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RING KASAN

ARYANL Ana'isis Penggunaan Strategi Direct Selling Bagi Produk Lipstik Dalam
Menmingkatkan Customer Delivered Value pada PT. AVON Indonesia dibawah
bunbingan Dre. Siburian M. Ag dan Drs. M Hermanto.

Penelitian ini bertujuan guna mengetahui apakah dengan menggunakan
strategi direct s:-lling akan meningkatkan

9 Customer Delivered Value

O Total Custo:ner Value

0 Total Customer Cost

Yang dihhat dar penjualan langsung  pada PI° AVON Indonesia  dengan

mengunakan ‘data-data yang diperlukan  dengan penuujian dengan hasil sebagai

berikut :

1. Dari  Hipotesa pertama bahwa penggunaal  stiategi  direct  =elling  akan
meningkatkan Costumer Delevered Value. dan pemogkatan rata-rata sebesar
7.9352 dan standar ervor sebesa 2.0155 dan memenul syarat sigmtikasi pada
tingkat keyakinan 95% atau ¢. = 8%,

2. Hipotesa kedua penggunaan stiateqr direct selhne akan berpengaruh posind’
terhadap total Costumer Value diterima  peningkatan rata-rata sebei 2 6389
dengan sta;:flar error sebesar 0 1073 dan memenubn svarat signifikast pada angkat
kevakinan 5% atan g = S,

3 Hipotesa kotign  pengeunaan strategr direct selling akan menurunkan Total

Costumer Cost diteruna dengan penurunan rata -rata sebesar 07222 Jdan standar



error sebesar  0.3745 serta memenuhi svarat signilikasi pada tingkat keynkinan
95% atau « = 8%
Dari ketiga hepotesa diatax bahwa Unsur Costumer Deleveried Value dianggap paling
penting oleh responden untuk total Costumer Value wdalah * pelayanan dart para

pr.mumaga. untuk unsur Total Costumer Cost adalah pengorbanan  psikis.
Sedangkan yang palimg penting untuk  unsur Tot:l Costumer  Value  sdalah
pengorbanan tenaga

Sehingen dengan mengunakan strategr im kita akan melihat dan mengetshui mantant

rtrategr im baik bagi konsumen atau perusahaan dalam hol i PT. AVON |
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.LATAR BELAKANG

Salah satu dampak strategi yang diakibatkan olch globalisasi adalah surutnya
makna batas-batas negara dalam konteks ekonomi dan bisnis. Walaupun secara
politik dan militer maknanya bukan saja tetap hadir, bahkan mungkin ditegakkan
lebih kokoh. Juga secara budaya, nampakn) - batas-batas tersebut tetap berfungsi.
Tahkan strategi dasar yang sebaiknya ditempuh dalam rangka memenangkan
keunggulan persaingan global adalah dengan menggali kekuatan dari akar tradisi
masing-masing budaya

Disisi lain surutnya makna batas-batas negara dalam pengertian ekonomi dan
bisnis itu menimbulkan tanda tanya besar, jika batas-batas itu pada akhirnva akan
kehilangan makna ekonomi dan bisnis, siapakah atau lembaga manakah yang akan
kehilangan makna ekonomis dan bisnis, siapakah atan lembaga manakah yang Lelak
akan dominan dalam membentuk wajsh perekonomian dan bisnis di masa depan.

Pertumbuhan ekonomi yang mengesankan dan berimbang berarti hadimya
daya beli yang terus meningkat, yang pada gilirannya meningkatkan juga intensitas
dan tajamnya persaingan yang melalmi wahana liberalisasi perdagangan dapat
berkecamnk di mana saja

Disinilsh batas-batas negara dalam konteks ekonom dan bisnis menurut

maknanya

* PT. AVON INT DNESIA, katalog 1997.



Disamping itu, teknologi, terutama teknologi informasi dan komunikasi juga
mempersempit atau bahkan meniadakan sama sckali senjang waktu (time gap)
menyangkut kwalitas pcmlintam_aknn produk.

Bagi kalangan bisnis, prediksi-prediksi itu berartt makin tajamnya persaingan
yang harus dihadapi, yang bukan sekedar semakin taja, tetapi menyandang tanda-
tanda akan makin agresip, dengan manuver-manuver yang bergerak dengan dinamika
tinggi, sangat cepat dan berani, terkesan tidak lagi menyisakan ruang wakiu untuk
berhenti merenung sejenak.

Perusahaan sebagai pelaku  ckonomi, tentunyn harus tanggap dalum
menghadapi  situasi seperti ini. Berbagai usaha polu dilakukan  agar  tujuan
perusahaan untuk teiap survive dapat tereapai. Usaha yang harus  dilukukan
perusahaan-perusahaan yang bekerja pada situasi pursaingan seperti ini adalah
“memuaskan konsumen”-nya. Usaha memuaskan konsumen ini merupaksn kunci
untuk memenangkan setiap interaksi strategik yang dinamis dengan pesaing. Proscs
mengembangkan keunggulan baru atau menumbangkan keunggulan pesaing ditaulai
dengan memulai bagaimana memuaskan pelanggan Dengan mengenali cara
memuaskan pelanggan, perusahaan dapat mengidentifikasi langkah-langksah
selanjutnya untuk mengambil inisiatif. Tetapi pelanggan bukan satu-satunya stake
holder yang harus dipuaskan. Karyawan juga harus dipuaskan supaya perusahaan
dapat me!aksanakan langkah-langkah strategiknya.

Dalam usaha memuaskan konsumen, salah satu usaha yang dilakukan
perusahaan adalah berusaha dekat dengan konsumennva sgar supava langsung

mengetahui kebutuhan maupun tanggapan mercka terhadap produknya.

* PT. AVON INL DNESIA, katalog 1997,



Cara pemasaran yang biasa digunakan oleh perusahaan-perusahann seperti ini adalah
cara  pemasaran direct selling. Cara pemasaran Girect selling i merupakan suatu
terobosan yang dilakukan olch para pengusaha dengan cara mengurangi jarnk antara
perusuhaan dengan konsumennya Di Indonesia perusahaan-perusahann  yang
menggunakan strategi penjualan dincct selling mempunyai asosiasi tersendiri, yaitu
IDSA (Indonesia Direct Selling Association). Scbut saja disini seperti PT. AVON
INDONESIA yang sudah tersebar di 17 caban di seluruli kota yang ada di Indencsia,
b--kan hanya di Indonesia tetapi di Benua Asia maupun Eropa

Meskipun dengan menggunakan strategi direct selling, perusahaan tidak
memerlukan binya proimosi, atau walaupun ada biaya promosi kecil sekali, namun
perusahaan harus memberikan keuntungan eceran kepada para distributornya.

