mengembangkan ilmu pengetahuan
pada umumnya dan bidang manajemen pemasaran pada khususnya.
2. Manfaat Praktis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi data dan informasi
yang aktual sebagai masukan dalam upaya perkembangan dan kemajuan
PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.
3. Manfaat bagi peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman peneliti tentang
teori-teori dan ilmu manajemen di bidang manajemen pemasaran,
khususnya berkaitan dengan masalah yang menjadi sumber penelitian

yaitu positioning produk dan deferensiasi produk dan kepuasan konsumen.
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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Pengertian Positioning Produk

Menurut Kotler dan Keller dalam (Dwihapsari & Murni, 2017: 105)
positioning adalah tindakan mengembangkan proposisi dan citra perusahaan
untuk mendapatkan tempat khusus di benak pasar sasaran. Tujuannya untuk
menempatkan merek di benak konsumen untuk memaksimalkan potensi
keuntungan bagi perusahaan. Pemosisian membuat produk disorot dan terlihat
jauh berbeda dari produk lain karena komunikasi, melakukan peran pemosisian
sistem yang terorganisir, mencoba menemukan hal yang tepat pada waktu yang
tepat.

Menurut Budi (Nofritar, 2018: 97) positioning merupakan konsep
psikologis yang berkaitan dengan bagaimana konsumen yang ada atau calon
konsumen dapat menerima suatu perusahaan dan produknya dibandingkan
dengan produk lain. Premis dari positioning ini adalah untuk menciptakan citra
yang diharapkan, yang artinya terkait langsung dengan bagaimana konsumen
yang berada di segmen pasar tertentu memandang layanan perusahaan. Menurut
Sudaryono (2016: 212) Positioning adalah cara membangun citra atau identitas
di benak konsumen suatu produk, merek, atau lembaga untuk membangun
persepsi relatif produk dalam kaitannya dengan produk lain.

Menurut Prasetya (2011:42) menjelaskan strategi bagaimana perusahaan

membedakan produknya dari pesaing di benak konsumen. Positioning adalah

10
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tindakan mengembangkan penawaran dan citra perusahaan sehingga menempati
posisi unik (diantara pesaing) di benak konsumen sasaran.

Menurut Tjiptono dalam (Prasetya, 2011: 42) positioning tidak hanya
mengacu pada apa yang dilakukan dengan produk yang diproduksi, tetapi juga
pada apa yang dilakukan perusahaan terhadap pikiran atau pikiran konsumen.
Positioning dilakukan untuk menciptakan citra baik yang diharapkan
perusahaan, yaitu berkaitan langsung dengan bagaimana produk perusahaan
dipersepsikan oleh konsumen yang berada di segmen pasar tertentu, atau
spesifikasi perusahaan.

Menurut Gunawan (Aminah, 2018: 23), Positioning adalah tindakan yang
bertujuan untuk mengembangkan citra perusahaan yang menempati tempat
kKhusus atau menciptakan citra khusus (dibandingkan pesaing) di benak
konsumen sasaran. Dengan demikian, hasil akhir dari strategi pemosisian adalah
keberhasilan pembuatan proposisi nilai berorientasi konsumen.

Menurut Ujang dalam (Fadhilah, 2016: 22) positioning merupakan
gambaran suatu produk atau jasa yang ingin dilihat konsumen. Kunci
positioning adalah persepsi konsumen terhadap produk atau layanan. Produsen
mungkin ingin produk atau merek mereka unik di benak konsumen, berbeda dari
produk pesaing mereka. Dengan kata lain positioning adalah tindakan atau
langkah yang diambil oleh produsen untuk merancang citra dan proposisi nilai
perusahaan, ketika konsumen di segmen tertentu memahami dan menghargai apa

yang dilakukan perusahaan dibandingkan dengan pesaing.
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Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa positioning
merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk mendesain produknya
sehingga dapat menciptakan kesan dan citra sendiri di benak konsumen sesuai
dengan harapan.

2.1.2 Syarat-Syarat Positioning
Adapun syarat Positioning yang baik terdiri dari beberapa hal, yang akan
diuraikan sebagai berikut (Kusrisari, 2019):

a. Menguntungkan kita
Penentuan posisi yang kita kelola pada akhirnya akan menguntungkan
kita. Dia mampu membedakan kita dari pesaing.

b. Penting bagi konsumen
Ketika perbedaan yang kami soroti dianggap penting oleh konsumen,
mereka otomatis membeli produk kami.

c. Dapat dikomunikasikan

Kita perlu menggunakan alat komunikasi dan saluran yang berbeda untuk

menyampaikan perbedaan ini kepada konsumen. Dari periklanan, promosi

penjualan, hingga desain, kemasan produk, logo, huruf simbol, panggilan
iklan.

d. Tidak mudah untuk ditiru
Jika memungkinkan, buat perbedaan yang sulit ditiru oleh pesaing. MeskKi

cukup sulit, tapi setidaknya kita sampai di sana
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2.1.3 Strategi Positioning
Umumnya, strategi positioning yang bisa dipilih setiap perusahaan
meliputi (Kusrisari, 2019):

a. Penempatan atribut: Perusahaan memposisikan dirinya berdasarkan
atribut seperti ukuran, daya tahan, komposisi bahan baku, pengalaman
di bidang ini, dll.

b. Penentuan posisi yang menguntungkan: Produk diposisikan sebagai
pemimpin dalam keunggulan tertentu, seperti pasta gigi untuk
pemutihan gigi.

c. Aplikasi atau aplikasi penentuan posisi: Produk diposisikan sebagai
pilihan terbaik untuk situasi penggunaan tertentu, misalnya Bodrex
adalah obat yang dapat diminum sebelum makan.

d. demosisian pengguna: Produk diposisikan sebagai pilihan terbaik
untuk sekelompok pengguna tertentu, misalnya Swattch adalah jam
tangan gaya remaja, kamera instan untuk para amatir, kamera canggih
untuk para pemakai profesional dan seterusnya.

e. Competitor positioning: Produk dihubungkan dengan posisi persaingan
terhadap pesaing utama.

f. Product category positioning: Produk diposisikan sebagai pemimpin
dalam kategori produk tertentu. Kategori produk dapat dikelompokkan
dalam kategori produk rumah tangga, kategori obat-obatan dan lain

sebagainya.
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g. Parentage positioning: Positioning didasarkan pada siapa produsen
suatu produk.

h. Quality or price positioning: Perusahaan berusaha menciptakan kesan
berkualitas tinggi lewat harga premium atau sebaliknya menekankan
harga murah sebagai indikator nilai.

I. Positioning proses produksi: positioning menekankan pada
kecanggihan, akurasi dan kesempurnaan proses produksi.

J.  Penempatan bahan: Konsep pemosisian yang menekankan kualitas
bahan, elemen utama, atau komponen yang digunakan.

k. Persetujuan posisi

I.  Penentuan posisi negara: Penentuan posisi menekankan citra positif
negara atau wilayah asal dalam kaitannya dengan produk yang
dimaksud.

2.1.4 Indikator Positioning Produk
Rosyida & Heryani (2020: 112), terdapat beberapa cara penentuan posisi
di benak konsumen, antara lain :
a. Penentuan posisi menurut atribut.

Maksudnya yaitu atribut produk suatu perusahaan diposisikan menonjol

dan lebih unggul jika dibandingkan dengan para pesaingnya, antara lain

dapat dari ukuran, lama keberadaannya, dan lainnya.
b. Penentuan posisi menurut manfaat
Maksudnya yaitu menjadikan manfaat dari suatu produk sebagai hal yang

paling diunggulkan.



15

Penentuan posisi menurut penggunaan atau penerapan

Strategi ini dapat dilakukan dengan menghubungkan merek produk dengan
konsumennya. Oleh katena itu, harus memilih segmen yang berpotensi
untuk dikomunikasikan secara intensif sebagai kelompok pengguna merek
tersebut.

. Penentuan posisi menurut pemakai

Dalam kelompok pemakai produk diposisikan sebegai produk yang
terbaik, dengan kata lain pasar sasaran lebih ditujukan pada sebuah atau
lebih komunitas, baik dalam arti sempit maupun dalam arti luas.

Penentuan posisi menurut pesaing

Biasanya dari jenis ini menggunakan kesempatan dalam sebuah persaingan
ketatat dengan memposisikan bahwa produknya lebih baik dan terbaik dari
pesaing lainnya.

Penentuan posisi menurut kategori produk

Jika ada suatu kategori produk, maka suatu perusahaan dalam membuat
product positioning akan menempatkan produknya sebagai pemimpin
diantara produk lain.

. Penentuan posisi harga atau kualitas

Dalam strategi ini produk akan diposisikan sebagai menawarkan nilai

terbaik.
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2.1.5 Pengertian Diferensiasi Produk

Menurut Doyle dalam (Dwihapsari & Murni, 2017: 105) diferensiasi
merupakan suatu konsep yang pada awalnya diterapkan pada keunggulan utama
suatu produk tertentu, yang berbeda dan unik dibandingkan dengan produk
pesaing lainnya sehingga lebih diminati oleh target pasar. Diferensiasi
merupakan strategi membuat perbedaan yang unik, kreatif, dan khas, agar
produk kita tidak sesuai dengan perusahaan pesaing, sehingga perbedaan
tersebut dapat melekat di benak konsumen. Menurut Kotler dalam Anastuti ,dkk
(2014: 2) perusahaan dapat mendiferensiasikan tawaran pasarnya melalui lima
dimensi yaitu dengan diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi
personalia, diferensiasi saluran pemasaran, dan diferensiasi citra

Diferensiasi produk menurut Sudaryono (2016: 214) merupakan kegiatan
memodifikasi suatu produk agar lebih menarik. Diferensiasi membutuhkan riset
pasar yang luas agar benar-benar berbeda, serta pengetahuan tentang produk
yang membuat kacang polong. Diferensiasi produk biasanya hanya sedikit
mengubabh sifat produk, termasuk kemasan dan topik iklan, tanpa mengubah ciri
fisik produk, walaupun hal ini diperbolehkan. Tujuan dari strategi diferensiasi
adalah mengembangkan positioning yang benar sesuai dengan keinginan calon
konsumen. Jika pasar percaya bahwa produk tersebut berbeda dari produk
pesaing, akan lebih mudah bagi Anda untuk mengembangkan bauran pemasaran
untuk produk tersebut. Diferensiasi produk yang berhasil adalah diferensiasi
yang dapat menggeser basis persaingan dari harga ke faktor lain, seperti

karakteristik produk, strategi distribusi, atau variabel periklanan lainnya.
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Kerugian dari diferensiasi adalah perlu adanya tambahan biaya produksi dari
periklanan massal.

Setyaningsih (2016: 3) juga menjelaskan deferensiasi merupakan tahap
perusahaan berusaha memproduksi dan memasarkan barang dengan karakteristik
tertentu yang khas yang pada akhirnya mengakibatkan barang dianggap unik dan
bahkan eksklusif oleh konsumen. Sedangkan Menurut Nofritar, (2018: 98 )
mengasumsikan bahwa strategi diferensiasi yang dilakukan oleh perusahaan
terkait produknya mendorong terciptanya keunggulan kompetitif. Dengan
menerapkan diferensiasi yang baik dan lebih tinggi maka perusahaan akan
mampu memenangkan persaingan yang ada

Menurut Kotler dalam (Prasetya, 2011: 32 ), diferensiasi merupakan
proses penambahan dan pemberian sejumlah perbedaan yang dianggap penting
untuk membedakan produk suatu perusahaan dari kompetitor, meskipun
terkadang didasarkan pada karakteristik yang tidak relevan. Diferensiasi
merupakan proses menambahkan serangkaian perbedaan yang penting dan
bernilai, guna membedakan tawaran perusahaan itu dari tawaran pesaing
Anastuti, dkk (2014: 2). Menurut Sofjan dalam ( Aminah, 2018: 24)
mengemukakan diferensiasi merupakan upaya suatu perusahaan untuk
memberikan penampilan yang berbeda dimata dan benak konsumen atau
pelanggan.

Sedangkan diferensiasi Menurut Kartajaya dalam (Prasetya, 2011: 34)
yaitu suatu cara untuk menentukan strategi pemasaran perusahaan dengan segala

macam aspek yang berkaitan dengan perusahaan, yang membedakannya dengan
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perusahaan pesaing. Dengan demikian, diferensiasi dapat dipahami sebagai
upaya perusahaan dalam strategi pemasaran untuk membedakan produk dari
perusahaan pesaing, sehingga produk tersebut memiliki ciri khas tersendiri.
Strategi yang tepat menurut Porter dalam (Anastuti, dkk, 2014: 3) adalah dengan
menggunakan strategi diferensiasi.

Berdasarkan penjelasan tersebut, penulis dapat menyimpulkan bahwa
diferensiasi merupakan upaya perusahaan untuk membedakan produk dari
kompetitor, yang dapat menimbulkan diferensiasi dan memiliki nilai tambah
bagi perusahaan serta mempengaruhi kepuasan pelanggan..

2.1.6 Indikator Diferensiasi Produk

Astuti, Zulkarnain & Mukaramah (2019: 146) diferensiasi produk yang
telah banyak diterapkan para pebisnis untuk membuat sebuah keunikan dan
berdasarkan nilai yang terkandung pada produk baru tersebut diyakini mampu
untuk menciptakan kepuasan pada konsumen, yaitu:

a. Bentuk (form)
Produk dapat dibedakan tergantung dari bentuk atau ukuran, model atau
struktur fisik produk

b. Fitur (Feature)
Produk yang ditawarkan memiliki fitur atau fitur yang beragam dan
melengkapi fungsi utama produk.

c. Kualitas kinerja (performance quality)
Kinerja produk dapat diartikan sebagai tingkat karakteristik utama produk.

Semakin tinggi kualitas produk, semakin tinggi pula tingkat kinerjanya
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. Kesesuaian (conformance quality)

Pembeli mengharapkan produk memiliki kualitas yang memenuhi standar
atau spesifikasi yang tinggi. Kepatuhan kualitas adalah tingkat kepatuhan
dan kinerja semua unit yang diproduksi sesuai dengan spesifikasi target
yang dijanjikan..

Daya tahan (durability)

Pembeli mengharapkan beberapa produk memiliki daya tahan normal.
Barang yang memiliki keunggulan keawetan akan menarik perhatian
pembeli untuk membayar lebih untuk produk yang diharapkan

Keandalan (realibity)

Pembeli juga akan membayar lebih untuk produk yang dapat diandalkan.
Reliabilitas adalah indikator probabilitas bahwa produk tertentu tidak akan
rusak atau gagal dalam jangka waktu tertentu

. Mudah diperbaiki (repairability)

Pembeli memilih produk yang mudah diperbaiki, yang merupakan ukuran
kemudahan mereka untuk memperbaiki produk saat rusak atau rusak.

. Gaya (style)

Menjelaskan penampilan dan perasaan yang diciptakan produk untuk
pembeli. Gaya mempengaruhi pelanggan dengan menunjukkan keunikan

dan kinerja produk untuk menarik minat pelanggan.
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I. Rancangan (design)
Desain adalah salah satu cara potensial paling ampuh untuk membedakan
dan memposisikan produk dan layanan perusahaan. Desain juga menjadi
faktor yang menjadi keunggulan perusahaan
2.1.7 Pengertian Kepuasan Konsumen

Menurut Kotler (2005: 70) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa
seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk
yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Sedangkan,
menurut Zeithaml dalam (Sigit P, 2014) Kepuasan merupakan respon terhadap
pemenuhan keinginan konsumen. Ini adalah penilaian terhadap fakta bahwa
karakteristik produk atau layanan, atau produk atau layanan itu sendiri,
memberikan tingkat konsumsi yang menguntungkan dalam kaitannya dengan
Kinerja ini.