Dalam penelitian yang diusulkan ini, penulis akan mencoba menganalisis
penggunaan strategi direct selling dalam meningkatkan Coustomer Delivered Vaiue.
yang dalam hal ini penelitian yang diambil bukan saja scbalas dari Avon tapi yvang
lebih menitik beratkan pada konsumen yaitu mahasiswi sendiri dan masyarakat
umum. PT. AVON hanya sebagai pelengkap karcna penulis beranggapan PT. AVON
sebagai subyek atau sebagai pemberi jasa (penjual) yang hanya sebagai pelengkap.
Sedangkan disini penulis lebih menitik beratkan pada mahasiswi dan masyarakat
umum yang merupakan pembeli. PT. AVON INDONESIA berkenan mcm!)erikan hal
yang terbaik yang pada akhimya akan memuaskan konsumen dan pada gilirannya

akan memungkinkan perusahaan untuk tetap survive dan berkembung,

* PT. AVON INDONESIA, ratalog 1897



1.2. PERUMUSAN PERMASALAHAN

Pesatnyn perkembangan perusahaan-perusahaan direct selling mendorong
penulis untuk melakukan analisis penggunaan stralegi direct selling dalam
meningkatkan customer deiivered value. Hal ini dikarenakan berhasil tidaknya
perusahaan meningkatkan customer delivered valuc akan berpengaruh pada
kelangsungan hidup perusahaan serta perkem' angannya kelak dikemudian hari, yang
r~da gilirammya nanti menyangkut keberhasilan perusahaan dalam memuaskan

konsumennya, karyawan muupun para distributornys.

1.3. BATASAN PENELITIAN
Penclitian ini akan meneliti pengaruh penggunaan strategi dircc! selling
terhadap custon:er delivered value.
Agar penelitian ini tidak terlalu luas, maka perlu dibatasi cakupannya. vaitu
sebagai berikut
1. Populasi yang akan diteliti sebagai responden dalam penelitian ini adalah
mahasiswi yang pernah membeli lipstik (produk PT. AVON) melalui direct
selling dan permnah pula membeli melalui bukan dircct selling / toko. Dipilihnya
mahasiswi sebagai reponden dengan asumsi mereka adalah pembeli potensial
lipstik, sedangkan dipilihnya mahasiswi adalah untuk mempermudah penclitian.
2. Produk yang diteliti dalam penelitian ini adalah produk lipstik (PT. AVON).
Pertimbangannya adalah karena pemasaran produk lipstik yang dikeluarkan

PT. AVON. dengan cara direct selling menarik banyak konsumen.

* FT. AVON INC-ONESIA, katalog 1997



1.4. TUJUAN PENELITIAN
Tujnan penelitian 1m adalah untuk :
1. Mengetahui apakah pengunaan strategi Jirect selling akan  meningkatkan
customer de::vered vaue.
2. Mengetahui apakah penggunaan strategi . " rect seflizg akan meningkatkan roral
customer va.ue.
3. Mengetahui apakah penggunaan strategi direct sell:we akan menurunkan Total

custonmer o,

1.5. MANFAAT PENELITIAN
Penelitinn tentang cara pemasaran direct selling y:ang akan dilaknkan ini dapat
bermanfaat bagi PT. AVON INDONLESIA, antara lain

1. Pihak manaiemen dari perusahaan vang menggunakan pemasaran direct selling,
sebagal masukan untuk ekspansi patas maupun imovas produk.

2. Pihak manajemen perusahaan yang menggunakan cara pemasaran konvensional
maupun  bagi para  wiraswastmwvan, sebagai  bahan  pertimbangan  untuk
mengannakan cara pemasaran dircct selling apabila produk maupun gegmen
pasarnya secuai untuk dipasarkan dengan cara Jirect selling.

3. Para distribitor direct seliing, sebagai bahan pertimbangan untuk memilih pasar
Fasaran.

4. Penulis, utuk menambah pengetahunan dibidang pemasaran, khususnya mengenai

pemasaran «1rect selitng.

*FT AVON INL "NWESIA katalog 1557



1.6. OIPOTRSIS PENELITIAN
Hipotesis dalam penelitian adalah :
1. Strategi direct slling akan meningkatkan customer wlivered value.

2 Strategi d@rrect soilone akan meningkatkan roraf customer value,

-

Strategi rroct @livng akan menurunkan toral castonacr cost.
LL7.METODOLOGIPENELITIAN
1.7.1. Metnde Pengumpulan Data

Data yang digunakan dalam penelitian im adalah data primer dan data
sckunder yang dikumpulkan dengan cara :
a. Field Research (studi lapangan)
a.1. Oservasi

Penelitiim akan melakukan observasi terhadap cara para distnbuwtor &rrect
selling dalam melavani pelangeannya.
a.2. Mectode Penelitian Survey
Metode penelitian survey adalah metode pencumpulan data / informasi

berdasarkan komunikasi dengan sampel yang representatif dari populasi. "

O Pelaksanaan surv ey
Metode vang dieynakan adalah coie Admnnstered  Questionnaires
Penclitian akan menyusun dan mengedarkan dallar pertanyaan (kuesioner).
dimana para responden akan membaca dan mengist sendint daftar pertanyaan

tersebut.

T

VPl Hepnbas Hams, Sarg L g & Sanstiba, Penesbt 370 Dstal 4 Fapama Pressindo, hal 3 .04



o Study Literatur
Untuk memperoleh data rekunder berkaitan dengan landasan teori serta
bahan pendukung lainnya, penelitisn mengumpulkan textbook, majalah, surat

kabar dan bahan-bahan lain.

1.7.2. Metode Pengambilan S‘ampcl

Mengingat berbagai kendala yang ada, penelitian ini menggunakan metode
survey (lcngs;n pengambilan sampel terhadap sampel yang diteliti. Untuk itu dipilih
sampel dengan prosednr sebagai berikut :
a. DPopulasi

Populasi adalah jomlah keseluruhan dari nnit analisis yang ciri-cirinya akan
diduga (Masri Singarimbun & Effendi, 1989, hal 152). Populasi dalam penelitian ini
adalah para mahasgiswi (S;) dan masyarakat umnm dalam hal ini dikategorikan
mahsiswa yang mempunyai profesi / pekerjaan, masyarakat umum (benar-benar
masyarakat) yang pernah membeli produk lipstik melalui direct selling dan pernah
pula membeli dengan cara bukan direct selling/toko. Pengambilan populasi para
mahasiswi cukup bisa dipertanggungjawabkan terhadoap keakuratan hasil penelitian
karena mahasiswi merupakan konsumen potensial untuk procuk lipstik.
b. Sampel

Sampel , merupakan sejumlah kelompok (subyek) dari suatu populasi.

Semakin besar suatu sampel maka semakin representatiflah sampel dalam mewakili

populasi.



1.7.3. Metodc Pengolahan Data
Data yang diperoleh kemudian diolah dengan menggunakan alat-alat analisis
berupa :
8. Analisis Ifz:arztitaflf
a 1. Analisis Distribusi Frekuen;i
Analisis ini digunakan untuk memperoleh gambaran umum mengenai
karakteristik responden.
& 2. Analisis Xepuasan konsumen
Analisis ini digunakan untuk menguji hipotesa pertama, kedua dan ketiga
Untuk mengetahui apakah dengan peng unaan suutegi direct selling terjadi
~eningkatan c'elivered value, maka perhitungan custormer delivered value ini
dilakukan pada dua moment, yaitu sebelunvtanpa pensgunaan strategi direct selling
dan sesudah / dengan strategi direct sefling.
b. Analisis Kualitatyy
Untuk memperkuat analisis data, digunakan teknik analisis kualiatif dalam
mengintreprestasikan data-data yang dikumpulkan.
Dan uraian diatas peneliti menitik beratkan pada penelitian {:ngan
membagikan kuisoner pada para pemakai dan metode pengambilan sampel karena

untuk memper mudah penelitian penulis dalam hal ini.