Menurut Dejawata (Astuti, Zulkarnain, & Mukaramah, 2019: 147)
Kepuasan konsumen terhadap suatu produk dapat dinilai dari kemiripan antara
nilai produk yang diharapkan konsumen dengan efisiensi produk, sedangkan
konsumen tidak puas jika harapan tentang produk dan Kinerja produk tidak
sama. Salah satu manfaat terciptanya kepuasan konsumen adalah terjalinnya
hubungan yang harmonis antara konsumen dengan perusahaan.

Menurut Tjiptono ( dalam Anastuti, dkk, 2014: 125 ) mendefinisikan
kepuasan konsumen sebagai penilaian sadar atau penilaian kognitif apakah

kinerja relatif baik atau buruk, apakah suatu produk cocok atau tidak sesuai
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untuk tujuan penggunaannya. Kepuasan konsumen sebagai sikap umum
terhadap suatu produk atau layanan setelah pembelian dan penggunaannya.
Pelanggan yang puas adalah pelanggan yang merasa menerima nilai dari
pemasok, produsen, atau penyedia layanan. Nilai ini bisa berasal dari produk,
layanan, sistem atau sesuatu yang emosional.

Kotler berpendapat bahwa mengukur kepuasan pelanggan itu penting
karena konsumen adalah orang-orang yang merasa suatu layanan diberikan oleh
suatu jenis layanan tertentu. Kualitas pelayanan harus diperhatikan mulai dari
kebutuhan konsumen dan diakhiri dengan persepsi konsumen sebagai konsumen
jasa (Affandi, 2017).

Menurut Kotler dan Keller dalam (Sasongko, 2013: 2), Kepuasan
mencerminkan penilaian seseorang tentang produk yang dipersepsikan (atau
hasil) dari suatu produk dalam kaitannya dengan ekspektasi, yang berarti
kepuasan adalah perasaan puas atau frustasi yang dihasilkan dari perbandingan
kinerja. produk dari harapan mereka. Jika indikator tidak memenuhi harapan,
klien akan merasa tidak puas. Jika kinerja memenuhi ekspektasi, pelanggan akan
puas. Jika efisiensi melebihi ekspektasi, pelanggan sangat puas.

Menurut Wilkie dalam (Nilasari, 2015: 4) kepuasan diartikan sebagai
reaksi emosional terhadap evaluasi terhadap pengalaman mengkonsumsi suatu
produk atau jasa. Kotler dalam (Nilasari, 2015: 4) mementingkan kepuasan
konsumen vyaitu tingkat perasaan manusia setelah membandingkan hasil (atau
hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan harapannya. Dengan demikian,

tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara efisiensi dan harapan
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yang dirasakan. Jika kinerjanya lebih rendah dari yang diharapkan, konsumen
akan kecewa. Ketika kinerja sesuai harapan, konsumen akan puas. Sedangkan
jika efisiensi melebihi ekspektasi maka konsumen akan sangat puas. Harapan
konsumen dapat ditentukan oleh pengalaman masa lalu, komentar dari kerabat,
dan janji serta informasi dari pemasar dan pesaing. Konsumen yang puas lebih
lama loyal, kurang sensitif terhadap harga dan meninggalkan komentar yang
baik tentang perusahaan.

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan
pelanggan merupakan tingkatan suatu kebutuhan, keinginan dan harapan
dari pelanggan dapat terpenuhi yang akan mengakibatkan terjadinya
pembelian ulang atau kesetiaan yang berlanjut.

2.1.8 Teknik Pengukuran Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono dalam (Nilasari, 2015: 5), untuk mengukur kepuasan

pelanggan dapat dilakukan dengan cara:

1. Directly reparted satisfaction.
Ungkapan yang disampaikan secara langsung tentang kepuasannya terhadap
pelayanan yang diterimanya.

2. Derived dissatisfaction
Responden ditanyai seberapa besar mereka mengharapkan atribut tertentu

dan seberapa besar perasaan mereka.
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3. Problem analysis
Responden diminta untuk menuliskan masalah yang mereka hadapi terkait
penawaran perusahaan. Responden juga diminta untuk menuliskan
perbaikan yang mereka sarankan

4. Importance/performance ratings
Responden dapat diminta untuk menentukan peringkat elemen (atribut)
proposal yang berbeda berdasarkan tingkat keraguan tentang setiap elemen
dan seberapa baik perusahaan bekerja dengan setiap elemen.

2.1.9 Faktor — faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen
Menurut Zheithaml and Bitner dalam (Nilasari, 2015: 6) ada beberapa

faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, antara lain:

1. Fitur produk dan jasa.
Kepuasan konsumen terhadap suatu produk atau jasa dipengaruhi secara
signifikan oleh penilaian konsumen terhadap karakteristik produk atau jasa
tersebut.

2. Emosi pelanggan.
Emosi juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap barang atau
jasa. Emosi ini bisa stabil, seperti keadaan pikiran atau perasaan atau
kenikmatan hidup. Pikiran atau perasaan pelanggan (good mood atau bad

mood) dapat mempengaruhi reaksi konsumen terhadap layanan.
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Sedang menurut Bhote dalam (Nilasari, 2015: 6) bahwa kepuasan
konsumen dipengaruhi oleh aspek sebagi berikut:
1. Warranty costs.
Beberapa perusahaan menutupi biaya garansi untuk produk / layanan
mereka dengan persentase dari penjualan. Ketidakmampuan perusahaan
dalam memuaskan konsumen biasanya karena perusahaan tidak menjamin
konsumen atas barang yang mereka jual.
2. Penanganan terhadap komplain dari pelanggan.
Secara statistik penting untuk diperhatikan, tetapi seringkali perusahaan
terlambat menyadarinya. Jika keluhan/klaim pelanggan tidak segera
diselesaikan, tidak mungkin mencegah pelanggan untuk melakukan desersi.
3. Market Share.
Ini adalah sesuatu yang perlu diukur dan dikaitkan dengan Kinerja
perusahaan. Jika pangsa pasar diukur, yang diukur kuantitasnya, bukan
kualitas layanan perusahaan
4. Costs of poor quality.
Ini bisa memuaskan jika Anda bisa memperkirakan biaya pesanan
pelanggan..
5. Industry reports.
Ada banyak jenis dan laporan industri yang disajikan seperti laporan paling

falid, paling akurat dan paling efektif yang dibuat oleh perusahaan.
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2.1.10 Indikator Kepuasan Konsumen

Fikri, Wiyani & Suwandaru (2016: 123), ciri-ciri pelanggan yang merasa

puas adalah sebagai berikut:

a. Menjadi lebih setia

b. Membeli jika perusahaan memperkenalkan produk atau jasa baru dan

menyempurnakan produk yang ada

c. Memberi komentar yang menguntungkan tentang produk perusahaan

d. Kurang memperhatikan produk, iklan pesaing, kurang sensitif pada harga

e. Memberikan gagasan-gagasan atau ide kepa-da perusahaan

f. Membutuhkan biaya pelayanan yang lebih kecil dari pada biaya pelanggan

baru, karena transaksi menjadi rutin.
2.1.11 Penelitian Terdahulu
1. Astuti, (2019) dengan judul Pengaruh Diferensiasi Produk Terhadap

Kepuasan Konsumen Pada Jasuke Cikarasa Langsa. Dilaksanakan dengan
menyebarkan kuesioner kepada 96 orang responden. Teknik analisis data
pada penelitian ini menggunakan regresi linier sederhana. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel
diferensiasi produk dengan kepuasan konsumen. Dari perhitungan uji F
diketahui bahwa F hitung = 82,088 dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05.
Diferensiasi produk mempunyai koefisien determinasi sebesar 0,466. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa variabel diferensiasi produk mempengaruhi

kepuasan konsumen pada Jassuke Cikarasa Langsa
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2. Meldayanor, (2019) dengan judul Analisis Segmenting, Targeting,
Positioning (STP) Terhadap Kepuasan Konsumen Pada Produk Kerupuk
Buah UD. Sukma Cap MD Desa Sumber Makmur Kec. Takisung Kab.
Tanah Laut. Analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda.
Hasil penelitian menunjukkan segmenting, targeting dan positioning
terhadap kepuasan konsumen yaitu adanya loyalitas pelanggan terhadap
produk kerupuk buah UD. Sukma Cap MD

3. Sirait, (2013) dengan judul Pengaruh Positioning Terhadap Kepuasan
Konsumen Smartfren. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa/l
Universitas Brawijaya Malang dengan sampel sebanyak 80 responden.
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel terikat (positioning)
terhadap variable bebas (kepuasan konsumen) digunakan analisis regresi
berganda, analisa uji t, dan uji F. Variable positioning berpengaruh secara
parsial dan simultan terhadap kepuasan pelanggan layanan jasa koneksi
intenet SMARTFREN.

Adapun perbedaan penelitian yang akan dilakukan dengan penelitian
terdahulu yang telah di kemukakan sebelumnya adalah sub variabel yang
digunakan, alat analisis data, populasi, dan tempat penelitian. Sedangkan

persamaan terdapat pada variabel yang digunakan dan alat analisis data.



2.2 Kerangka Pemikiran

Berdasarkan kajian pusataka dan penelitian terdahulu yang telah

dikemukakan sebelumnya, maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat

di lihat sebagai berikut

PT. Hasjrat ABadi Gorontalo

\4

A 4

Positioning Produk (X1)

Diferensiasi Produk (X2)

Kepuasan Konsumen (Y)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

2.3 Hipotesis

1. Positioning produk (X1) dan diferensiasi

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen ()

Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT.

Gorontalo

2. Positioning produk (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT.

Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo

produk (X2) secara simultan

Hasjrat Abadi Cabang Telaga
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3. Diferensiasi produk (X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (Y) Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT.

HasjratAbadiCabangTelagaGorontalo.



BAB IlI1

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Sebagaimana telah di jelaskan pada bab terdahulu maka yang menjadi
objek penilitian adalah Positioning Produk dan Diferensiasi Produk Terhadap
Kepuasan Konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi
Cabang Telaga Gorontalo.
3.2 Metode Penelitian
3.2.1 Metode Penelitian yang Digunakan

Metode penelitian yang digunakan adalah metodologi penelitian di mana
penelitian studi kasus digunakan untuk memperjelas hubungan dan pengaruh antar
variaebl. Penelitian ini menggunakan sampel dari populasi yang menggunakan
kuesioner sebagai alat pengumpulan data primer. Sugiyono (2010: 68)
mengemukakan bahwa metode penelitian yang dilakukan pada populasi besar
maupun Kecil, tetapi data yang diteliti adalah data dari sampel yang diambil dari
populasi tersebut. Metodologi penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif.
Menurut Sugiyono (2010: 65) penelitian yang berdasarkan prinsip positivisme,
digunakan untuk memeriksa populasi, atau sampel, metode penelitian selama

bertahun-tahun. dan menggunakan analisis statistik.

29
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3.2.2 Operasionalisasi Variabel Penelitian
Dalam penelitian terdapat dua jenis variabel yang terdiri dari :
1. Variabel bebas (Independent) vyaitu positioning produk (X1) dan
diferensiasi produk (X2)
2. Variabel tidak bebas (Dependent) yaitu kepuasan konsumen ().
Variabel diatas dapat dilihat lebih jelas pada tabel berikut ini :

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel positioning produk (X1) dan diferensiasi
produk (X2)

Variabel Dimensi Indikator Skala

1. Penentuan posisi menurut atribut.
2. Penentuan posisi menurut manfaat
3. Penentuan posisi menurut Ordinal
Penentuan penggunaan atau penerapan .
. 4. Penentuan posisi menurut pemakai
T Posisi . -
Positioning 5. Penentuan posisi menurut pesaing
produk (X1) 6. Penentuan posisi menurut kategori
produk
7. Penentuan posisi harga atau kualitas

1. Bentuk
2. Fitur Ordinal
3. Kualitas kinerja
Penerapan 4. Kesesuaian

Diferensiasi . .
diferensiasi | 5.Daya tahan
produk (X2) produk 6. Keandalan
7. Mudah diperbaiki
8. Gaya
9. Rancangan/desain
Sumber:

X1: Kotler ( Rosyida & Heryani, 2020: 112)
X2: Dejawata (Astuti, Dkk, 2019: 146)
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Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel Kepuasan Konsumen (Y)

Variabel Dimensi Indikator Skala
1. Menjadi lebih setia
N 2. Membeli jika
Ciri perusahaan
pelanggan memperkenalkan
produk baru

yang merasa | 3- Memberi komentar yang
menguntungkan tentang

Kepuasan uas roduk perusahaan
Konsumen P P P i Ordinal
% 4. Kurang memperhatikan
produk pesaing

5. Memberikan gagasan-gagasan
kepada perusahaan

6. Membutuhkan biaya
pelayanan yang lebih
kecil dari pada biaya
pelanggan baru

Sumber Variabel Y : Kotler (Fikri, Dkk, 2016: 123),

Dalam melakukan penelitian ini masing-masing variabel yang ada baik
variabel independen maupun variabel dependen, akan dilakukan langkah-
langkahsebagai berikut ini:

1. Untuk variabel positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2)
terhadap kepuasan konsumen (Y) akan diukur dengan menggunakan
instrumen kuesioner yang menggunakan skala likert (likert’s type item).

2. Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai
grade dari sangat positif sampai sangat negatif

3. Kuesioner disusun dengen menyiapkan 5 pilihan (option), setiap pilihan akan

di berikan bobot yang berbeda seperti pada tabel berikut ini:
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Tabhel 3.2Daftar Pilihan Kuesioner

FILIHAM BOBOT
Sangat setuju/selalu (sangat positif)
Setuju/'Sering (positif)
Ragu-ragn/Kadang-kadang (netral)
Tidak setuju/Jarang (negativ)
Sangat ridak setujw Tidak pernah (Sangat negativ)

| ] | ] LA

3.2.3 Populasi Dan Sampel
1. Populasi

Dalam pengumpulan data akan selalu dihadapkan dengan obyek akan
diteliti baik itu berupa benda, manusia, dan aktivitasnya atau peristiwa yang
terjadi. Menurut Sugiyono (2010:61) mengemukakan bahwa Populasi adalah
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang mempunya kualitas dan
karateristik tertentu yang di tetapkan oleh peneliti  untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulanya.

Berdasarkan pengertian populasi tersebut maka populasi pada penelitian
ini adalah kosumen sepeda motor Yamaha NMAX pada PT. Hasjrat Abadi
Cabang Telaga Gorontalo Tahun 2020 sebanyak 515.

2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik populasi. Jika
populasinya besar dan peneliti mungkin tidak mempelajari semua yang ada dalam
populasi (Sugiyono, 2010: 62). Untuk mendapatkan sampel yang mencerminkan
karakteristik populasi secara akurat, dalam hal ini tergantung pada metode
pengambilan sampel dan pengambilan sampel. Karena populasi tidak diketahui

jumlahnya secara pasti, maka dari populasi ini diambil sampel untuk mewakili
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populasi tersebut. Adapun penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan
rumus Taro Yamane (Riduwan, 2012:65), maka penentuan sampel dapat

dirumuskan sebagai berikut :

_ N
"IN+ 1
B 515
"= (515).(0,)2 + 1
515 ) o
n= 615 = 83,7 di bulatkan menjadi 84

Jadi jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 84 konsumen sepeda

motor Yamah NMAX pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo

3.2.4 Jenis dan sumber data

Untuk kepentingan penelitian ini, jenis dan sumber data perlu di
kelompokkan ke dalam dua golongan yaitu:
1. Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1) Data Kuantitatif adalah data berupa bilangan yang nilainya berubah-ubah
atau bersifat variatif. Dalam penelitian ini data kuantitatif adalah hasil
kuesioner dengan menggunakan skala likert yang disebarkan kepada
responden.