BAB 11

LANDASANTEORI

2.1.AWAL TIMBULNYA PEMASARAN

Arti pemasarnn sering dikacankan sebagai kegiat:in penjualan atau distribusi
Sebenamya proses pemasaran sudah dimulai jauh sebelum produk mulai dibuat, dan
tidak berakhir pada saat produk terjual. Penjualan dan distribusi hanya merupakan
satu bagian dari seluruh kegiatan pemasaran.

Sejak pemasaran mulai dikenal orang. nemasaran telah didefemsikan dengan
berbagai cara Definisi yang paling luas dan mampu menerangkan secarn jelus srti
pemasaran dikemukakan oleh Philip Kotler :

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dengan mana seseorang atau

kelompok memperoleh apa yvang mereka butubkan dan inginkan melalui

penciptaan dan pertukaran produk dan nilai. °
Dan definisi tersebut. dapat disimpulkan bahwa pemasaran terbentuk karena adanya
kebutuhan, keinginan, produk. utilitas, nilai, pertukaran dan pasar. Hubungan antara
berbagai konsep tersebut digambarkan pada Gambar 2 |

Kebutuhan adalah dirasakannya ketidak puasan yang sifatnya mendasar.
Orang membutnhkan makanan. udara. air, pakaian dan rumah untuk tetap hidup.
Kebutuhan tersebut sudah melekat pada tubuh dan kondisi manusia. Namun diluar

itu, manusia m>miliki keinginan yang kuat akan barang dan jasa tertentu, scperti

membeli mobil atau komputer. Berbeda dengan kebutuhan, keinginan tidak timbul

Y Philip Katler, M nayernen T ersasaran, 1593, hal §
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sejak manusia dilahirkan, namun dibentuk oleh masyarakat dan produsen. Sedangkan

permintaan merupakan keinginan yang didukung daya beh.

Gambar 2. 1. KONSEP INTI PEMASARAN

Kebutuhan, E Produk Dtilitas Pem&aran Pasar Pemasaran
keinginan nilai dan dan
dan dan transala : pemasar
permintaan kepuasan {
3

Manusia memuaskan kebutuhan dar keinginan mercka dengan produk.
F.ebutuhan untuk makan dipuaskan melalui makanan. Kebutuhan dan keinginun tidak
dipuaskan hanva dengan barang, namuh juga dengun jasa atau layanan vang
imangible. Kebutuhan untuk hidup sehat dipuaskan melalui jasa dokter. Dengan

demikian, produk mencakup bukan saja barang fisik tetapi juga jasa

2.1.1. Konsep Pemasaran Inti (THE CORE MARKETING CONCEPT)
Segala pembicaraan mengenai pemasaran berdasar pada Konsep Pemasuran
Inti (The Marketing Concept),
Kebutuhan, keinginan, dan permintaan- — —# Produk——#Nilui, biaya dan
kepuasan—>pPertukaran, transaksi dan hubungan --—# Pasar——#Pemasaran

dan pemasar. 9

7P, Kotler, Many- emen Pemasaran  Analigis, Perencanaan. Implementas: dan Pengendalian, penten
Jaka Wasana (Jakrta, Erlangge, 1593), I,p 4

“) Philip . Marketing Managemen? : Analyses, Planning, inplementation and Conlrol. Eigh Edition
New Jersey . Prentice Hall Inc, 1994, hal 6 - 13



2.1.1. 1. Pengukuran Permintaan Pasar

Sebelum mengukur besamya pemintaan, perusahaan harus mengetahui dan
memahami secara jelas pasar apa yang akan diukur. Terminologi pemasaran
mengenal 4 konsep pasar. vaitu : pasar potensial, pasir yang tersedin, pasar yang
dilayani dan pasar yang akan dimasuki.

Pasar potensial adalah sekumpulan konsumen yang menunjukkan minat yang
kuat untuk memperoleh produk tertentu. Dengan kala lain, semua individu dan
organisasi yang ingin membeli produk tertentt merupakan pasar potensial.

Pasar yang tersedia adalah sckumpulan konsumen yang memiliki minat,
daya beli, akses, dan memenuhi syarat untuk membeli produk tertentu. Jadi pasar
yang tersedia merupakan suatu porsi dari pasar potensial

Pasar yang dilayani adalah sekumpulan konsimen yang menjadi sasaran
penawaran produk dari perusahaan. Pasar yang dilayam dikenal juga dengan istilah
pasar sasaran alau pasar target. yang sebenarnya merupakan bagian dari pasar ynng
tersedia. Perusahaan tidak mungkin melayani seluruh pasar yang tersedia.
2.1.1.2. Konsep-konsep Pengnkuran Pasar

Arti pengukuran permintaan sering dikacaukan dengan beberapa istilah seperti
target, anggaran, peramalan pasar, potensi pcnjualan, kuota, dan peramalan
penjualan Beberapa orang tidak mampu membedakan konsep yang satu dengan yang
lain.

Pada dasamya, ada dua jenis permintaan vang perlu diestimasi olch
perusahaan untuk menilai daya tarik sebuah segmen, yaitu permintaan pasar dan
permintaan perusahaan. Kata pasar mengindikasikan bahwa permintazn yang diukur

mencakup semua perusahaan vang beroperasi pada pasa atau segmen tertentu, atau
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dengan katn luin permintaan industri. Sedangkan katu perusahaann menunjukkan
bahwa pengukuran tersebut dikaitkan hanya dengan satu perusahain tertentu. Ada
dua ukuran dalam mengestimasi permintaan pasar, yaitu potensi pasar dan peramalan
pasar. Demikian pula untuk mengukur permintaan perusahaan, digunakan potensi
penjualan dan peramalan penjualan.

Potensi pasar adaluh tingkat penjualan maksimum dalam unit atau rupiah,
dari suatu produk tertentu yang tersedia bagi seluruh perusahuan dalam satu industri,
seluma waktu tertentu, dun pada lingkungun pemasaran tertentu.

Peramalun pasar adalah perkiraan atas tingkat penjualun suatu produk
tertentu oleh selurul perusuhaan dalam industri, pada suatu lingkungan pemasaran
tertentu dan pada suatu waktu tertentu. Jadi ramalan pasar merupakan suatu porsi dan
potensi pusur.

Potensi penjualan merupakan tingkat penjualan maksimum dalam unit atau
rupiah, dari suatu produk tertentu yang tersedia bagi sebuah perusahaan tertentu,
selama waktu tertentu, dan pada lingkungan pemasuran tertentu. Ini adalah tingkat
penjualan puling tinggi ynng bisa dicupai oleh sebuuh perusshann bila dilakukan
upaya-upaya pemasaran sccara efektif’ dan maksimal. Potensi penjualan akan sama
besarmya dengan potensi pusar sean''ainya perusahaan merupakan monopolis dalam
industrinyu.

Peramalan penjualan adalah perkiraan atas tingkat penjualan suatu produk
tertentu yung diharapkan oleh sebuah perusahaan tertentu, pada suatu lingkungan
pemasaran tertentu dan pada waktu tertentu. Adanya beberapa keterbatasan, sepert)

kapasitas produksi, ketersediaan modal, upaya-upaya pemasaran pesaing, dan ketidak
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efektifan rencana pemasaran  perusahaan, menentuban sebernpan besar  polensi

penjualan yang mampu dilayani.

2.1.2. Produk
Orang memenuhi kebuluhannya dan keinginannya dengan barang dan jasa,
4alam hal ini istilah produk mencakup keduanya Produk dapat berupa scseorang,

tempat, kegialan, organisasi ataupun ide.

2.1.3. Nilal, Biaya dan Kepuasan

Konsuinen akan memilih dari berbagai produk yanyg dapat memuaskan
kebutuhan dan keinginannya dengan mengetahui nilai. biaya maupun kepuasan yang
dapat ditimbulkan oleh produk tersebut. Salah satu teori mengenai hal imi adalahs teori
Qustomer Del:vered Value.
2.1.3.1. Customer Delivered Value

Philip Kotler mengemukakan :

Customer Delivered Value 1s the difference between total customer value and

total customer cost. And total customer value is the boundle of benefits

customer expert from a given product or serices.”

Dari difinisi diatas kita ketahui bashwa unsur-unsur Customer Delivered Value
adalah Total Qustomer Value dan Total Customer (ost. Konsumen akan memilih
produk yang mempunyai Customer Dvlivered Value yang tertinggi.

Total Customer Value meliputi :

1. Product Value, yang merupakan nilai terhadap kualitas produk.

9 Philip Ketler, op cit. hal 37, 1997



Service Value, yang merupakan nilai pelayanan terhadap konsumen, diantaranya
kecepatan, ketepatan, pelayanan pumna jual dan lam «cbagainya

Personal Value, yang merupakan nilai terhadap karyawan perusahaan yang
melayani prbduk tersebut, antara lain mencakup kemampuan, kejujuran dan In;n
sebagainya

image Vaiue, yang meliputi image perusahaan maupun produknya

Total Custome~ Cost meliputi :

1.

Monetary i’'nce, yang merupakan harga produk

Time Cost, yang merupakan pengorbanan wuktu yang diperoleh  untuk
memperoleh produk. .

Energy Cost, yang merupakan pengorbanan tenaga yang diperlukan untuk
memperoleh produk.

Psychic Cost, yang merupakan pengorbanan peikis yang diperlukan untuk

memperoleh produk, misalnya rasa malu dan lain sebagainya. 9

Melihat unsur-unsur Customer Delivered Value diatas maka dapat diambil

kesimpuian bahwa untuk meningkatkan Customer Deivered Value dapat dilakukan

dengan cara :

1. Meningkatnya Toral Customer Value dengan Fotal Customer Cost yang tetap.

2. Menurunkan Tota! Customer Cost dengan Total Customer Value yang tetap.

3. Meningkatkan Toral Customer Value disertai dengan peningkatan Total Customer
Cost namun dengan proporsi yang lebih rendah.

4. Menaikkan Total Customer Value dan menurunkan Total Customer Cost.

 Philip Katler, op. cit. hal 37-39, 1997
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Menaikkan 7Total Customer Value dapat dilakukan dengan mewmperkuat atau
menambal unsur-unsumya, sedangkan menurunkan 7otal Customer Cost adalah
dengan mengurangi harga, menyederhanakan proses pemesanan dan pengiriman
atau dengan cara mengurangi resitko pembeli dengan menawarkan jaminan
(garansi).

2.1.3.2. Ke}masan Konsumen

Dari uraian pada sub bab terdahulu dapat kita ambil kesimpulan bahwa
konsumen muenentukan pilihannya berdasarkan nilai yang didapatkannya. Apakah
kemudian set=lah pembelian tersebut konsumen merasa puas atau tidak lerganggu
oleh kinerja produk sehubungan dengan pengharapan konsumen terhadap produk
tersebut.

Jadi, tingkat kepuasan konsumen merupakan fungsi dari perbedaan antara
kinerja yang diperoleh (perceived performance) dan hurapan (expectation). Ada tiga
kemungkinan kepuasan konsumen. Apabila kinerja yang diperoleh dibawah harapan,
maka konsumien tidak puas. Apabila kinerja yang diharapkan sama dengan harapan,
maka konsumen puas. Sedangkan apabila kinerja yang diperolch melebihi harapan,
maka konsumen akan merasa sangat puas dan senang,

Hargpan konsumen terbentuk dari pengalaman pembelian  yang Ialu,
pernyataan-pemyataan dari teman ataupun kenalan dan janji-janji serta informasi-
informasi dari pemasar maupun pesaing.

Bagi perusahaan vang costumer ariented, kepunsan konsumen ini merupakan

tujuan dan alat pemasaran.
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2.1.4. Pasar

Pasar didefenisikan sebagai :

A mariet consist of Al the potential costumer sharing a panticidar need or

want who rmight be wilhing and engape i exchange 1o satisfy that

need want. "
2.2. PEMASARAN DAN MANAJEMEN PEMASARAN

Dewasa ini banyak dijumpai pengertian tentang pemasaran dari para shli yang
kelihatannya berbeda. Pada dasamya, perbedaan itu hanya disebabkan oleh sudut
pandang yang berbeda dari para ahli terscbut Jadi sebenamya inti dan tujuan dari
pemasaran itu adalah sama. Pengertian pemasaran adalah:

Pemasaran adalsh proses sosial dan mannjerial dengan mana

sescorang atau kelompok memperoleh apa ynng mercka butuhkan

dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai.?

Difinisi pemasaran ini berpijak pada konsep-konsep inti sebagai berikut
kebutuhan, keinginan dan permintaan . nilai, biays dan kepuasan | pertukaran,
transaksi dan hubungan ; pasar ; dan pemasaran dan pemasar.

Menurut Stanton dan Futrell :

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari aktifitas-aktifitas

bisnis yang didesain untuk merencanakan, menetapkan harga,

mempromosikan dan mendistribusikan produk. jasa, ide yang dapat

memuaskan kebutuhan kepada pasar sasamn dalam rangka mencapai

tujuan organisasi.

Difinisi-difinisi pemasaran tersebut diatas memacu pada hal dan tujuan yang

sama yaitu pada proses sosial yang mencakup pertukaran yang memuaskan

kebutuhan dan keinginan kepada pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan

" Philip Ketler, op cit, ha! 11
" Philip Kotler, op cit.p §
) Staron mnd Foitrell, 1597, p 6
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organisast. Untuk dapat memuaskan kebutuhan dan kemginan pasar sasaran tersebut,
perusahaan harus mengatalun pasar sasaan yakm perilaku konsumen.