2) Data kualitatif adalah data yang bukan merupakan bilangan tetapi berupa
ciri-ciri, sifat-sifat, keadaan atau gambaran suatu objek. Dalam penelitian

ini data kualitatif adalah kondisi tempat penelitian.
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Sumber Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

1) Data Primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari penyebaran
kuesioner kepada responden. Dalam hal ini data primer berupa kuisioner
yang dibagikan kepada konsumen PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo

2) Data sekunder adalah data yang sudah tersedia sebelumnya, diperoleh
dari buku-buku, artikel, dan tulisan ilmiah. Dalam hal ini data sekunder
diperoleh dalam bentuk sejarah PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga

Gorontalo

3.2.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara yang di gunakan penulis

dalam penelitian ini. Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut ;

1.

Observasi yaitu mengamati kegiatan perusahaan yang berhubungan dengan
masalah yang diteliti

Wawancara dilakukan oleh penulis untuk mendapatkan untuk data berupa
keterangan-keterangan dan informasi dimana yang menjadi sasaran
interview adalah konsumen PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo
Kuesioner, dilakukan dengan  menyebarkan  seperangkat daftar

pertanyaan/pernyataan tertulis kepada responden
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3.2.6 Pengujian Instrumen Penelitian

Metode analisis data yang digunakan adalah metode kuantitatif yang

digunakan untuk mengkomunikasikan dan menghasilkan berbagai tanggapan dari

responden. Untuk mendapatkan informasi yang baik yang mendekati kenyataan

(tujuan), perlu diketahui bahwa suatu alat ukur itu akurat dan dapat diandalkan.

Dan jika alat tersebut benar atau salah maka sebelum menggunakan alat tersebut

harus dilakukan pengujian keakuratan dan kehandalannya agar dapat digunakan

dan akan diperoleh hasil yang bermanfaat.

1.

Uji Validitas

Uji validitas alat dengan menguji validitas struktur (desain struktur), dapat
digunakan dengan pendapat ahli (expert decision), setelah pembuatan alat
bersama ahli dengan menanyakan pendapatnya atas materi yang disusun. Hal
ini sependapat dengan Sugiyono (2010: 19) yang menyatakan bahwa Setelah
selesai pengujian konstruksi dari ahlinya, pengujian peralatan akan
dilanjutkan. Peralatan yang disetujui oleh para ahli telah diuji pada model.
Untuk mengangkut populasi. Setelah itu, daftar diurutkan dan disortir, uji
validasi dapat dilakukan dengan menganalisis komponen, yaitu dengan
menghubungkan akun alat musik.

Uji validasi dilakukan dengan menghitung setiap pernyataan dan skor total
untuk setiap variabel. Juga, dengan memberikan terjemahan perkalian
keseluruhan. Untuk pengujian validitas peneliti dengan menggunakan rumus
korelasi seperti yang dikemukakan oleh Pearson yang di kenal dengan rumus

korelasi Pearson Product Moment (PPM) sebagai berikut.
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n (FXY) — (X))

rAY = ————
Vi EX L EY? — (ZY)°
Dimana:
r = Angka korelasi

X = Skor pertanyaan (ke-n) variabel X

Y = Skor pertanyaan (ke-n) variabel Y

n = Jumlah responden

XY = Skor pertanyaan dikali total pertanyaan

Dalam hasil analisis item teknik korelasi untuk menentukan validitas
item ini sampai sekarang merupakan teknik yang paling banyak digunakan.
Selanjutnya dalam memberikan interpretasi terhadap koefisien korelasi, Masrun
menyatakan Item yang mempunyai korelasi positif dengan kriterium (skor total)
serta korelasi yang tinggi, menunjukkan bahwa item tersebut mempunyai validitas
yang tinggi pula. Biasanya syarat minimum dianggap valid adalah r = 0,3. Jika
korelasi antara butir dengan skor total < 0,3 maka butir dalam instrumen tersebut
dinyatakan tidak valid, sebaliknya jika korelasi antara butir dengan skor total >
0,3 maka butir dalam instrumen tersebut dinyatakan valid. Kriteria korelasi

Pearson Product Moment (PPM) dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 3.4
Koefisien Korelasi

R Keterangan
0, B00=1,000 Sangat tinggi £ Sangat Kuat
0,600-0,799 Tinggi / Kuat
0,400-0,599 Cukup tinggi / Sedang
0, 200-0,399 Rendah / Lemah
0, 000-0,199 Sangat rendah / Sanpat Lemah

2. Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrumen
cukup dapat di percaya untuk di gunakan sebagai alat pengumpul data karena
instrumen tersebut sudah baik, instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius
mengarahkan responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu, instrumen
yang sudah dapat di percaya, yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat di
percaya juga. Apabila datanya memang benar sesuai dengn kenyataannya, maka
berapa kalipun di ambil, tetap akan sama. Untuk nenghitung uji reliabilitas,
penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach menurut Ghazali (2005:45)

dengan rumus sebagai berikut :

o= (705

Keterangan :

Kk = Jumlah instrument pertanyaan

Y si? = Jumlah varians dalam setiap instrumen
S =  Varians keseluruhan instrument

Suatu variabel di katakan reliable jika memberikan nilai cronbach alpha

>0,60 dan jika nilai cronbach alpha <0,60 dikatakan tidak reliable (Ghazali,
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2005). Semakin nilai alphanya mendekati satu maka nilai reliabilitas datanya
semakin terpercaya.
3. Konversi Data
Untuk dapat diolah menjadi analisis jalur, data ordinal yang biasanya
didapat dengan menggunakan skalar likert, dan lain-lain (skor kuesioner), maka
terlebih dahulu data ini harus ditransformasikan menjadi data interval, salah satu
cara yang dapat digunakan adalah Method Of Succesive Interval (MSI). Langkah-
langkah MSI sebagai berikut:
1. Membuat frekuensi dari tiap butir jawaban pada masing-masing kategori
pertanyaan.
2. Membuat proporsi dengan cara membagi frekuensi dari setiap butir jawaban
dengan seluruh jumlah responden.
3. Membuat proporsi kumulatif .
4. Menentukan nilai Z untuk setiap butir jawaban, berdaasarkan nilai frekuensi
yang telah diperoleh dengan bantuan tabel zriiel.
5. Menghitung nilai skala dengan rumus

Z riil (i — 1) — Zriil (i)

Skala (i) =
ala (1) Prop Kum (i) — Prop Kum (i—1)

6. Penyertaan nilai skala. Nilai penyertaan inilah yanng disebut skala interval

dan dapat digunakan dalam perhitungan analisis regresi.



39

3.2.7 Metode Analisis Data

Untuk memastikan sub-sub variabel apakah ada pengaruh Positioning
produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y), maka pengujian di lakukan dengan
uji analisis jalur (Path Analisys), dengan terlebih dahulu mengkonversi data skala
ordinal ke skala interval melalui Method Successive Interval (MSI). Analisis jalur
di gunakan dengan pertimbangan bahwa pola hubungan antar variabel dalam
penelitian adalah bersifat korelatif dan kausalitas.

Hipotesis penelitian diperlihatkan melalui struktur hubungan antara
variabel independen dengan dependen dengan diagram jalur dapat dilihat pada

struktur jalur berikut ini

X1 pyx1 €

Pye

rXx1x2

N, | xe

Pyx3

Gambar 3.1 struktur Path Analisis

Dari gambar 3.1 dapat dilihat dalam persamaan berikut ini:

Y =Pyx1 + Pyx2 + PYe

Dimana :
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X1 - Positioning produk

X2 - diferensiasi produk

Y : kepuasan konsumen
€ : Variabel lain yang mempengaruhi Y
py - Koefisien jalur untuk mendapatkan pengaruh langsung

Data yang terkumpul di analisis hubungan kausalnya antaras variabel yang
di lakukan dengan menggunakan anlisis jalur (path analisys) yang
memperlihatkan pengaruh. Gambar di atas juga memperlihatkan bahwa sub-sub
variabel tersebut tidak hanya di pengaruhi oleh X1 dan X2 tetapi ada variabel
epselon () yaitu variabel yang tidak diukur dan diteliti.
3.2.8 Pengujian Hipotesis

Sesuai dengan hipotesis dan desain penelitian yang telah dikemukakan

sebelumnya, maka dalam pengujian hipotesis menggunakan path analisys

sesuai dengan langkah-langkah sebagai berikut :

1. Membuat persamaan struktual, yaitu :

Y =PYx1 +PYx2 + PYe

2. Menghitung matrix korelasi antar X1, X2, dan Y

3. Menghitung matrix korelasi antar variabel eksogenus

4. Menghitung matrix invers R1™

5. Menghitung koefisien jalur Pyxi (i =1, 2, 3,dan 4)

6. Menghitung R? vaitu koefisien yang menyatakan determinasi total X1,

dan X2 terhadap Y
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7. Hitung pengaruh variabel lain (Pyg)
8. Menghitung pengaruh variabel independent terhadap variabel
dependen
9. Anasis data menggunakan alat bantu program SPSS versi 20
3.2.9 Jadwal Penelitian

Tabel 3.5 Jadwal Penelitian

2020 2021

November Desember Januari Februari Maret
tlofmwlwrviefofmleviefofmfinvielolmlwviolonlm] v

Jenis
Kegiatan

Persiapan:

a.Studi
Pendahuluan
b.Penyusunan
Proposal

c.Konsultasi
Pembimbing

d.Seminar
Proposal

e.Perbaikan
Proposal

Persiapan:s

a.Pembagian
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian
4.2.1 Sejarah Singkat PT. Hasjrat Abadi Cabang Gorontalo
Perusahaan PT Hasjrat Abadi mulai berdiri pada tahun 1956 sebagai
importir plastik, kaca industri, dan alat/ hasil pertanian. Selama dua dekade
berikutnya, Hasjrat Abadi berevolusi untuk memenuhi peluang dan lini baru di
pasar untuk membentuk citra bisnis utamanya. Produk-produk yang dipasok
selama tahun-tahun awal termasuk semen, pintu kayu, alat elektronik Samsung
dan Uchida, serta kendaraan roda empat. Pada tahun 1965 kami menjadi
distributor eksklusif sepeda motor Yamaha di Indonesia bagian timur.
Kerjasama kami dengan Toyota dimulai pada tahun 1979, ketika kita menjadi
salah satu dari lima mitra distribusi resmi di Indonesia, dengan hak distribusi
eksklusif di Sulawesi Utara & Tengah, Maluku, dan Papua. Pada tahun yang
sama kami mendirikan mitra layanan purna jual CV Kombos di Sulawesi untuk
melengkapi fasilitas penjualan kami. Hari ini, dengan jumlah staf lebih dari
2200, Hasjrat Abadi mengkhususkan bisnisnya dalam penjualan kendaraan,

servis, dan pembiayaan.
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4.1.2 Visi dan Misi

VISI

“Menjadi perusahaan distributor otomotif terdepan di Indonesia,

khususnya di Indonesia bagian Timur dengan pelayanan terbaik”

MISI

Melakukan aktivitas bisnis secara transparan dan dapat
dipertanggung jawabkan

Meningkatkan hubungan baik dan saling percaya dengan principal,
karyawan, dealer dan supplier

Menciptakan kepuasan pelanggan melalui layanan penjualan dan
purna-jual yang terbaik

Melakukan perluasan dan pengembangan bisnis

Menghargai kemampuan individu tanpa mengabaikan kerjasama
tim

Selalu berkontribusi untuk perkembangan ekonomi dan sosial.
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PT. HASJRAT ABADI CABANG TELAGA GORONTALO YAMAHA 3S

KEPALA DEALER

RAMANG KAI

KEPALA SEKSI SALES

WAWAN HASAN

SALES/COUNTER YAMAHA

Nogk~wdR

Tommi Djau 8. Zulkifli Usman
Rahmat Cristian
Reza Pahlavi lgirisa

9. Dody Hulungo
10. Usman Ladjiji

Feri Zainudin 11. Syaiful Bachri Sabihi
Mohamad Ilyas Suleman 12. Ryan Fahrizal Pakaya
Mohamad Sukri Pakaya 13. Wahyudiarty
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RAHMAN ERAMA
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
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4.2. Hasil Penelitian

4.2.1 Deskriftif Karakteristik Responden

1. Jenis Kelamin
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah responden
berdasarkan jenis kelamin yang dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi|Persentase (%)
Laki-Laki 76 90.5
Perempuan 8 9.5
Jumlah 84 100

Sumber: Hasil Olahan Data 2021

Dari tabel diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responden laki-laki
yaitu sebanyak 76 orang atau sekitar 90,5%, sedangkan jumlah responden
perempuan sebanyak 8 orang atau 9,5%. Hal ini menunjukan bahwa responden

laki-laki lebih besar dibandingkan dengan responden perempuan.



2. Pekerjaan Responden
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Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jenis pekerjaan

responden yang dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.2. Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi|Persentase (%)
Pelajar 7 8.3
Mahasiswa 15 17.9
Wiraswasta 19 22.6
Pegawai Negeri 23 27.4
Pegawai Swasta 20 23.8
Jumlah 84 100

Sumber: Hasil Olahan Data 2021

Dari tabel diatas menunjukkan pekerjaan responden, dimana responden

yang bekerja sebagai pelajar sebanyak 7 orang atau 8,3%. Responden yang

bekerja sebagai mahasiswa sebanyak 15 orang atau 17,9%. Responden yang

bekerja sebagai wiraswasta sebanyak 19 orang atau 22,6%. Responden yang

bekerja sebagai pegawai negeri sebanyak 23 orang atau 27,4%. Responden

yang bekerja sebagai pegawai swasta sebanyak 20 orang atau 23,8%. Hal ini

menunjukkan bahwa yang menjadi responden terbanyak adalah dengan

pekerjaan sebagai pegawai negeri

3. Lama Menggunakan Sepeda Motor N-Max

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan responden dengan

lama menggunakan Sepeda Motor N-Max yang dapat dilihat pada tabel

berikut:
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Tabel 4.3. Distribusi Responden Berdasarkan Lama

Menggunakan Sepeda Motor N-Max

Lama Menggunakan Jasa | Frekuensi|Persentase (%)
<1 Tahun 22 26.2
1 -2 Tahun 34 40.5
3 Tahun ke atas 28 33.3
Jumlah 84 100

Sumber: Hasil Olahan Data 2021

Dari tabel diatas menunjukkan lama menggunakan Sepeda Motor N-Max
responden yang menjadi konsumen PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo, dimana yang menggunakan Sepeda Motor N-Max di bawah 1 tahun
sebanyak 22 orang atau 26,2%. Responden yang menggunakan Sepeda Motor
N-Max 1-2 tahun sebanyak 34 orang atai 40,5%. Responden yang
menggunakan Sepeda Motor N-Max 3 tahun ke atas sebanyak 28 orang atai
33,3%. Hal ini menunjukkan bahwa yang menjadi responden terbanyak adalah
responden yang menggunakan Sepeda Motor N-Max 1-2 tahun lamanya.