Pemahaman maupun pelaksanaannya kegiatan pemasaran dalam perusahaan
semakin mempunyai peran penting sejalan " lengan peningkatan kompleksitus dunia
dan meningkatnya persaingan. Kegiatan pemasaran im dalam perusahaan biasanya

dilaksanakan oleh suatu departemen yang dipimpin olch scorang manajer pemasaran.

2.3. KONSEP PEMASARANDAN ORIENTASI REPADA KONSUMEN
Kelangsungan hidup suatu perusahaan serta profitabilitasnya, tergoiiung pada
kemampuan perusahaan tersebut dalam memenuht dan menanggapi tuntutan
konsumen yang senantinsa berubah-ubah. Adanya cvolusi konsep produk atau
produksi samipai pada konsep yang berorieniasi pada penjualan, konsumen atau
bahkan orientasi kemasyarakatan merupakan bukti dari selalu berubahnya tuntutan
konsumen, scrta telah dipacu oleh perubahan-perubahan yang telah terjadi dalam
masyarakat itu sendiri, seperti sosial, ekonomi. politik serta lain sebagainya Evolusi
konsep Jdiata: secara garis besar menunjukkan pergeseran dari seller’s market atau
pasar penjual pada buver's market atau pasar pembeli. Difinisi pasar penjual adalah
pasar dimana penjual mempunyai banyak kckuasaan dan pembeli harus berperan
sebagai “pemasar” yang lebih aktif. Sedangkan pasar pembeli didifinisiknn sebagai
pasar dimana pembeli mempunyai lebih banyak kekuasaan dan harus menjadi

“pemasar’’ ynng lebih aktif '®

19 Kotler, 1987 15.
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Kongep pemasm an sangat nyata berbeda dengun konsep penjualan Konsep
pemjualan dimulw dany produk yang ada dan menghendaki agar dilakukan penjualan
dan promosi besar-bessran untuk  mencapai  penjualan yang menguntungkan.
Sedungkan konsep pemnsaran dimula dan pelanggan sasaran (farget customer)
perusahuan dan kebutuhan serta keinginan pelanggan. Perusahaan mengintegrasikan
dan mengkoordinusikan semua kegiastan yang akan mempengaruhi  kepuasan
konsumen.  Perusahann  mencapar  keuntungan dengan menciptakan dan
mempertahankan kepuusan konsumen Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci
untuk mencapai tujuan organisasi adalah terdiri dan penentuan kebutuhan dan
keinginan pasur susaran (farget marxet) dan pemberian kepuasan vang diinginkan
secarn lebih etektit dan lebih efisien dan yang dilakukan para pesaing
Monurut Fotler :

Konsep pemasuran adalah suatu orientasy terhadap kebutuhan dan

keinginan pelanggan, didukung oleh usaha pemasaran secara terpadu

yang ditujukan untuk membangkitkan kepuasan pelanggan sebagai

kunci untuk memenuhi tujuan organisasi.

Ragan mengenm perbedaan konsep pemasaran dan konsep penjualan adalah

sopesti yung tercantum dibawahs i,

th Kotler,op ¢)t, hal 22



Gambar 2. 2. BAGAN FONSEP PENJUALAN
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Gambar 2. 3. BAGIAN KONSEDP PEMASARAN
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Fonsep pemasaran kemasyarakatan, sebagal konsep yang terbam menyatakan
bahwa tugas organtsasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar
vang ditiju dan memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan
efisien dibandingkan para pesaing sedemikian rupa sehingga mempertahankan dan
mempertinge: kesejahteraan masvarakat 7 Fonsep pemasaran kemasyarakatan ini
menghendaki pemasar menjaga keseimbangan tiga pertimbangan dalam perusahaan
mendasarkan keputucan pemasarannya pada perintungan keuntmgan atau dene:in
kata lain profitabilitas perucahaan yang bersangkutan Fedus, mengaku ari penting

pemuas  keinginan konsumen jangka pamang  Ial  terakhw yang  menpads

25 Ketler, Disar-Dasar Femnasaran, (Jakarta Intermechiay, Ly 23

PP Ketlerop it 25



20

nertimbangan  adalah perlunva memperhatikan kepentingan  mnsymakai - dalam
pengambilan keputusan mereka.

Falsafah  kousep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan  teshadap
keinginan dan kebutuhan konsumen  Secluruh keeitan dalam perusabaan yang
menganut Konsep pemasaran harus diarahkan untuk memenuhi kebutulian tersebut.
Penggunaan kongep pemasaran bagi sebuah perusahaan imenunjang berhasilnya bisnis
yang dilakukan. Sebagai patokan dalam hal ini konsep pemasaran yang dipaks: ddalum
hal ini PT. AVON adalah
a. Orientasi pada konsumen/’ pasar/ pembeli

e Menentukan kebutuhan pokok bagi parn pembeli yang akan dilayam dan
dipemvihi

o  Menentukan produk dan program pemasamnnya

o Mengadakan penelitian pada kensumen untuk mengukur, menilm  dan
menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka

e Menentukan dan melaksanakan strategr vang paling baik, apukah memtik
beratkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau model yang menarik

b. Volume penjualan yang menguntungkan. Penciptaan volume penjualan yang

menguntungkan im merupakan (ujuan konsep pemasaran, artinya laba itu dapat

diperoleh dengan melalui pemasaran. Laba ini merupakan pencerminan dar

usaha-usaha pemasaran yang berhasil memberiksn kepuasan kepada konsumen

Untuk memberikan kepuasan tersebut, perusahaan dapat menjual barang dan jasn

yang paling baik.



¢. Koordinasi dan integrasi seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan.
Hal i perlu dilakukan untuk memberikan kepuasan bagi konsumen. setiap orang
dan sctisgp bagian perusahaan harus turut serta dalam suatu usulan yang
terkoordinasi untuk memberikan kepuasan konsumen sehingga tujuan perusahasn

tercapai.

2.4. PENYUSUNAN STRATRGI PEMASARAN

Dari uraian dimuka, kita mengetahui  bahwa manasjemen  pemasaran
merupakan upaya yang dilakukan secara sadar untuk menghasilkan pertukaran vang
dikehendaki dengan pasar sasaran. Dengan kata lain, untuk hasil yang memuaskan di
pasar sazwan. pemasar harus merumuskan dan menyw:un secara jelas strategi untuk
mendapatkan tanggapan dari pasar. Jantung dari stratear pemasaran moderen adalah
STP. vaitu segmentasi pasar (positoning) Gambar dibawah im memperlihatkan

seluruh proses penyusunan strategi pemasaran

Gambar 2. 4. PENYUSUNAN STRATEGI PEMASARAN

Segmenting Targeting Positoning
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Segmentasi pasar adalah usaha mengidenti fikasi segmen-segmen utama dalam
suatu pasar dan menentukan profil darn masing-masing segmen. Klasifikasi tersebut
bisa dilakukan menurut golongan umur, tingkat keberhasilan, letak geociadis, kelas
cosial, jems kelamin, dan karakter pembeli Pemasnr harug mampo menemukan
variabel yang tepat untuk membagr pasar. Bila pemazar mengamati bahwa dintira
kelompok pembeli tidak terdapat perbedaan sikap dan persepsi vang menonjol
terhadap produk, maka pemasar perlu mempertimbangkan faktor Inin sebagm dasar
untuk segmentasi. Namun tidak cukup hanya membednkan pelanggan menurut satu
atan beberapa variabel tertentu. Perusahaan memerlulan profil atau deskripsi yang
lengkap mengenal segmen pelanggan.

Setelal kita mengetahui strategi pemasaran malku suatu perusshann jugs harus
mengevaluasi daya tarik setiap segmen dan memiliki segmen yang akan dimasuki.
Dalam hal ini PT. AVON Indonesia dalam memasarkan produk vang ada. Dengan
melihat strateqi diatas untuk lebih memperkuat pemasaran selain melihal seemen
yang ada juga harus melihat dan menilai seberapa besiar daya tarik yang akan
menambah / memperbesar ruang lingkup konsumen

Pada gilirannya, perusahaan harus menentukan posist dart produknya pada
segmen pasar yvang dipilihnya. Dengan kata lain, perusahaan hanis menempatkan
produknya dalam suatu sub-segmen atau celah. ‘Tujuannya adalah untuk men-iptakan
kesan tertentu dan mendapatkan tempat pada benak calon pembeli. Untuk itu.
perusahaan harus mampu membedakan produknya dar produk pesaing. Ini dilakukan
dengan mengenali segi-seg1 dimana perusahaan lebih unggul dibandingkan dengan
perusahaan lain. memilih  kennggulan  yang terbaik  dan sulit ditim, serta

niengumumkan keunggulan tersebut di pasar.
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2.4.1, Segmentasi Pasar

Segmentasi Pasar merupakan proses uniuk mengklasifikasikan konsumen ke
dalam kelompok-kelompok yang memperlihatkan kebutuhan, karakteristik dan atau
tingkah laku vang berbeda. Jadi dengan demikian permsahann membagi pasarmya ke
dalam segmen-segmen pasar tertentn dimana masing-masing scgmen tersebut bersifat
homoegen. Seementasi pasar im merupakan proses yang  menyclurul  dimana
perusahaan harus memperhatikan pembelian dari masing-masing seginen.

Dalam segmentasi pasar i manajemen harus memiliki keiterin tertentu agar
menempatkan dalam posisi yang terbaik. Adapun dasar-dasar yang dapat dipaknai
untuk segmentasi pasar ini adalah
1 Faktor demograti : umur, kepadatan penduduk, jems kelamin, agama, kesukuan,

pendidikan dan sebagainya.
2. Faktor penghasilan
3. Faktor sosiologis : kelompok budaya, kelas-kelas sosial dan sebagainva
4. TFaktor psikologis/psikografis : kepribachan, sikap. mantaat produk.

Selain  memperhatikan segmen pasar yang akan dimasuki, maka perla
dipertimbangkan sejauh mana sifat-sifat pembehi dapat diukur, tingkat dimana
perusahaan tersebut secara efektif memusatkan usahiw pemasarannya pada segmen
yang telah dipilih serta perlu juga mempertimbangkan tingkal dimana segmen
tersebut adalah luas dan cukup menguntungkan untuk melakukan kegiatan pemasaran
tersendiri. Ketiga faktor diatas cukup penting bagi perusahaan guna menunjang usaha

segmentasi yang efektif.
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2.4.2. Pasar Sasaran
Dari berbagar segmen yang ada, terdapat segmen pasar yang menarik, yaitu
segmen yang belum terlayani atau sudah terlayani namun kurang baik. Nanajer
pemasaran perlu memperhatikan segmen pasar tersebut dipilih menjndi pasar sasaenn.
Ada tiga faktor yang perlu diperhatikan dalam memilih segmen pasar tersebut
vaitu :
1. Mcasurab:ity, yaitn tingkat informasi yang ada nengena sifal-sifat pembel,
sejauh mana sifat-sifat tersebut dapat diukur,
2. Accessihbility, yaitu tingkat dimana perusahasn sccara efektif memusatkan usaha
pemasarannya pada segmen yang telnh dipilihnya.
3. Substannclity, yatu tingkat dimana scgmen tu sdalah luas  dan cukup

menguntungkan untuk melakukan kegiatan-kegiatan pemasaran tersendini.

2.4.3.Proses Pembelian Konsumen
Tahap-tahap proses pembelian konsumen adalah seperti terlihat pada gambar
berikut ini :
Gambar 2. S

Tahap-tahap Dalam Proscs Pembelian
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% Swastha DH “an HandokoTH, 1587, hal 13
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Apabila konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, maka
konsumen akan mengambil beberapa keputusan, yaitu :
0 keputusan tentang jenis produk
0 keputusan tentang bentuk produk
0 keputusan tentang merek produk
0 keputusan tentang penjualnya
0 keputusan tentang jumlah produk
0 keputusan tentang waktiu pembelian

0 keputusan tentang cara pembayaran

Dalam proses terjadinya pembelinn, banynk pihak yang terlibal, dimana mnming-

masing pihak mempunyai peran yang berbeda-beda, ynitu -

0 /nitiator, adalah individu yang mempunyai inisiatif pembehian barang tertentu
atay mempunyai wewenang untuk melakukannya sendiri.

O Influencer, adalah individu yang mempengaruhi keputusan untuk membeli, baik
secara sengaja atau tidak senga) a..

0 Decider, adalah individu yang memutuskan akan membeli atau fidak, epa yang
akan dibeli, bagaimana membelinya, serta kapan dan di mana membelinya.

O Buyer, adzlah individu yang melakukan transaksi pembelian sesungguhnya

0 User, adalah individu yang mempergunakan produk atau jasa yang dibeli. o

'9 Swastha DH ~an HadokoTH, 1987, hal. 11.
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2.4.4. Pemahaman Perilaku Konsumen

Pemahaman tentang perilaku konsumen penting untuk mensukseskan program
pemasaran perusahaan baik disaat ini maupun masa yang akan datang Hal ini terkait
dengan konsep pemasaran yang dianut perusahann, yang harus berorientasi pada :

0 Kebatohan dan Keinginan Konsumen ; kebutuhan dan keinginan konsumen
harus dipandang sebagai tujuan sedangkan peunyediaan barang dan jasa hanya
merupakan alat untuk mencapai tujuan.

0 Tujuan Perusahaan ; kebutuhan dan keinginan konsumen sangat beragam, tentu
saja perusahaan dalam hal ini tentu aja tidak bisa memenubi kebutuhan konsumen
gecara keseluruhan.

O Strategi yang Terintregasi ; usaha yang terintregnsi merupakan cara yang paling

efektif dalam pencapaian tujuan perusahaan melalui kepuasan konsumen.

Pemahaman tentang perilaku konsumen selidaknya dapat digunakan oleh
perusahaan untuk 3 hal, yaitu untuk : -
0 menganalisis peluang pasar
0 memilih target pasar

0 menentukan rnarketing mix yang tepat

2.5. BAURAN PEMASARAN (MARKETING MIX)
Setelah perusahaan menentukan pasar sasaran dianlara segmen pasar yang
ada, maka kemudian dirancang suatu bauran pemasaran yang sesual dengan pasar

sasaran tersebiut.
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Bauran pemasaran  meliputi  Product.  Place,  Promotion  dan  Price.