4.2.2 Deskriptif Karakteristik VVariabel Penelitian

Semua variabel bebas yang menjadi objek penelitian adalah diharapkan
mampu meningkatkan kepuasan konsumen PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo. Berikut ini akan disajikan gambaran hasil tabulasi data atau variabel

yang menjadi objek penelitian dan kriteria interpretasi skor sebagai berikut:
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Jumlah skor tertinggi: 5x 1 x 84 =420

Jumlah skor rendah: 1 x1 x84 =84

420-84
Rentang skala :

= 67,2 dibulatkan menjadi 67

Tabel 4.4 Kriteria Interpretasi Skor

Rentang Skor Kriteria
84 - 151 Sangat Rendah
152 - 219 Rendah
220 - 287 Sedang
288 - 355 Tinggi
356 - 423 Sangat Tinggi

Sumber: Hasil Olahan Data 2021

Berikut ini akan disajikan gambaran hasil tabulasi data atau variabel yang
menjadi objek penelitian. Berdasarkan data yang terkumpul dari 84 responden

yang ditetapkan sebagai sampel data dapat ditabulasi seperti pada tabel berikut:

1. Positioning produk (X1)
Berdasarkan hasil tabulasi data diperoleh nilai untuk masing-masing
indikator dari sub variabel positioning produk (X1) menurut tinjauan responden

sebagai berikut:
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Tabel 4.5 Tanggapan Responden Tentang Variabel Positioning produk (X1)

Item

Bobot X1.1 X1.2 X1.3 X1.4
F | Skor | % F | Skor| % F | Skor| % F | Skor| %
1 0 0 00 | O 0 00 1] 0 0 0.0 0 0 |00
2 1 2 1.2 1 2 12 | 3 6 3.6 3 6 | 3.6
3 38| 114 | 452 | 35| 105 | 41.7 | 35 | 105 (41.7 | 35 | 105 |41.7
4 26 | 104 | 31.0 |1 29| 116 | 345 |28 | 112 [33.3 | 27 | 108 |32.1
5 191 95 (226 119 95 (226 |18 | 90 [21.4 ] 19 | 95 [22.6
> 84| 315 | 100 | 84| 318 | 100 | 84 | 313 | 100 | 84 | 314 | 100

Kategori Tinggi Tinggi Tinggi Tinggi

Item
Bobot X15 X1.6 X1.7

F | Skor | % F | Skor| % F | Skor| %

1 0 0 00 1] 0 0 00 1] 0 0 0.0

2 3 6 36 | 3 6 36 | O 0 0.0

3 35| 105 | 417 {33 ] 99 | 39.3 |36 | 108 |42.9

4 28 | 112 | 333 |27 | 108 | 32.1 | 28 | 112 | 33.3

5 181 90 [21.4 | 21| 105 | 25.0 | 20 | 100 | 23.8

> 84 | 313 | 100 (84 | 318 | 100 | 84 | 320 | 100

Kategori Tinggi Tinggi Tinggi

Sumber: Hasil Olahan Data 2021

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 84 responden yang

diteliti secara umum, persepsi responden terhadap item-item pernyataan pada

variabel positioning produk (X1) yaitu untuk item pertanyaan X1.1 berada pada

kategori tinggi. Item pertanyaan X1.2 berada pada kategori tinggi, Item

pertanyaan X1.3 berada pada kategori tinggi, Item pertanyaan X1.4 berada pada

kategori tinggi. Item pertanyaan X1.5 berada pada kategori tinggi. Item

pertanyaan X1.6 berada pada kategori tinggi. Item pertanyaan X1.7 berada pada

kategori tinggi.
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2. Diferensiasi produk (X2)
Berdasarkan hasil tabulasi data diperoleh nilai untuk masing-masing
indikator sub variabel diferensiasi produk (X2) menurut tinjauan responden

sebagai berikut:

Tabel 4.6

Tanggapan Responden Tentang Variabel Diferensiasi produk (X2)

Item
Bobot X2.1 X2.2 X2.3
F | Skor | % F | Skor | % F | Skor| %
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 3 6 3.6 3 6 3.6 0 0 0.0
3 35| 105 | 41.7 | 33| 99 [39.3 |36 | 108 | 42.9
4 27 | 108 | 32.1 [ 27| 108 | 32.1 | 27 | 108 | 32.1
5 19 95 [ 226 21| 105 | 25.0 | 21 | 105 | 25.0
> 84 | 308 | 100 [ 84 | 318 | 100 | 84 | 321 | 100
Kategori Tinggi Tinggi Tnggi
Item
Bobot X2.4 X2.5 X2.6
F | Skor | % F | Skor| % F | Skor| %
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 0 0 0.0 1 2 1.2 1 2 1.2
3 37 | 111 | 44.0 | 34| 102 | 405 | 38 | 114 | 45.2
4 27 | 108 | 321 | 29| 116 | 345 | 25 | 100 | 29.8
5 20 | 100 | 23.8 | 20 | 100 | 23.8 | 20 | 100 | 23.8
> 84 | 319 | 100 | 84 | 320 | 100 | 84 | 316 | 100
Kategori Tinggi Tinggi Tnggi
Item
Bobot X2.7 X2.8 X2.9
F | Skor | % F | Skor| % F | Skor| %
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 1 2 1.2 1 2 1.2 1 2 1.2
3 40 | 120 | 476 | 34| 102 | 40.5 | 38 | 114 | 45.2
4 23 92 | 274 128 112 | 333 |24 | 96 | 28.6
5 20 | 100 | 23.8 [ 21| 105 [ 25.0 | 21 | 105 | 25.0
> 84 | 312 | 100 [ 84| 321 | 100 | 84 | 317 | 100

Kategori Tinggi Tinggi Tnggi
Sumber : Hasil Olahan Data 2021
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 84 responden yang

diteliti secara umum, presepsi responden terhadap item-item pernyataan pada

variabel diferensiasi produk (X2) yaitu untuk item pertanyaan X2.1 berada pada

kategori tinggi. Item pertanyan X2.2 berada pada kategori tinggi. Item

pertanyaan X2.3 berada pada kategori tinggi. Item pertanyaan X2.4 berada pada

kategori tinggi. Item pertanyaan X2.5 berada pada kategori tinggi. Item

pertanyaan X2.6 berada pada kategori tinggi. Item pertanyaan X2.7 berada pada

kategori tinggi. Item pertanyaan X2.8 berada pada kategori tinggi. Item

pertanyaan X2.9 berada pada kategori tinggi.

3. Kepuasan konsumen (Y)

Berdasarkan hasil

penelitian diperoleh nilai

untuk masing-masing

indikator variabel kepuasan konsumen (Y) sebagai berikut:

Tabel 4.7

Tanggapan Responden Tentang Kepuasan konsumen (Y)

Item
Bobot Y1.1 Y1.2 Y1.3
F | Skor % F | Skor | % F | Skor| %
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 1 2 1.2 1 2 1.2 3 6 3.6
3 38 | 114 | 452 | 35| 105 | 41.7 | 35 | 105 | 41.7
4 26 | 104 | 31.0 | 29| 116 | 345 | 27 | 108 | 32.1
5 19 95 243 | 19| 95 | 243 |19 | 95 | 22.6
> 84 | 313 | 100 | 84 | 318 | 100 | 84 | 314 | 100
Kategori Tinggi Tinggi Tnggi
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Iltem
Bobot Y1.4 Y1.5 Y1.6
F | Skor % F | Skor % F | Skor| %
0 0 0 0 0 0 0 0 0
3 6 3.6 0 0 0.0 1 2 1.2

35 105 | 41.7 | 40| 120 | 476 | 39 | 117 | 46.4
108 | 32.1 | 22| 88 [26.2 |26 | 104 | 31.0
19 95 226 |22 110 | 262 |18 | 90 |21.4
84 | 308 100 | 84| 318 | 100 | 84 | 313 | 100
Kategori Tinggi Tinggi Tnggi
Sumber: Hasil Olahan Data 2021

AN RN
N
\‘

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 84 responden yang
diteliti secara umum, presepsi responden terhadap item-item pernyataan pada
variabel kepuasan konsumen () yaitu untuk item pernyataan Y1.1 berada pada
kategori tinggi. Item pernyataan Y1.2 berada pada kategori tinggi. Item
pernyataan Y1.3 berada pada kategori tinggi. Item pernyataan Y1.4 berada pada
kategori tinggi. Item pernyataan Y1.5 berada pada kategori tinggi. Item

pernyataan Y1.6 berada pada kategori tinggi.

4.2.3. Pengujian Instrumen Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo dengan memberikan pernyataan yang telah dibuat oleh peneliti dan
didistribusikan kepada 84 orang konsumen. Dalam penelitian ini tidak terdapat

kendala-kendala yang dihadapi oleh peneliti dalam mendistribusikan kuesioner.

1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Daftar pertanyaan atau kuisioner merupakan data primer yang sangat
menunjang dalam pelaksanaan penelitian. Oleh karena itu, perlu dilakukan uji

validitas utuk mengetahui apakah daftar pernyataan yang telah disiapkan dapat
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mengukur variabel yang akan diukur. Uji validitas dilakukan dengan cara
menghitung korelasi antara masing-masing daftar pernyataan dengan skor

totalnya.

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang
digunakan itu layak (dapat dipercaya). Untuk uji dapat dilakukan dengan cara
melihat nilai Cronbach’s Alpha pada hasil output pengujian realibilitas. Pengujian
instrumen penelitian ini baik dari segi validitasnya maupun reliabilitasnya

terhadap 84 responden.

a. Uji Validitas dan Reliabilitas Positioning produk (X1)
Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari sub variabel positioning

produk (X1) ini dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Positioning produk (X1)

Uji Validitas Uji Reliabilitas
Item

I' Hitung I' table Ket Alpha Ket

X1-1 0,897 0,214 Valid

X1-2 0,849 0,214 Valid

X1-3 0,929 0,214 Valid

>0,6 =

X1-4 0,932 0,214 Valid 0,951 i
reliable

X1-5 0,873 0,214 Valid

X1-6 0,890 0,214 Valid

X1-7 0,786 0,214 Valid

Sumber: Hasil Olahan Data 2021
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Tabel 4.8 diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk
variabel positioning produk (X1) semua instrumen menunjukan hasil yang
valid. Dikatakan valid karena nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel (r-hitung >
r-tabel). Sedangkan pada uji reliabilitas variable positioning produk (X1)
dikatakan reliabel karena nilai koefisien alphanya (0,951) di atas nilai 0.6.
Dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk variabel positioning

produk (X1) adalah valid dan reliable.

b. Uji Validitas dan Reliabilitas Diferensiasi produk (X2)
Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari sub variabel diferensiasi

produk (X2) ini dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas VVariabel Diferensiasi produk
(X2)

Uji Validitas Uji Reliabilitas
Item

I' Hitung I' table Ket Alpha Ket

X1-1 0,721 0,214 Valid

X1-2 0,742 0,214 Valid

X1-3 0,700 0,214 Valid

X1-4 0,661 0,214 Valid
>0,6 =
reliable

X1-5 0,612 0,214 Valid 0,859

X1-6 0,637 0,214 Valid

X1-7 0,697 0,214 Valid

X1-8 0,679 0,214 Valid

X1-9 0,713 0,214 Valid

Sumber: Hasil Olahan Data 2021
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Tabel 4.9 diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk
variabel diferensiasi produk (X2) semua instrumen menunjukan hasil yang
valid. Dikatakan valid karena nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel tabel (r-
hitung > r-tabel). Sedangkan pada uji reliabilitas variable diferensiasi produk
(X2) dikatakan reliabel karena nilai koefisien alphanya (0,859) di atas dari
nilai 0.6. Dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk variabel

diferensiasi produk adalah valid dan reliabel.

c. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kepuasan konsumen (Y)
Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari variabel kepuasan

konsumen () ini dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 4.10

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Kepuasan konsumen (YY)

Uji Validitas Uji Reliabilitas
Item

I' Hitung I' table Ket Alpha Ket

X1-1 0,844 0,214 Valid

X1-2 0,825 0,214 Valid

X1-3 0,817 0,214 | Valid 506 =
0,826 bl
X1-4 0,856 0,214 | Valid refiable

X1-5 0,488 0,214 Valid

X1-6 0,554 0,214 Valid

Sumber: Hasil Olahan Data 2021
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Tabel 4.10 diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk
variabel kepuasan konsumen (Y) semua instrumen menunjukan hasil yang
valid. Dikatakan valid karena nilai r-hitung lebih besar dari r-tabel (r-hitung >
r-tabel). Sedangkan pada uji reliabilitas variable kepuasan konsumen ()
dikatakan reliabel karena nilai koefisien alphanya (0.826) di atas dari nilai 0.6.
Dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk variabel kepuasan

konsumen adalah valid dan reliabel.

4.2.4 Analisis Data Statistik

Untuk mengetahui pengaruh Positioning Produk dan Diferensiasi Produk
terhadap kepuasan konsumen pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo
maka berikut ini akan dikemukakan analisis hasil statistik. Hasil analisis tersebut
akan diketahui apakah variabel-variabel bebas (independen) memberikan
pengaruh yang nyata (signifikan) terhadap variabel terikat (dependen). Hasil
olahan data kerangka hubungan kausal antara X1 dan X2 terhadap Y dapat dibuat

melalui persamaan struktural sebagai berikut:

Y=0.520X1 + 0.422X; + 0.104¢

Untuk mengetahui hubungan antara variabel dapat diketahui dari gambar

dibawah ini:
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Pyx1 = 0.580
X1 €
l Pye =0.104
rx1x2 =0.779
X2 Pyx2 = 0.422

Gambar 4.2 Hubungan antar Variabel dan Pengaruh Langsung

Hasil analasis jalur di atas menunjukkan hubungan antara variabel, dimana
hubungan antara positioning produk (X1) dengan diferensiasi produk (X2)
sebesar 0.779 dengan tingkat hubungan tinggi atau kuat (Tabel 3.4 Koefisien
Korelasi).

Sedangkan hasil analisis jalur pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen diperoleh informasi bahwa besarnya pengaruh positioning
produk (X1) terhadap kepuasan konsumen sebesar 0.580 atau 58,0%, dan
diferensiasi produk (X2) dengan nilai sebesar 0.422 atau 42,2%.

Pengaruh simultan positioning produk (X1) dengan diferensiasi produk
(X2) terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,896 atau 89,6%, sedangkan sisanya
sebesar 0,104 atau 10.4% di pengerahui variabel lain yang tidak diteliti.

Berdasarkan hal tersebut dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 4.11 Koefisien Jalur, Pengaruh Langsung, Pengaruh Total dan
Pengaruh X1 dan X2, terhadap Kepuasan Konsumen (Y)

Kontribusi
. Koefisien Kontribusi Bersama
Variabel Jalur (R2yx1x2x3x4)
Langsung Total

X1 0.580 0.580 58,0%
X2 0.422 0.422 42.2%
E 0.104 0.104 10,4%

X1 dan X2 0.896 ( 89,6%)

Sumber : Hasil olahan data 2021

4.2.5. Pengujian Hipotesis

4.2.5.1 Pengaruh positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) secara
simultan terhadap Kepuasan konsumen ()

Hasil uji koefisien determinasi (R?) menunjukkan hasil sebesar 0,896 atau

89,6%. Hal ini menunjukkan bahwa positioning produk (X1) dan diferensiasi

produk (X2) memberikan kontribusi terhadap kepuasan konsumen, sedangkan

sisanya 0,104 atau 10,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.

Sedangkan hasil uji Friung menunjukan hasil sebesar 348.515 sedangkan Fiapel

sebesar 3.110 dengan taraf signifikan adalah 0,000. Berdasarkan uji F tersebut

menunjukan bahwa Fniwng lebih besar dibanding Fabe (348.515 > 3,110) dan

tingkat signifikan sebesar 0,000 < a = 0,05. Ini berarti bahwa pada tingkat

kepercayaan 95 %, secara statistik variabel positioning produk (X1) dan

diferensiasi produk (X2) secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Jadi hipotesisi diterima.
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4.2.5.2 Positioning produk (X1) secara Parsial Berpengaruh Positif dan
Signifikan terhadap Kepuasan konsumen (Y)

Hasil olahan data diperoleh bahwa positioning produk (X1) mempunyai
nilai koefisien sebesar 0.580 dengan nilai sig sebesar 0,000, kemudian
dibandingkan dengan nilai probabilitas 0,05, ternyata nilai probabilitas 0,05
lebih besar dengan nilai probabilitas sig atau (0,000 < 0,05). Jadi Hipotesis yang
menyatakan bahwa positioning produk (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (Y) pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo dapat diterima.

4.2.5.3 Diferensiasi produk (X2) secara Parsial Berpengaruh Positif dan

Signifikan terhadap Kepuasan konsumen (Y)

Hasil olahan data diperoleh bahwa diferensiasi produk (X2) mempunyai
nilai koefisien sebesar 0,422 atau 42,2% dengan nilai sig sebesar 0,000,
kemudian dibandingkan dengan nilai probabilitas 0,05, ternyata nilai
probabilitas 0,05 lebih kecil dengan nilai probabilitas sig atau (0,000 < 0,05).
Jadi hipotesis yang menyatakan diferensiasi produk (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen () pada PT. Hasjrat Abadi Cabang

Telaga Gorontalo dapat diterima.
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4.3 Pembahasan Hasil Penelitian

4.3.1 Positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) berpengaruh
secara simultan terhadap Kepuasan konsumen ()

Besarnya pengaruh positioning produk dan diferensiasi produk terhadap
kepuasan konsumen pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo, dimana
bila positioning produk dan diferensiasi produk dinaikkan 1 (satu) satuan maka
kepuasan konsumen akan meningkat menjadi 0.896 atau 89,6%. Sehingga dapat
dikatakan bahwa positioning produk dan diferensiasi produk secara simultan
bepengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen (Y) pengguna
sepeda motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo, dan yang menjadi variabel yang mempengaruhi kepuasan konsumen
tetapi tidak diteliti sebesar 0.104 atau 10,4%.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa produk sepeda motor Yamaha N-
Max yang dijual PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo dapat diterima
oleh konsumen. Dengan stategi positioning, PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo mampu membangun citra yang baik pada produk sepeda motor
Yamaha N-Max yang dijual di dealernya, sehingga dibenak konsumen sepeda
motor Yamaha N-Max memiliki tempat khusus dibanding dengan produk
pesaing lainnya. Begitupun juga dengan strategi diferensiasi produk yang
dilakukan oleh PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo yang menciptakan
keunggulan dari sepeda motor Yamaha N-Max dibanding dengan produk
lainnya. PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo membangun citra produk

dibenak konsumen bahwa sepeda motor Yamaha N-Max memiliki keunikan
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tersendiri yang sesuai dengan keinginin dalam benak konsumen, sehingga tidak
terpengaruh dengan produk sepeda motor lainnya.

PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo dapat menentukan situasi
pesaing (kompetitor) dan kemudian dapat mengambil posisi yang setara atau
mencari peluang terbaik di pasar dengan menggunakan strategi yang
dikembangkan sebelumnya. Menempatkan produk pada dealernya sehingga
produk akan terlihat berbeda dan menonjol dari merek pesaing. Menyampaikan
beberapa hal unik tentang produk kepada pelanggan. Selain itu, PT. Hasjrat
Abadi Cabang Telaga Gorontalo menemukan cara yang tepat agar produk
terlihat menonjol, dianggap unik, dan lebih berharga daripada barang yang
serupa milik kompetitor, dengan cara menjelaskan kepada para pelanggan
mengenai  kelebihan  yang  ditawarkan  produk  perusahaan  dan
membandingkannya  dengan pesaing. Karyawan harus mampu
mengkomunikasikan kelebihan dan keunikan produk. Jika konsumen tidak
menemukan kelebihan dan keunikan terhadap produk perusahaan, maka
konsumen tidak akan tertarik untuk memilikinya dan pasti akan memilih produk
yang lain

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler
(Prasetya, 2011: 42) bahwa positioning produk menjelaskan strategi bagaimana
perusahaan membedakan produknya dari pesaing di benak konsumen.
Positioning adalah tindakan mengembangkan penawaran dan citra perusahaan
sehingga menempati posisi unik (diantara pesaing) di benak konsumen sasaran.

Sedangkan, menurut Tjiptono (Prasetya, 2011: 42) positioning tidak hanya
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mengacu pada apa yang dilakukan dengan produk yang diproduksi, tetapi juga
pada apa yang dilakukan perusahaan terhadap pikiran atau pikiran konsumen.
Positioning dilakukan untuk menciptakan citra baik yang diharapkan
perusahaan, yaitu berkaitan langsung dengan bagaimana produk perusahaan
dipersepsikan oleh konsumen yang berada di segmen pasar tertentu, atau
spesifikasi perusahaan.

Diferensiasi produk menurut Sudaryono (2016: 214) merupakan kegiatan
memodifikasi suatu produk agar lebih menarik. Diferensiasi membutuhkan riset
pasar yang luas agar benar-benar berbeda, serta pengetahuan tentang produk
yang membuat kacang polong. Diferensiasi produk biasanya hanya sedikit
mengubabh sifat produk, termasuk kemasan dan topik iklan, tanpa mengubah ciri
fisik produk, walaupun hal ini diperbolehkan. Tujuan dari strategi diferensiasi
adalah mengembangkan positioning yang benar sesuai dengan keinginan calon
konsumen. Jika pasar percaya bahwa produk tersebut berbeda dari produk
pesaing, akan lebih mudah bagi Anda untuk mengembangkan bauran pemasaran
untuk produk tersebut. Diferensiasi produk yang berhasil adalah diferensiasi
yang dapat menggeser basis persaingan dari harga ke faktor lain, seperti
karakteristik produk, strategi distribusi, atau variabel periklanan lainnya.
Kerugian dari diferensiasi adalah perlu adanya tambahan biaya produksi dari
periklanan massal.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan

oleh Astuti, (2019) dan Meladyanor, (2019) mengemukakan bahwa positioning
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dan diferensiasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen.
4.3.2 Positioning produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Kepuasan konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max

Besarnya pengaruh positioning produk secara parsial terhadap kepuasan
konsumen sepeda motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo, dimana bila positioning produk dinaikkan 1 (satu) satuan maka
kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 0,580 atau 58,0% . Ini berarti
bahwa positioning produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max. Selain itu, variabel positioning
produk memiliki pengaruh yang tinggi dibanding dengan variabel diferensiasi
produk.

Pengaruh yang tinggi tersebut dikarenakan dari data hasil penjulan sepeda
motor yamaha N-Max di PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo memang
terlihat bahwa tipe N-Max merupakan produk yang memiliki tingkat penjualan
yang tinggi di banding merek lainnya. Tentu hal ini tidak terlepas dari strategi
positioning produk yang dilakukan oleh PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo. Selain itu, PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo mampu
menempatkan posisi atribut dan manfaat dalam hal ini produk sepeda motor
Yamaha N-Max lebih menonjol dibanding dengan produk lainnya di dalam
dealer. Begitpun dengan menentukan posisi produk menurut pengguna dan
pemakai yang terlihat dari karakteristik responden menunjukkan bahwa

segmentasi pasar sepeda motor Yamaha N-Max lebih banyak digunakan oleh
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laki-laki yang sudah bekerja, seperti pegawai negeri dan pegawai swasta.
Segmen tersebut sangat berpotensi dikomunikasikan secara intensif sebagai
kelompok pengguna. Pesaing produk menjadi pertimbangan dalam membuat
strategi positioning, oleh karenanya PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo
gencar melakukan promosi seperti di sore hari waktu pulang kantor tersebar
berbagai sales membagikan brodur dan memperkenalkan produk Yamaha N-
Max, hal ini tidak lain dilakukan sebagai strategi upaya memposisikan
produknya lebih baik dan terbaik dari pesaing lainnya. Penentuan posisi menurut
kategori produk dan harga terlihat dari dalam dealer PT. Hasjrat Abadi Cabang
Telaga Gorontalo yang memisahkan produknya berdasarkan kategori dan harga
produk. PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo memang lebih
menonjolkan kategori produk sepeda motor Yamaha N-Max pada dealernya
dibanding dengan merek lainnya, bahkan telah tertulis harga baik secara khas
maupun melalui kredit. Dari kondisi tersebut terbukti dari seluruh item jawaban
responden menunjukkan kategori yang tinggi. Artinya bahwa positioning produk
PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo mampu memberikan kepuasan
kepada konsumen sepeda motor Yamaha N-Max.

Strategi positioning merupakan faktor kunci dalam meningkatkan posisi
pasar suatu perusahaan dibandingkan dengan pesaingnya di pasar tertentu.
Strategi ini ditujukan pada pemikiran atau konsep konsumen untuk menemukan
celah dalam pikiran konsumen. Dengan demikian konsumen mempunyai citra
yang unik terhadap produk, merek, perusahaan. Di satu sisi, strategi ini dari

perspektif konsumen dan pesaing. Ketika konsumen mulai meragukan lokasi
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suatu produk tanpa bukti yang cukup, konsumen akan tidak mempercayai
perusahaan. Selain itu, konsumen pasti akan mencari perusahaan pesaing dengan
produk yang mendukung bukti kuat dan bauran iklan yang konsisten.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler
dan Keller (Dwihapsari & Murni, 2017: 105) positioning adalah Tindakan
merancang penawaran dan citra perusahaan agar mendapatkan tempat khusus
dalam pikiran pasar sasaran. Tujuannya adalah menempatkan merek dalam
pikiran konsumen untuk memaksimalkan manfaat potensial bagi perusahaan.
Positioning membuat produk melesat dan tampak jauh berbeda dari
produk-produk lainnya melalui komunikasi membuat peran positioning menjadi
sistem yang terorganisir dalam upaya menemukan suatu hal yang tepat, pada
waktu yang tepat. Sedangkan menurut Tjiptono, (Prasetya, 2011), positioning
bukan hanya menyangkut apa yang dilakukan terhadap produk yang dibuat,
tetapi juga apa yang dilakukan perusahaan terhadap pikiran atau benak
konsumen. Positioning dilakukan untuk menciptakan citra baik yang diharapkan
perusahaan, maksudnya adalah keterkaitan langsung dengan bagaimana
komsumen yang berada pada segmen pasar tertentu atau spesifikasi perusahaan
dalam mempersepsikan produk perusahaan.

Menurut Ujang (Fadhilah, 2016), positioning adalah citra produk atau jasa
yang ingin dilihat oleh konsumen. Kunci dari positioning adalah persepsi
konsumen terhadap produk atau jasa. Produsen mungkin menginginkan
produknya atau mereknya sebagai produk yang unik dibenak konsumen, yang

berbeda dari produk pesaingnya. Dengan kata lain positioning adalah suatu
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tindakan atau langkah-langkah dari produsen untuk mendesain citra perusahaan
dan penawaran nilai dimana konsumen didalam suatu segmen tertentu, mengerti
dan menghargai apa yang dilakukan suatu perusahaan dibandingkan dengan
pesaingnya

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian Sirait (2013) yang
mengemukakan bahwa variabel positioning produk berpengaruh secara parsial
terhadap kepuasan pelanggan.

4.3.3 Diferensiasi produk Secara Parsial Berpengaruh terhadap Kepuasan
konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max

Besarnya pengaruh diferensiasi produk secara parsial terhadap kepuasan
konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo, dimana bila diferensiasi produk dinaikkan 1 (satu) satuan maka
kepuasan konsumen akan meningkat sebesar 0,422 atau 42,2% . Ini berarti bahwa
diferensiasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max. Selain itu, variabel diferensiasi produk

memiliki pengaruh yang rendah dibanding dengan variabel positioning produk.

Pengaruh yang rendah tersebut disebabkan PT. Hasjrat Abadi Cabang
Telaga Gorontalo sebagai dealer penjualan sepeda motor Yamaha yang tidak bisa
mengubah maupun memodifikasi produk. Artinya, tidak bisa mengubah maupun
menambah bentuk dari produk karena sudah ditetapkan dari pabrik. Namun PT.
Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo memiliki strategi yang unik, kreatif dan
khas dalam menjual produk sepeda motor Yamaha N-Max dalam memberikan

kepuasan kepada konsumen. Hal ini terlihat dari upaya PT. Hasjrat Abadi Cabang
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Telaga Gorontalo memperkenalkan bentuk atau model, fitur, kualitas kinerja
produk dari sepeda motor Yamaha N-Max. Informasi Daya tahan dan keandalan
produk yang lengkap baik melalui penjelasan pada brosur maupun penjelasan dari
karyawan dealer, selain itu informasi daya tahan dan kehandalan juga banyak
yang tersedia di internet yang dapat membuat konsumen menjadi puas dalam
menggunakannya. Sepeda motor Yamaha N-Max mudah diperbaiki, karena PT.
Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo selain menjual motor, juga menyediakan
bengkel service dan berbagai peralatannya. Sepeda motor yamaha N-Max
memiliki penampilan yang sesuai selera konsumen baik usia muda maupun tua.
Dari penjelasan tersebut terbukti dari jawaban responden dari setiap item
pertanyaan berada pada kategori tinggi. Artinya, meskipun pengaruh diferensiasi
kecil dibanding dengan positioning produk, namun dapat memberikan kepuasan

kepada konsumen sepeda motor Yamaha N-Max.

Produk sepeda motor N-Max mampu menciptakan keunggulan tersendiri
dibandingkan produk lain, yang dapat dilihat dari penampilan, keuntungan, harga,
dan lain sebagainya. Produk yang berbeda dengan produk lain mungkin lebih
unggul karena memiliki keunggulan dari segi tampilan dan jenis yang paling
menginspirasi konsumen. Biasanya, produk yang sama akan dianggap umum
setelah produk dengan nilai pembeda ini muncul. Oleh karena itu, diferensiasi
dapat menjadi strategi untuk menampilkan produk yang lebih baru dan lebih
tinggi dalam persaingan bisnis yang kuat. Perbedaannya adalah bahwa perusahaan
tidak dapat dipisahkan sebagai salah satu strategi pendukung pemasaran yang

diperlukan. Riset diperlukan untuk membedakan produk sasaran dan mencegah
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penyalahgunaan dana usaha, dan tentunya dibutuhkan waktu dan uang untuk

berinvestasi.

Hasi penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Doyle
(Dwihapsari & Murni, 2017: 105) bahwa diferensiasi merupakan konsep yang
awalnya diterapkan ke manfaat utama produk tertentu yang berbeda dan unik
melebihi produk pesaing lain, sehingga membuatnya lebih menarik bagi pasar
sasaran. Diferensiasi merupakan suatu strategi membuat suatu perbedaan yang
unik, kreatif, khas agar produk Kkita tidak sama dengan perusahaan pesaing
sehingga perbedaan tersebut dapat tertanam di benak konsumen. Sedangkan
menurut Kotler (Anastuti, Dkk, 2014:2) perusahaan dapat mendiferensiasikan
tawaran pasarnya melalui lima dimensi yaitu dengan diferensiasi produk,
diferensiasi pelayanan, diferensiasi personalia, diferensiasi saluran pemasaran,

dan diferensiasi citra.