Keempatnya merupakan suatu kesatuan yang saling mendukung.

2.5.1. Product

Bagian ini mencakup perkembangan produk yang sesum dengan pasar

sasaran.

2.5.2. Place

Mencakup cara mernih pasar sasaran Suatu produk tidak akan memiliki
kegunaan bagy konsumen apabila tidak berada pada waktu dan tempat vang tepat.
Oleh karena itu perlu diupayakan agar produk dapat mi-ncapai konsumen pada waktu
dan tempat vang tepat.

Suatu produk sampai kepada konsumen melalni sebunh saluran distribusi
(d@:stribudion ¢hannel). Saluran distribusi adalah beberapa rangkaian perusahaan atau
individu dari produsen sampai kepada konsumen akhir awtau pengguna.

Berkaitan dengan saluran distribusi ini, untuk meningkatkan nilai terhadap
produk seperti yang telah dijelaskan pada sub bab terdahulu, maka perusahaan akan
berusaha membuat saluran distribusi ini sependek mungkin. Cara pemasaran yang
digunakan untuk memperpendek saluran distribusi ini adalah Direct Seiling.

Direa Selling
Direct Selling merupakan salah satu dan bentuk Nonstore Retailing selmn

direct market:ng dan automatic venaing. Nonstore retuiling sendin telah dan sedang
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berkembang semakin cepat dan diperkirakan meliputi lebih dari 14 % dari pembelian
konsumen. '?

Direct marketing menggunakan bermacam-macam media periklanan untuk
berinteraksi sccara langsung dengan konsumen. binsanya mengundang konsumen
untuk memberikan tanggapan secara langsung. Cara im terkadang kurang cfektif
karena kurang bisa diarahkan kepada pasar sasaran. Bentuk-bentuk dan direct
marketing antara lain sering digunakan adalah Jirec! mail dan katnlog marketing,
teiemarketing. television marketing dan electronic shopping.

Sedangkan direct selling, diterangkan oleh Evans dan Derman schagai
penjualan yang mengutamakan kontak secara persona/ dengan konsumei dan tidak
melalui toko.'”

Direct selling ini merupakan salah satu dari bentuk penjualan ecerai yang
tertua.'® Barang-barang yang biasa dijual melalui direct selling antara lain kosmetik,
peralatan rumah, ensiklopedia, majalah dan koran. Keunggulan dari ini adalah pada
kemudahan dan kenyamanan konsumen (consumer convenience) dan perhatian secara
pribadi (personal attention), sedang kelemahanya adalah karena kecenderungan para
ibu rumah tangga untuk ikut berkarier. maka semuakin sulit menghubungi para
pelanggan di rumah mereka disamping mahalnya biaya perckrutan, pelatihan dan gaj

tenaga penjualnya ™

M Philip Kotler 4an Gary Amstrong, 1920, hal 436
' Joe! R Event den Berry Berrnan, 1990, hal. 430
'? Longweil, 1970, kai 28

“ Philip Koller 3an Gery Amstrong, ¢p ¢it, hal 443,



29

2.5.3. Promotion
Promation berhubungan dengan pemberitahuan kepada pasar sasaran tentang
produk perusahaan, meﬁcaknp personal selling dan sali s promotior
Promotional Mix
Fromotional Mix merupakan keseluruhan atau program komumikasi khusus
perusahaan yang terdiri dari periklanan, publisitas, pemualan pribadi dan . omos
penjualan. Tiap tipe dari alat promosi tersebut mempunya fungsi yang berbeda, oleh
karena itu masing-masing lipe merupnkan komplemen dart tipe yang lnin 0
Karakteristik niasing-masing tipe adalah sebagm bertkut
0 Periklanan/ady ertising, yaitu segala bentuk persentasi non personal dan promosi
ide, baranc. dan jasa oleh sponsor tertentu. Adapun karnkieristik iklan adalah
sebagai berikut : yaitu penampilan publik (public presentation), iklan merupakan
model komunikasi umum yang memberikan pesan yang sama kepada masyarakat
sehingga motif pembelian produk dapat dipahami masyarakat, daya serap
(pervasiveness), iklan memungkinkan penjual mengulang-ulang pesannya
beberapa kali sehingga pesan yang disampmkan akan mudah diserap;
memperkuat perasaan (amplified expresiwness). iklan menycdiakan fasilitas
untuk menggambarkan perusahaan dan produk dan jasa sccara jelns dan indah;
tidak ada hubungan tatap muka (impersonalitv). klan menyampmkan sesustu
kepada Rhalayak secara monolog, schingga sudience tidak dipaksa untuk

memberikan perhatian dan tanggapan.

M Philip Kotler im Gary Amstrong, op o1, hal 443
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0O Promosi Penjualan/Sales Promotion, yaitu insentif jangka panjang untuk
mendorong  pembelian  atau  pemjualan  suatu produk  atau  jasn. Adapun
karakteristik promosi  penjualan  adalah  komunikasi  (commmication),
memberikan perhatian dan biasanva menyedinkan informasi yaax  dapat
membawa konsumen pada produk: nsentif’ (rncentif), memberikan beberapa
kelonggarin, ranesangan, atau kontribusi yang membert nilai pada konsumen;
undangan (1mwitation), memberikan  undangan  pada  konsumnen  untuk
mencoba/inenggunakan produk saal i juga.

0 Penjualan/Direct Markeaing : “Direct marketing : s use of mail. telephone, and
other nonpersona contact tool to communicate with solocit a respor: from
specific customers and prospects™2 . Adapun karakteristik penjualan langsung
adalah nor public, pesanan biasanya ditujukan pada orang-orang tertentu saja, dan
tidak menjangkau yang lain, customized pesanan, dapat bersifat langganan untuk
menarik individu yang dituju ; up to date, pesanan dapat disiapkan dan dikirim
dengan sangat cepat.

0 Hubungan masyarakat/public relation, yailn segala kegiatan untuk membangun
hubungan baik dengan berbagai macam publik permisahaan dengan mendapatkan
publisitas yang menguntungkan, membangun image perusahann yang baik, dan
mengalasi atan menyelesaikan berbagai macam gosip, cerita, dan kejadian yang
tidak menguntungkan. Adapun karakteristik publisitas adalah nilai kepercayaan
tinggi (hirk credibility), berita dan informasinya tampak lebih meyakinkan dan
dipercaya. dorongan keluar (of!" guard). dapat menjangkan orang-orang vang

2 Kotler, 1994, hal 556
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menghindari tenaga penjual dan pengiklan, dramatisasi (dramatiiaion sangal
potensial untuk mendramatisasikan pernsahaan atau produk.