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Astuti, (2019) mengemukakan bahwa variabel diferensiasi produk mempengaruhi

kepuasan konsumen.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan pada bab
sebelumnya terdapat kesimpulan sebagai berikut:

1. Positioning produk dan diferensiasi produk secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen Sepeda Motor Yamaha
N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo

2. Positioning produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT.
Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo

3. Diferensiasi produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT.
Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo.

5.2 Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan sebelumnya, maka

dapat di sarankan sebagai berikut:

1. Disarankan kepada pimpinan PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo agar tetap menjaga Positioning produk sepeda motor Yamaha
N-Max, karena hasil penelitian menunjukkan pengaruh yang besar
terhadap kepuasan konsumen sepeda motor Yamaha N-Max, dengan cara
menyampaikan informasi-informasi manfaat kepada konsumen, dan

menjaga segmentasi pasarnya pada pengguna atau pemakai saat ini, serta
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tetap menjaga produk-produk pesaing. Begitupun harga sepeda motor N-
Max untuk tidak dinaikkan.

Disarankan kepada pimpinan PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo agar lebih meningkatkan variabel diferensiasi produk, karena
memiliki pengaruh yang rendah terhadap kepuasan konsumen sepeda
motor Yamaha N-Max, dengan cara lebih menyampaikan kepada
konsumen kelebihan, keistemewaan dan mutu dari sepeda motor N-Max
agar konsumen lebih megetahui secara detail produk N-Max. lebih
menjaga kehandalan dan daya tahan motor N-Max pada saat digunakan
oleh konsumen.

Disarankan juga kepada peneliti selanjutnya untuk lebih memperdalam
kajian tentang variabel yang mempengaruhi kepuasan konsumen, seperti

variabel kualitas layanan dan fitur produk (Nilasari, 2015)
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Lampiran 1. Kuisioner
KUISIONER
Yth. Bapak/lbu/Sdr/i
Di
Tempat

Dengan hormat,

Disela-sela kesibukan Bapak/Ibu sdr(i), perkenankan kami memohon
bantuan untuk meluangkan sedikit waktu guna mengisi kuisioner/angket yang
telah kami sediakan. Kuisioner/angket ini dibuat semata-mata untuk kepentingan
ilmiah dalam rangka penyusunan Tugas Akhir (Skripsi) yang merupakan syarat
kelulusan Program S1 Manajemen Pemasaran, Universitas Ichsan Gorontalo.

Kuisioner ini dimaksud untuk mengetahui bagaimana  “Pengaruh
Positioning Produk dan Diferensiasi Produk Terhadap Kepuasan Konsumen
Sepeda Motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga
Gorontalo”. Kerahasiaan data penelitian akan dijamin dan peneliti mengharapkan
informasi dan jawaban yang sesungguhnya dari Bapak/ibu sdr(i).

Atas kesediaan dan kerjasama anda, kami ucapkan terima kasih.

Hormat Saya

Penulis
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B. Identitas Responden
Petunjuk : berilah tanda checklist (V) pada kolom yang telah disediakan.
Jenis kelamin:

a. Laki-laki
b. Perempuan

Pekerjaan Anda:

a. Pelajar

b. Mahasiswa/i

c. Wiraswasta

d. Pegawai Negeri
e. Pegawai Swasta

Lama Menggunakan Sepeda Motor NMax:

a. <1 Tahun
b. 1-2Tahun
c. 3 Tahun ke atas

C. Kuesioner

Pada kuesioner dibawah ini saudara/i dimohon untuk memberikan jawaban atas
pertanyaan atau pernyataan dengan mengisi atau memberikan tanda checklist (V)
pada salah satu alternatif jawaban yang tersedia sesuai dengan pendapat saudara/i
terhadap Toko Kerawang Kembang Indah Kota Gorontalo. Adapun makna tanda
dalam kolom adalah sebagai berikut:

PILIHAN
Sangat Setuju/selalu (sangat positif)

Setuju/Sering (positif)
Ragu — ragu /Kadang — kadang (netral)
Tidak Setuju /Jarang (negatif)
Sangat tidak setuju /tidak pernah (sangat negatif)
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Variabel (X1): Positioning Produk

Penentuan Posisi menurut Atribut

1. Produk sepeda motor NMax unggul di banding dengan produk sepeda motor
lainya.

a.

® o0 o

Selalu unggul di banding dengan produk sepeda motor lainya

Sering unggul di banding dengan produk sepeda motor lainya
Kadang-kadang unggul di banding dengan produk sepeda motor lainya
Jarang unggul di banding dengan produk sepeda motor lainya

Tidak pernah unggul di banding dengan produk sepeda motor lainya

Penentuan Posisi menurut Manfaat

2. Produk sepeda motor NMax memberikan lebih banyak manfaat kepada
pengguna

® o0 o

Selalu memberikan manfaat kepada pengguna

Sering memberikan manfaat kepada pengguna
Kadang-kadang memberikan manfaat kepada pengguna
Jarang memberikan manfaat kepada pengguna

Tidak pernah memberikan manfaat kepada pengguna

Penentuan Posisi menurut Penggunaan

3. Sebagai pengguna motor, Produk Sepeda motor NMax sesuai dengan

kepuasan konsumen

P00 T

Selalu sesuai dengan kepuasan konsumen .

Sering sesuai dengan kepuasan konsumen.
Kadang-kadang sesuai dengan kepuasan konsumen.
Jarang sesuai dengan kepuasan konsumen.

Tidak pernah sesuai dengan kepuasan konsumen.

Penentuan Posisi menurut Pemakai

4. Sebagai kelompok pemakai, produk Sepeda motor NMAx menjadi produk
yang terbaik.

®o0 o

Selalu menjadi produk yang terbaik

Sering menjadi produk yang terbaik
Kadang-kadang menjadi produk yang terbaik
Jarang menjadi produk yang terbaik

Tidak pernah menjadi produk yang terbaik



Penentuan Posisi menurut Pesaing

5. Produk sepeda motor NMax lebih baik dari produk pesaing

® o0 o

Selalu lebih baik dari produk pesaing

Sering lebih baik dari produk pesaing
Kadang-kadang lebih baik dari produk pesaing
Jarang lebih baik dari produk pesaing

Tidak pernah lebih baik dari produk pesaing

Penentuan Posisi menurut kategori produk

6. Sepeda Motor NMax sebagai kategori produk yang memimpin diantara
sepeda motor lainnya

P00 T

Selalu memimpin diantara sepeda motor lainnya

Sering memimpin diantara sepeda motor lainnya
Kadang-kadang memimpin diantara sepeda motor lainnya
Jarang memimpin diantara sepeda motor lainnya

Tidak pernah memimpin diantara sepeda motor lainnya

Penentuan Posisi menurut harga

7. Produk sepeda motor NMax memiliki harga terjangkau untuk semua
kalangan

P00 oW

Selalu memiliki harga terjangkau untuk semua kalangan

Sering memiliki harga terjangkau untuk semua kalangan
Kadang-kadang memiliki harga terjangkau untuk semua kalangan
Jarang memiliki harga terjangkau untuk semua kalangan

Tidak pernah memiliki harga terjangkau untuk semua kalangan

Variabel (X2): Deferensiasi Produk

8. Bentuk sepeda motor NMax memiliki keunikan .

a.
b.
C.
d.
e

Selalu memiliki keunikan

Sering memiliki keunikan
Kadang-kadang memiliki keunikan
Jarang memiliki keunikan

Tidak pernah memiliki keunikan

9. Kelengkapan fitur sepeda motor NMax memiliki keistimewaan

® o0 o

Selalu memiliki keistimewaan

Sering memiliki keistimewaan
Kadang-kadang memiliki keistimewaan
Jarang memiliki keistimewaan

Tidak pernah memiliki keistimewaan
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10. kualitas kinerja membuat produk sepeda motor NMax memiliki mutu yang
tinggi
a. Selalu memiliki mutu yang tinggi
b. Sering memiliki mutu yang tinggi
c. Kadang-kadang memiliki mutu yang tinggi
d. Jarang memiliki mutu yang tinggi
e. Tidak pernah memiliki mutu yang tinggi
11. Produk sepeda motor NMax memiliki standar yang tinggi sesuai dengan
harapan konsumen
a. Selalu sesuai dengan harapan konsumen
b. Sering sesuai dengan harapan konsumen
c. Kadang-kadang sesuai dengan harapan konsumen
d. Jarang sesuai dengan harapan konsumen
e. Tidak pernah sesuai dengan harapan konsumen
12. Produk sepeda motor NMax memiliki daya tahan yang tinggi
Selalu memiliki daya tahan yang tinggi
Sering memiliki daya tahan yang tinggi
Kadang-kadang memiliki daya tahan yang tinggi
Jarang memiliki daya tahan yang tinggi
Tidak pernah memiliki daya tahan yang tinggi
13. Produk sepeda motor NMax memiliki kapabilitas yang bisa tahan dengan
waktu yang lama
a. Selalu bisa tahan dengan waktu yang lama
Sering bisa tahan dengan waktu yang lama
Kadang-kadang bisa tahan dengan waktu yang lama
Jarang bisa tahan dengan waktu yang lama
Tidak pernah bisa tahan dengan waktu yang lama
14, Tata letak / Perlengkapan barang yang dapat membantu konsumen didalam
membeli
Selalu membantu konsumen didalam membeli
Sering membantu konsumen didalam membeli
Kadang-kadang membantu konsumen didalam membeli
Jarang membantu konsumen didalam membeli
Tidak pernah membantu konsumen didalam membeli
15. Produk sepeda motor NMax memiliki penampilan yang menarik hati
konsumen
Selalu menarik hati konsumen
Sering menarik hati konsumen
Kadang-kadang menarik hati konsumen
Jarang menarik hati konsumen
Tidak pernah menarik hati konsumen

® o0 o ®o0C ® o0 o

P00 o
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16. Produk sepeda motor NMax memiliki rancangan/desain yang sesuai dengan
keinginan konsumen

P00 o

Selalu sesuai dengan keinginan konsumen

Sering sesuai dengan keinginan konsumen
Kadang-kadang sesuai dengan keinginan konsumen
Jarang sesuai dengan keinginan konsumen

Tidak pernah sesuai dengan keinginan konsumen

Variabel (Y) : Kepuasan Konsumen

1. Menjadi lebih setia pada produk sepeda motor NMax

a.
b.
C.
d.
e.

Selalu setia pada produk sepeda motor NMax

Sering setia pada produk sepeda motor NMax
Kadang-kadang setia pada produk sepeda motor NMax
Jarang setia pada produk sepeda motor NMax

Tidak pernah setia pada produk sepeda motor NMax

2. Membeli kembali jika perusahaan memperkenalkan produk baru

a.
b.
C.

d.
e.

Selalu membeli jika perusahaan memperkenalkan produk baru
Sering membeli jika perusahaan memperkenalkan produk baru
Kadang-kadang membeli jika perusahaan memperkenalkan produk
baru

Jarang membeli jika perusahaan memperkenalkan produk baru
Tidak pernah membeli jika perusahaan memperkenalkan produk baru

3. Membeli kembali jika perusahaan menyempurnakan produk yang ada

a.
b.
C.

d.
e.

Selalu membeli jika perusahaan menyempurnakan produk yang ada
Sering membeli jika perusahaan menyempurnakan produk yang ada
Kadang-kadang membeli jika perusahaan menyempurnakan produk
yang ada

Jarang membeli jika perusahaan menyempurnakan produk yang ada
Tidak pernah membeli jika perusahaan menyempurnakan produk yang
ada

4. Memberi komentar yang menguntungkan tentang produk sepeda motor
NMax.

a.
b.
C.
d.
e.

Selalu Memberi komentar yang menguntungkan

Sering Memberi komentar yang menguntungkan
Kadang-kadang Memberi komentar yang menguntungkan
Jarang Memberi komentar yang menguntungkan

Tidak pernah Memberi komentar yang menguntungkan

5. Memperhatikan produk sepeda motor merek lain

a.
b.
C.

d.

Selalu memperhatikan produk sepeda motor merek lain
Sering memperhatikan produk sepeda motor merek lain
Kadang-kadang memperhatikan produk sepeda motor merek lain
Jarang memperhatikan produk sepeda motor merek lain
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e. Tidak pernah memperhatikan produk sepeda motor merek lain
Memperhatikan iklan produk sepeda motor merek lain

a0 oo

e.

Selalu memperhatikan iklan sepeda motor merek lain

Sering t memperhatikan iklan sepeda motor merek lain
Kadang-kadang memperhatikan iklan sepeda motor merek lain
Jarang memperhatikan iklan sepeda motor merek lain

Tidak pernah memperhatikan iklan sepeda motor merek lain

Kurang sensitif pada harga sepeda motor merek lain

a.
b.

d.

e.

Selalu tidak sensitif pada harga sepeda motor merek lain
Sering tidak sensitif pada harga sepeda motor merek lain
Kadang-kadang sensitif pada harga sepeda motor merek lain
Jarang sensitif pada harga sepeda motor merek lain

Tidak pernah sensitif pada harga sepeda motor merek lain

Memberikan gagasan kepada perusahaan tentang produk sepeda motor NMax

a.
b.

d.
e.

Selalu memberi gagasan kepada perusahaan

Sering memberi gagasan kepada perusahaan
Kadang-kadang memberi gagasan kepada perusahaan
Jarang memberi gagasan kepada perusahaan

Tidak pernah memberi gagasan kepada perusahaan

Biaya pelayanan service yang kecil dengan memiliki produk sepeda motor

NMax
a.

® 00T

Selalu mengeluarkan biaya pelayanan yang kecil

Sering mengeluarkan biaya pelayanan yang kecil
Kadang-kadang mengeluarkan biaya pelayanan yang kecil
Jarang mengeluarkan biaya pelayanan yang kecil

Tidak pernah mengeluarkan biaya pelayanan yang kecil



Lampiran 2. Data Ordinal dan Data Interval

Data Ordinal Positioning Produk (X1)

No.Resp | X1.1 | X1.2 | Xx1.3 | x1.4 | x1.5 | x1.6 | Xx1.7 | TOTAL
1 5 5 4 5 4 5 4 32
2 4 4 3 3 4 3 3 24
3 4 3 4 4 4 4 4 27
4 3 4 3 3 3 3 4 23
5 3 3 4 4 3 4 4 25
6 4 4 4 4 4 3 3 26
7 3 3 3 3 3 3 3 21
8 3 4 3 3 4 3 3 23
9 4 4 4 4 3 4 4 27
10 4 4 3 3 4 3 3 24
11 3 3 4 4 4 4 3 25
12 4 4 4 4 3 4 4 27
13 3 3 3 3 4 3 3 22
14 4 4 3 3 4 4 3 25
15 5 5 5 5 5 5 5 35
16 3 3 4 4 3 3 3 23
17 3 3 3 3 3 3 4 22
18 3 3 3 3 3 3 3 21
19 4 3 3 3 4 4 3 24
20 3 3 3 3 3 3 4 22
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21

23

22

25

23

22

24

22

25

35

26

20

27

23

28

27

29

18

30

23

31

16

32

20

33

19

34

22

35

29

36

35

37

35

38

35

39

25

40

25

41

27

42

23

43

21

44

35
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45

20

46

35

47

35

48

22

49

25

50

35

51

35

52

27

53

23

54

35

55

35

56

24

57

26

58

25

59

21

60

35

61

26

62

24

63

35

64

25

65

26

66

25

67

35

68

28
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69

22

70

25

71

27

72

22

73

23

74

26

75

24

76

26

77

26

78

24

79

24

80

28

81

34

82

35

83

35

84

25

84



Succesive Interval

Data Interval Positioning Produk (X1)
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X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 total
5.028 5.028 3.968 4.604 3.968 4.554 3.968 31.119
3.968 3.968 2.476 2.460 3.530 2.444 1.000 19.846
3.968 2.814 3.570 3.543 3.530 3.502 2.171  23.097
2.814 3.968 2.476 2.460 2.444 2.444 2.171 18.776
2.814 2.814 3.570 3.543 2.444 3.502 2.171  20.858
3.968 3.968 3.570 3.543 3.530 2.444 1.000 22.023
2.814 2.814 2.476 2.460 2.444 2.444 1.000 16.452
2.814 3.968 2.476 2.460 3.530 2.444 1.000 18.692
3.968 3.968 3.570 3.543 2.444 3.502 2.171  23.165
3.968 3.968 2.476 2.460 3.530 2.444 1.000 19.846
2.814 2.814 3.570 3.543 3.530 3.502 1.000 20.773
3.968 3.968 3.570 3.543 2.444 3.502 2.171 23.165
2.814 2.814 2.476 2.460 3.530 2.444 1.000 17.538
3.968 3.968 2.476 2.460 3.530 3.502 1.000 20.903
5.028 5.028 4.631 4.604 4.604 4.554 3.220 31.670
2.814 2.814 3.570 3.543 2.444 2.444 1.000 18.629
2.814 2.814 2.476 2.460 2.444 2.444 2.171 17.623
2.814 2.814 2.476 2.460 2.444 2.444 1.000 16.452
3.968 2.814 2.476 2.460 3.530 3.502 1.000 19.750
2.814 2.814 2.476 2.460 2.444 2.444 2.171 17.623
2.814 3.968 2.476 2.460 2.444 2.444 2.171 18.776
2.814 2.814 3.570 3.543 3.530 2.444 2.171  20.886
3.968 2.814 2.476 2.460 2.444 2.444 1.000 17.606
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17.

31.

15.

18.

23.

12.

18.

14.

13.

17.

25.

31.

31.

31.

20.

20.

23.

18.

16.

31.

14.

31.

31.

17.

20.

31.

510

670

008

680

097

072

692

.814

638

564

510

303

670

670

670

988

773

097

776

452

670

687

670

670

606

886

670
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31.

23.

18.

31.

31.

19.

21.

20.

16.

31.

22.

19.

31.

20.

22.

20.

31.
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17.

20.

23.

17.

18.

21.

19.

21.

21.
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165

629

670
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846

995

858

452

670

040

818

670

869

012

903
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147

606

858

194

623

692
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846

944

995
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24.
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20.

758

730

133

620

670

670
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Data Ordinal Diferensiasi Produk (X2)

No.Resp | X2.1 | X2.2 | X2.3 | X2.4 | X255 | X2.6 | X2.7 | x2.8 [ X2.9 | TOTAL
1 5 5 5 3 3 4 4 5 5 39
2 4 3 3 4 4 3 3 3 4 31
3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 32
4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 32
5 3 4 4 3 4 4 3 4 4 33
6 4 3 3 3 3 3 4 4 4 31
7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27
8 4 3 3 4 4 4 4 3 3 32
9 3 4 4 3 3 3 3 4 4 31
10 4 3 3 3 3 3 3 3 3 28
11 4 4 3 4 4 4 3 3 3 32
12 3 4 4 3 3 3 3 4 4 31
13 4 3 3 3 3 3 4 3 3 29
14 4 4 3 5 5 5 5 3 3 37
15 5 5 5 3 2 3 2 5 5 35
16 3 3 3 4 4 3 4 2 3 29
17 3 3 4 3 3 4 3 4 3 30
18 3 3 3 3 4 3 3 3 4 29
19 4 4 3 4 3 3 3 4 3 31
20 3 3 4 4 4 4 4 3 3 32
21 3 3 4 4 3 4 3 4 4 32
22 4 3 4 3 4 3 3 3 4 31
23 3 3 3 3 3 3 4 4 3 29
24 3 4 3 5 5 5 5 3 3 36
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37

26

28

27

33

28

34

29

26
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27

31

25

32

27

33

25

34

32

35

41

36

45

37

45

38

41

39

33

40

35

41

36

42

30

43

35

44

40

45

37

46

45
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48

30

49

38

50

45
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39

52

31

53

37

54

45

55

37

56

29

57

31

58

31

59

35

60

39

61

30

62

37

63

37

64

32

65

32

66

38

67

45

68

37

69

30

70

31

71

33

72

32

73

31

74

28

75

32

76
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77 3 3 5 5 5 3 36

78 4 5 5 5 5 5 42

79 3 5 3 4 3 5 35

80 4 3 4 3 3 4 33

81 5 4 5 5 5 3 41

82 5 5 5 5 5 5 45

83 5 5 4 3 4 5 39

84 3 4 3 4 3 3 31

Data Interval Diferensiasi Produk (X2)

Succesive Interval
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 TOTAL
4.604 .554 3.178 2.601 2.356 3.540 3.991 4.951 4.951 34.726
3.543 .460 1.000 3.681 3.388 2.507 2.895 2.747 3.951 26.171
3.543 .515 2.152 3.681 2.356 2.507 2.895 3.873 2.847 27.368
2.460 .460 2.152 3.681 3.388 3.540 3.991 2.747 2.847 27.264
2.460 .515 2.152 2.601 3.388 3.540 2.895 3.873 3.951 28.375
3.543 .460 1.000 2.601 2.356 2.507 3.991 3.873 3.951 26.282
2.460 .460 1.000 2.601 2.356 2.507 2.895 2.747 2.847 21.872
3.543 .460 1.000 3.681 3.388 3.540 3.991 2.747 2.847 27.195
2.460 .515 2.152 2.601 2.356 2.507 2.895 3.873 3.951 26.310
3.543 .460 1.000 2.601 2.356 2.507 2.895 2.747 2.847 22.955
3.543 .515 1.000 3.681 3.388 3.540 2.895 2.747 2.847 27.154
2.460 .515 2.152 2.601 2.356 2.507 2.895 3.873 3.951 26.310
3.543 .460 1.000 2.601 2.356 2.507 3.991 2.747 2.847 24.051
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Data Ordinal Kepuasan Konsumen (Y)

No.Resp | Y1.1 | Y12 | v13 | vi4 | v15 | vie Total
1 5 5 5 5 4 4 28
2 4 4 3 4 3 4 22
3 4 3 4 4 3 3 21
4 3 4 3 3 4 3 20
5 3 3 4 3 4 4 21
6 4 4 4 4 3 3 22
7 3 3 3 3 3 3 18
8 3 4 3 4 4 4 22
9 4 4 4 3 3 4 22
10 4 4 3 4 3 3 21
11 3 3 4 4 4 4 22
12 4 4 4 3 3 3 21
13 3 3 3 4 3 4 20
14 4 4 3 4 5 5 25
15 5 5 5 5 3 3 26
16 3 3 4 3 4 3 20
17 3 3 3 3 3 3 18
18 3 3 3 3 3 4 19
19 4 3 3 4 4 3 21
20 3 3 3 3 4 3 19
21 3 4 3 3 3 3 19
22 3 3 4 4 3 4 21
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71 4 4 4 4 3 23
72 3 3 3 4 3 19
73 3 4 4 3 4 21
74 4 4 3 3 4 22
75 4 4 4 4 3 22
76 3 3 4 3 4 21
77 4 4 3 5 3 23
78 3 3 4 5 3 21
79 3 3 3 3 4 19
80 4 4 4 3 5 24
81 5 5 5 5 5 30
82 5 5 5 5 5 30
83 5 5 5 3 4 27
84 4 4 3 4 3 21
Data Interval Kepuasan Konsumen (Y)
Succesive Interval
Yl.1 ¥1l.2 ¥1.3 Y1l.4 Y1.5 Y1l.6 Total
4.880 4.732 4.604 4.951 2.107 3.763 25.037
3.858 3.682 2.476 3.886 1.000 3.763 18.665
3.858 2.585 3.556 3.886 1.000 2.649 17.534
2.781 3.682 2.476 2.852 2.107 2.649 16.545
2.781 2.585 3.556 2.852 2.107 3.763 17.643
3.858 3.682 3.556 3.886 1.000 2.649 18.631
2.781 2.585 2.476 2.852 1.000 2.649 14.342
2.781 3.682 2.476 3.886 2.107 3.763 18.694
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Lampiran 3. Data Frekuensi

Variabel Positioning Produk (X1)

Frequency Table

X1 1
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 38 45.2 45.2 46.4
4.00 26 31.0 31.0 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
X1 2
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 35 41.7 41.7 42.9
4.00 29 34.5 34.5 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
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X1 3
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 35 41.7 41.7 45.2
4.00 28 33.3 33.3 78.6
5.00 18 214 214 100.0
Total 84 100.0 100.0
X1 4
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 35 41.7 41.7 45.2
4.00 27 32.1 32.1 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
X1 5
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 35 41.7 41.7 45.2
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4.00 28 33.3 33.3 78.6
5.00 18 214 214 100.0
Total 84 100.0 100.0
X1 6
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 33 39.3 39.3 42.9
4.00 27 32.1 32.1 75.0
5.00 21 25.0 25.0 100.0
Total 84 100.0 100.0
X1 7
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 36 42.9 42.9 42.9
4.00 28 33.3 33.3 76.2
5.00 20 23.8 23.8 100.0
Total 84 100.0 100.0
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Variabel Diferensiasi Produk (X2)

Frequency Table

X2 1
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 35 41.7 41.7 45.2
4.00 27 32.1 32.1 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
X2_2
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 33 39.3 39.3 42.9
4.00 27 32.1 32.1 75.0
5.00 21 25.0 25.0 100.0
Total 84 100.0 100.0
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X2 3
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 36 42.9 42.9 42.9
4.00 27 32.1 32.1 75.0
5.00 21 25.0 25.0 100.0
Total 84 100.0 100.0
X2 4
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 37 44.0 44.0 44.0
4.00 27 32.1 32.1 76.2
5.00 20 23.8 23.8 100.0
Total 84 100.0 100.0
X2 5
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 34 40.5 40.5 41.7
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4.00 29 34.5 345 76.2
5.00 20 23.8 23.8 100.0
Total 84 100.0 100.0
X2_6
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 38 45.2 45.2 46.4
4.00 25 29.8 29.8 76.2
5.00 20 23.8 23.8 100.0
Total 84 100.0 100.0
X2 7
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 40 47.6 47.6 48.8
4.00 23 274 274 76.2
5.00 20 23.8 23.8 100.0
Total 84 100.0 100.0

X2_8
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Cumulative

Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 34 40.5 40.5 41.7
4.00 28 33.3 33.3 75.0
5.00 21 25.0 25.0 100.0
Total 84 100.0 100.0
X2 9
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 38 45.2 45.2 46.4
4.00 24 28.6 28.6 75.0
5.00 21 25.0 25.0 100.0
Total 84 100.0 100.0

Variabel Kepuasan Konsumen (Y)

Frequency Table

Y1 1
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 38 45.2 45.2 46.4




4.00 26 31.0 31.0 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
Y1 2
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 35 41.7 41.7 42.9
4.00 29 34.5 34.5 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
Y1 3
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 35 41.7 41.7 45.2
4.00 27 32.1 32.1 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
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Y1 4
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 3 3.6 3.6 3.6
3.00 35 41.7 41.7 45.2
4.00 27 32.1 32.1 77.4
5.00 19 22.6 22.6 100.0
Total 84 100.0 100.0
Y1 5
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 3.00 40 47.6 47.6 47.6
4.00 22 26.2 26.2 73.8
5.00 22 26.2 26.2 100.0
Total 84 100.0 100.0
Y1 6
Cumulative
Frequency| Percent | Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 1.2 1.2 1.2
3.00 39 46.4 46.4 47.6
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4.00

5.00

Total

26

18

84

31.0

21.4

100.0

31.0

21.4

100.0

78.6

100.0
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Lampiran 4. Uji Validitas dan Reliabelitas

Uji Validitas dan Reliabelitas Positioning Produk (X1)

NEW FILE.

DATASET NAME DataSetl WINDOW=FRONT.

CORRELATIONS
IVARIABLES=X1_1 X1 2 X1 3 X1 4 X1 5X1 6 X1_7 TOTAL_X1
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations
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TOTAL_X
X11 | x12 | x13 | x14 | x15 | x16 | x1.7 1

X1t EE?::I‘EDH 1|  sze"| .7ss"| .7es8"| .7e1~|  7e0”| .s8g” Bar”

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4

*1.2 Ezfrr:f:.l o B2B" 1|  se3| o5  7117|  7oo¢|  seo¢ B4

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4

X1.3 Ezfrr;‘;r_j_m 756"  .6@3” 1| eszv| o 77ev|  7mev|  sm3” 829"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N 84 84 84 84 84 84 84 84

X1_4 Ezfrr:;r__‘_mn 788" 7057| gm2v 1| 7737|  BoET| 87T 832"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N B4 84 84 84 84 84 84 B4

*1.5 EE?::I‘EDH 791 7117 grec|  gTan 1| eer|  B21” BT73”

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4

X1.8 EE?::I‘;;DH 790| 7os7| 7es”| BoET| eeT” 1| e72" B90”

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4

X7 Ezfrr;‘;r_j_m s8g”| seo”|  se3v| ss7e|  s217|  aver 1 786"

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N 84 84 84 84 84 84 84 84

:Dm"-x Ezfrr:;r__‘_mn 8o7"|  84g”| 9zav| 93z¢| 873°| .BE0"| 78E” 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000

N B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4 B4

=*. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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RELIABILITY
/VARIABLES=X1 1 X1 2 X1 3 X1 4 X1 5 X1 6 X1 7
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 84 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 84 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

951 7
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Uji Validitas dan Reliabelitas Diferensiasi Produk (X2)

CORRELATIONS

/VARIABLES=X2 1 X2 2 X2 3 X2 4 X2 5 X2 6 X2 7 X2 8 X2 9
TOTAL X2

/PRINT=TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations

X2 1| 22| Mea| o4 | 25 | X2G|MeT|X2B| x29 | TOTAL X2
®2_1  Pearson Correlation 1| FJov| &3 Zaw 18| 86| 2917| B0ZT| 656 el
Sig. (2-lailed) oo oo 029 28& 131 oo7| 000 000 oo
M B4 e e e e i B B4 e B
#2_2  Pearson Correlation o7 1| eas”| za Js4| 80| 20| BEST| G617 42"
Sig. (2-lailed) .ooa oo 034 A3F| ao2|  pa4| o000 000 oo
M B4 e e e e i B B4 e B
X2 3 Pearson Correlation B3| BEs” 1 1055 Ove| 097 26| B017|  E25T Jon”
Sig. (2-lailed) .ooa oo 20 43| sy 2s4| 000 000 Joon
M 4 B4 a4 e B4 a4 B4 B4 4 B4
X2 4  Pearson Correlation 2ag | A 055 1| ras”| &2 m67| of2 082 JBE1T
Sig. (2-lailed) 0z 034 620 ooo| ooo| ooo| 514 ADB 000
M B4 B4 ad B B a4 B4 B4 B4 B4
¥2_ 5  Pearson Correlation 118 6 or ] 1| B0~ F7a”| -naa 12 B2
Sig. (2-tailed) 284 37 483 000 Loo| ooo| JTES .30 000
M B4 e e e e i B B4 e B
X2 & Pearson Cormelation 1BR 80 ogF| m127| A0ET 1| 7757 08O 2060 Bar”
Sig. (2-lailed) A3 Aoz are 1000 .oon ooo| 58S 588 000
N B4 B e B e F) B B4 B Bl
®2 T Pearson Cormelation 2017 ey J26| 8167|774 TS 1| .15a 154 JBar”
Sig. (2-lailed) .oor 044 254 000 ooo|  .ooo 50 61 Joon
M 4 B4 a4 e B4 B B4 B4 4 B4
X2 8  Pearson Correlation BOZ2T|  EBET|  A01” oyz2| -033| 080|158 1l 811”7 ETET
Sig. (2-tailed) 000 000 000 514 783|585 150 000 Joon
M 4 B4 a4 e B4 B B4 B4 4 B4
X2 8  Pearson Cormlation 656 | BE1T| .A2s 092 12| ool 5| BT 1 T
Sig. {2-tailed) oo 000 000 A0 09| 588 81| 000 000
M a4 &4 fa B fa i Fa B4 Fi B
TUTAL  Pearsan Correlation T2 4T rooT| BB B12T| B3y eRTT| ETRT| 71a7 1
X Sig. (2-lailed) .ooa 1000 .oon 1000 ooo| oool .oo0| 000 000
M B4 B B B B i B B4 B B

=, Correlaton is significant ai the 0.01 leveal (2-4ailed).
*. Corralation is significant al the 0.05 level (2-4ailed).
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RELIABILITY
/VARIABLES=X2 1 X2 2 X2 3 X2 4 X2 5 X2 6 X2 7 X2 8 X2 9
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 84 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 84 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.859 9




Uji Validitas dan Reliabelitas Kepuasan Konsumen (Y)

CORRELATIONS

/VARIABLES=Y1 1 Y1 2 Y1 3 Y1 4 Y1 5 Yl 6 TOTAL Y

/PRINT=TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations
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YL1] YL2 | YL3 | YL4 | Y15 | YL6 | TOTALY
vil Pearson 1| .s28"| .768| .802%| .132| .168 844"
Correlation
Sig. (2-tailed) o000| .000| .000| 232| 128 .000
N 84 84 84 84 84 84 84
Y12 Pearson 828" 1| 705"| 723" 145 222 825"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 o000| 000l 88| 043 .000
N 84 84 84 84 84 84 84
Y13 Pearson 768"| .705" 1| .784*| 106| 200 817"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .000 000| 33| 057 .000
N 84 84 84 84 84 84 84
Yl 4 Pearson 802%| .723"| 784" 1| 174|281 856"
Correlation
Sig. (2-tailed) 000| .000| .000 114| 017 .000
N 84 84 84 84 84 84 84
Y15  Pearson 132|  .145| 108|172 1| 586" 488"
Correlation
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Sig. (2-tailed) 232| .188| .336| 114 .000 .000

N 84 84 84 84 84 84 84
V16 Eiiiﬁ;on 168| 2227  209| .2617| 586" 1 554"

Sig. (2-tailed) 128| .043| 057 017 .000 .000

N 84 84 84 84 84 84 84
\T(OTAL— Ei‘:‘rr;(;rt'ion 844"| 825"| .8177| .856”| .488"| 554" 1

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000| .000

N 84 84 84 84 84 84 84

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

RELIABILITY

/VARIABLES=Y1 1 Y1 2 Y1 3 Yl 4 Y1 5 Y1 6

/SCALE ('ALL VARIABLES')

/MODEL=ALPHA.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

ALL

N

%

Cases Valid

Excluded?

84

100.0




Total

84

100.0|

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

N of Iltems

.826

6
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Lampiran 5. Hubungan antar Variabel dan Uji Hipotesis

Hubungan antar Variabel

DATASET ACTIVATE

CORRELATIONS

/VARIABLES=X1 X2

/PRINT=TWOTAIL NOSIG

/MISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations

positioning | diferensiasi
produk produk
positioning Pearson. 1 279"
produk Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 84 84
diferensiasi Pearson "
. 779 1
produk Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 84 84

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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REGRESSION

/MISSING LISTWISE

/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA

Uji Hipotesis

/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)

/NOORIGIN

/DEPENDENT Y

/METHOD=ENTER X1 X2.

Regression

Variables Entered/Removed?

Model

Variables
Entered

Variables

Removed Method

diferensiasi
produk,
positioning
produk®

Enter

a. Dependent Variable: kepuasan konsumen

b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 9472 .896 .893 1.27379
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a. Predictors: (Constant), diferensiasi produk, positioning produk

123

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1130.962 2 565.481( 348.515 .000°
Residual 131.426 81 1.623
Total 1262.388 83
a. Dependent Variable: kepuasan konsumen
b. Predictors: (Constant), diferensiasi produk, positioning produk
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.516 .764 1.984 .051
positioning produk .395 .039 .580 10.153 .000
diferensiasi produk .300 .041 422 7.378 .000

a. Dependent Variable: kepuasan konsumen




Lampiran 6. Tabel R dan Tabel F
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Tabel R

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
dar — (N-2) 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393
52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354
53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317
54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280
55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244
56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 0.4210
57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 0.4176
58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143
59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 0.4110
60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079
61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048
62 0.2075 0.24061 0.2902 0.3198 0.4018
63 0.2058 0.2441 0.2880 03173 0.3988
64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959
65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931
66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903
67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876
68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850
69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823
70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798
71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773
72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748
73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724
74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701
75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678
76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655
77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633
78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611
79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589
80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568
81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547
82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527
83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507
84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487
85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468
86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449
87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430
88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412
89 0.1735 0.2061 0.2435 0.2687 0.3393
90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375
91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358
92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341
93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323
o4 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307
95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290
96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274
97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258
98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242
299 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226
100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211




Tabel F
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df untuk pembilang (N1)

df untuk
penyebut

(N2) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
91 (395 (310 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 2.04 | 1.98 | 194 | 190 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.78
92 [ 394 | 310 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 2.04 | 1.98 | 1.94 | 1.89 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.78
93 (394 | 3.09 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 193 | 189 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.78
94 [ 3.94 | 3.09 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 2.04 | 1.98 | 193 | 1.89 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.77
95 394 | 3.09 | 270 | 247 | 231 | 220 | 211 | 204 | 198 | 193 | 1.89 | 1.86 | 1.82 | 1.80 | 1.77
96 | 3.94 | 3.09 | 270 | 247 | 231 | 219 | 211 | 2.04 | 1.98 | 193 | 1.89 | 1.85 | 1.82 | 1.80 | 1.77
97 [ 394 | 3.09 | 270 | 247 | 231 | 219 | 211 | 2.04 | 1.98 | 193 | 1.89 | 1.85 | 1.82 | 1.80 | 1.77
98 [ 394 | 3.09 | 270 | 246 | 231 | 219 | 210 | 203 | 1.98 | 193 | 1.89 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.77
99 [ 394 | 3.09 | 270 | 246 | 231 | 219 | 210 | 203 | 1.98 | 193 | 1.89 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.77
100 | 3.94 | 3.09 | 2.70 | 246 | 2.31 | 219 | 210 | 2.03 | 1.97 | 1.93 | 1.89 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.77
101 | 3.94 | 3.09 | 269 | 246 | 230 | 219 | 210 | 2.03 | 1.97 | 1.93 | 1.88 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.77
102 | 393 | 3.09 | 269 | 246 | 230 | 219 | 210 | 203 | 1.97 | 192 | 1.88 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.77
103 | 3.93 | 3.08 | 269 | 246 | 2.30 | 219 | 210 | 203 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.76
104 | 393 | 3.08 | 269 | 246 | 230 | 219 | 210 | 2.03 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.82 | 1.79 | 1.76
105 | 3.93 | 3.08 | 269 | 246 | 230 | 219 | 210 | 2.03 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.81 | 1.79 | 1.76
106 | 3.93 | 3.08 | 269 | 246 | 2.30 | 219 | 210 | 2.03 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.79 | 1.76
107 | 3.93 | 3.08 | 269 | 246 | 230 | 218 | 210 | 2.03 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.79 | 1.76
108 | 393 | 3.08 | 269 | 246 | 230 | 218 | 210 [ 203 | 197 | 192 | 188 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.76
109 | 3.93 | 3.08 | 269 | 245 | 2.30 | 218 | 209 | 2.02 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.76
110 | 3.93 | 3.08 | 269 | 245 | 230 | 218 | 209 | 2.02 | 1.97 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.76
111 | 393 | 3.08 | 269 | 245 | 230 | 218 | 209 | 2.02 | 1.97 | 192 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.76
112 | 3.93 | 3.08 | 269 | 245 | 2.30 | 218 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.92 | 1.88 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.76
113 | 3.93 | 3.08 | 268 | 245 | 229 | 218 | 209 | 202 | 1.96 | 1.92 | 1.87 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.76
114 | 392 | 3.08 | 268 | 245 | 2.29 | 218 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.75
115 | 3.92 | 3.08 | 268 | 245 | 229 | 218 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.75
116 | 3.92 | 3.07 | 268 | 245 | 229 | 218 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.84 | 1.81 | 1.78 | 1.75
117 | 3.92 | 3.07 | 268 | 245 | 229 | 218 | 209 | 2.02 | 196 | 1.91 | 1.87 | 1.84 | 1.80 | 1.78 | 1.75
118 | 3.92 | 3.07 | 268 | 245 | 2.29 | 218 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.84 | 1.80 | 1.78 | 1.75
119 | 392 | 3.07 | 268 | 245 | 229 | 218 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.78 | 1.75
120 | 3.92 | 3.07 | 268 | 245 | 229 | 218 | 209 [ 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.78 | 1.75
121 | 392 | 3.07 | 268 | 245 | 229 | 217 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
122 | 392 | 3.07 | 268 | 245 | 229 | 217 | 209 | 2.02 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
123 | 3.92 | 3.07 | 268 | 245 | 2.29 | 217 | 2.08 | 2.01 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
124 | 392 | 3.07 | 268 | 2.44 | 229 | 217 | 2.08 [ 2.01 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
125 | 3.92 | 3.07 | 268 | 244 | 229 | 217 | 208 | 2.01 | 1.96 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
126 | 3.92 | 3.07 | 268 | 244 | 229 | 217 | 208 | 2.01 | 195 | 1.91 | 1.87 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
127 | 3.92 | 3.07 | 268 | 244 | 229 | 217 | 208 | 2.01 | 1.95 | 1.91 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
128 | 3.92 | 3.07 | 268 | 244 | 229 | 217 | 208 | 201 | 195 | 191 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.75
129 | 391 | 3.07 | 267 | 244 | 228 | 217 | 208 | 2.01 | 195 | 1.90 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.74
130 | 3.91 | 3.07 | 267 | 244 | 228 | 217 | 208 | 2.01 | 1.95 | 1.90 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.74
131 | 3.91 | 3.07 | 267 | 244 | 228 | 217 | 208 | 2.01 | 195 | 1.90 | 1.86 | 1.83 | 1.80 | 1.77 | 1.74
132 | 3.91 | 3.06 | 267 | 2.44 | 2.28 | 217 | 2.08 | 2.01 | 195 | 1.90 | 1.86 | 1.83 | 1.79 | 1.77 | 1.74
133 | 391 | 3.06 | 267 | 2.44 | 228 | 217 | 208 [ 2.01 | 1.95 | 190 | 1.86 | 1.83 | 1.79 | 1.77 | 1.74
134 | 391 | 3.06 | 267 | 244 | 228 | 217 | 208 | 2.01 | 195 | 1.90 | 1.86 | 1.83 | 1.79 | 1.77 | 1.74
135 | 3.91 | 3.06 | 267 | 244 | 228 | 217 | 208 | 2.01 | 195 [ 190 | 1.86 | 1.82 | 1.79 | 1.77 | 1.74
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Lampiran 7. Dokumentasi

1. Bersama Manager PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo
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2. Bagian Servis Counter
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3. Pembagian Kuisioner Kepada Pengguna Motor Yamaha NMAX
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5. PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo
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ABSTRACT

SINTA NUR MALIMBO. E2117168. THE EFFECT OF PRODUCT
POSITIONING  AND  DIFFERENTIATION ON THE CONSUMER
SATISFACTION OF YAMAHA N-MAX MOTORCYLE AT PT HASJRAT
ABADI BRANCH QFFICE IN TELAGA, GORONTALOQ

The research aims at 1) finding the significant effect of product positioning (X1)
and product differentiation (X2) simultancously on the consumer satisfaction (Y) of
Yamaha N-Mux motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office in Telaga,
Gorontalo, 2) determining the positioning product (X1) partially to the consumer
satisfaction (Y) of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office
in Telaga, Gorontalo, and 3) discovering the product differentiation (X2) partially
1o the consumer satisfaction (Y) of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrar Abadi
Branch Office in Telaga, Gorontalo. The primary data collection is done with
statements (questionnaires) examined through validity and realibility test. The
method of analysis employed is Path Analysis. The result of first test demonstrates
that the positioning variable of the products (X1) and the product differentiation
(X2) simultaneonsly contribute to the positive and significant effect on the consumer
satisfaction (Y) of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office
in Telaga, Gorontalo by 0.896 or 89.6%. The result of the second hypothesis
suggests that the product positioning (X1) partially contributes 1o the positive and
significant consumer satisfaction of Yamaha N-Max motorcycle at PT Hasjrg
Abadt Branch Office in Telaga, Gorontalo by 0.580 or 58.0%. The resul
third test shows that the variable of product differentiation (X2) partj
positive and significant cffect 1o the consumer satisfaction of of Yamdh
motorcycle at PT Hasjrat Abadi Branch Office in Telaga, Gorontalo 0
42.2%,

Keywords : product positioning, product differentiation, consumer satisfaction
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ABSTRAK

SINTA NUR MALIMBUO. E2117168. PENGARUH POSITIONING
PRODUK DAN DIFERENSIASI PRODUK TERHADAP KEPUASAN
KONSUMEN SEPEDA MOTOR YAMAHA N-MAX PADA PT. HASIRAT
ABADI CABANG TELAGA GORONTALO

Penelitian ini bertwjuan:1) untuk mengetahui besarnya  pengaruh pengaruh
positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) sccara simultan terhadap
kepuasan konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi
Cabang Telaga Gorontalo, 2) untuk mengetahui positioning produk (X1) sccara
paraial terhadap kepuasan konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada PT.
Hasjrat Abadi Cabang “Telaga Gorontalo, dan 3) untuk mengetahui pengaruh
diferensinsi produk  (X2) secara parsial terhadap kepuasun konsumen (Y) sepeda
motor Yomaha N-Max pada PT. Iasjrat Abadi Cabang Teluga Gorontalo.
Pengumpulan data pokok yaitu melalur daflar pernyataan yany diuji melalui uji
validitas dan uji reliabiltas. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis
jalur (Path Analysis). Hasil pengujran pertama menunjukan bahwa  variabel
positioning produk (X1) dan diferensiasi produk (X2) secara simultan berpengaruh
positil dan signifikan tethadap kepuasan konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-
Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang Telaga Gorontalo sebesar 0.896 atau
89,6%. asil pengujian potesis kedua menunjukan bahwa positioning produk
(X 1) sccara parsial berpengaruh positil dan signifikan terhadap kepuasan konsyupes
(Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada PT. Hasjrat Abadi Cabang?g
Gorontalo sebesir 0.580 atau 58,0%. Hasil pengujian ketiga menunju
variabel diferensiasi produk (X2) secara parsial berpengaruh positif daf
terhadap kepuasan konsumen (Y) sepeda motor Yamaha N-Max pada{’
Abadi Cabang Telaga Gorontalo sebesar 0,422 atau 42,2%.
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