Penjualan pribadi Personal selling. vain preseatast total oral dabun suatu
percakapan dengiin satu atan lebth pembelr prospektit’ ving bertajoan antuk
mentmbnlban terpadmva penpualan Adapun karaktensiik penjualan pribadi adalah
berhadapan  langeung  secarn pribadi Gy rsona’ confroatanon),  merupakan
iteraksr dun orang  atan lebih yang memunglkinkan  omsing-masing  pihak
mengetahin kebutuhan  dan bisn segern melakuknn penyesuninn, ke onban
(culvitanor)., memungkinkan  hubungan  bisnis  tumbuh  menjadi  hubungan
personal yang dalam; tanggapan (respen) membuat pembeli merasa berkewajiban
mendengarkan pembicaraan mengenai penjualan

Untuk mengetahur bentuk promosi vang akan digunakan selam diperhatikan

karakteristiknva. juga harus dipertimbangkan tujuan promosinyn.  Adapun tunjuan

promosi :

8}

Memodifihasi tingkah laku. Promosi bertujuan merubah tingkah laku dan
pendapat, serta memperkuat perilaku yang ada.

Memberitahu. Promosi diarahkan untnk memberiahu pasar yang dituju tentang
penawaran produk/jasa dari perusahaan.

Membujuk. Promosi bertyjuan untuk mendorong pembelian dan menciptakan
kesan positif.

Mengingatkan. Promosi diarahkan untuk mengingatkan merck produk i hati

masyarakat dan konsumen. serta mempertahankan pembeli yang ada



Selain memperhatikan karakteristik dan tujuan. dalam penctapan premotion

mix juga harus dipertimbangkan beberapa faktor lain, sopertr

© Tipe pasar produk. Perusahaan yang memproduksi barang-barang konsumsi
umumnya lebih banvak menggunakan iklan sebagi alat promosi, sedang untuk
pemsahaah yang memproduksi barang-baang industri biasanya leluh banyak
menggunakan penjualan pribadi (personda selling). |

O Strategi perusahaan. Jika sasarannya adalah para perantara maka perusuhaan
biasanya menggunakan tenaga penjual dan promosi perdagangun. Sedangkan jika
tvjuannya diarahkan pada konsumen akhir, maka alat promosi yang digunakan
adalah iklan dan promosi konsumen.

0 Tingkat kesiapan pembell Jika konsumen ada pada tahap pengenalan maka
iklan dan publisitas merupakan alat promosi yang penting, sedang pada tahap
pemahaman sebaiknya menggunakan iklan dan penjualan pribadi. Dan pada tahap
pemesanan kembali lebih tepat menggunakan penjualan pribadi dan promosi
penjualan.

0 Tingkat daur hidup produk. Pada tahap pengenalan iklan, pubilsitas, dan
promosi penjualan menjadi alat yang efektif untuk mendorong pembelian coba-
coba, dan menggunakan penjualan pribadi untuk mendapatkan distributor. Pada
tahap pertumbuhan lebih baik menckankan terjadinya promosi dari mulut ke
mulut, sedang pada tahap kedewasaan lebih tepat menggunakan promosi
penjualan dan iklan. Pada tahap penurunan lebih baik memperkuat promosi

penjualan, mengurangi iklan serta publisitas.”

) Kotler, 1994, hal 616-620
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Bagian ini berhnbungan dengan penentuan harga yang sesua. Dalam
menentukan harga, harus dipertimbangkan mengenai jenis persaingan dalam industri
produk terscbut dalam pasar sasaron, binya banran pemasarn gecnrn keseluruhsm,
kemungkinan teaksi konsumen terhadap  perubahan bargn, harga yang - telab
ditetapkan olch pesaing manpun persturan-perahran ynng adn. Penentunn bauran
pemasaran yang tepat lerhadap pasar sasaan memnungkinkan perusahaan untuk dapat

menempatkan produk di hati konsumen dan merebut pangsa pasar.
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METODOLOGIPENELITIAN

3.1.DATA YANG DIBUTUHKAN
3.1.1.Data Primer
Data primer adalah data yang secarn lungsung dikwmpulkan oleh peneliti di

lapangan. Dalam penelitian ini data primer berasal dari responden.

Data primer yang dibutuhkan terdiri atas :

1. Data Custemer value, yang terdiri dan data : product value, service value.
personal value, image value.

2. Data Customer Cost, yang terdiri dari data . product valuesi, time cost, energy
cost, psychic cost.

3. Data pembobotan untuk masing-masing unsur customer cost dan customer value.

3.1.2.Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dengan studi pustaka dengan
membaca literatur, jurnal-jumal dan majalah-majaiah yang berkaitan dengan topik

dari penelitian ini.

3.2. Metode Pengumpulan Data
Untuk memperoleh data-data yang diperlukan. maka peneliti menggunakan

beberapa metode pengumpulan data, yaitu :
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1. Survei, adalah metode pengumpulan data primer berdasarkan komunikasi baik
lisan maupun tertulis, dengan sampel yang representif dari suatu populasi. Dalam
metode ini peneliti menggunakan kuisioner untuk memperoleh data primer dari
konsumen mengenai pengaruh penggunaan strategn Jirect selling bagi produk
lipstik dalam meningkatkan customer delivered value.

2. Studi Pustaka, studi pustaka dilakukan untuk melengkapi data sekunder, seperti
teori-teori yang dapat digunakan sebagai landasan tcori dalam penelitian skripsi
ini. Teori-lcori yang dapat digunakan sebagai landnsan leori pemasaran, lcort

perilaku konsumen dan teori bauran pemasaran.

3.3. Metode Pengambilan Sampel
3.3.1. Penentuan Populasi

Populasi adalah jumlah keseluruhan dari unit analisis yang ciri-cinnya akan
diduga?® Populasi dalam penelitian ini adalah para mahasiswi yang pernah membeli
produk lipstik yang dalam hal ini  PT. AVON sebagai sumber penelitian, penelitian

dilakukan melalui direct selling ataupun bukan dengan cara direct selling.

3.3.2. Mectode Pengambilan Sampel
Sampe! merupakan sekelompok bagian (subyel) dari suatu populasi. Semakin
besar suatu sampel maka semakin representi..ah sampel dalan mewakili populasi.
Besarnva sampel yang harus diambil uniuk memperolech data yang
representatif tergantung kepada empat faktor, yaitu :

““3vof Dre Sulnsno Hadi M A, Statistik, Penertit Andi Offset, Yogyakarta, 1 989, hal 220-221
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1. Derajat keseraguman (degrec of homogenity) dari populusi.
Makin seragam populasi itu maka semakin kecil sampel yang dapat diaminl
Sebaliknyn, makin tidak seragam suatu populasi maka akan semakin besar sampel
vang harus diambil.

2. Presisi yang dikehendaki dari penelitinan,
Makin linggi presisi yang dikehendaki makn scmakin besar jumlsh sampel yang
harus dimmbil. Sebaliknya, kalaun penelitinn itu dapat mentoleransikan tingkat
presisi yang rendah, sampel pun kemudian dapat diperkecil.

3. Rencana analisis.
Jumlah sarnpel harus dises;lajkan dengan kebutuhan analisis.

4. Tenaga, biaya dan waktu
Makin bekar biaya, tenaga, dan waktu yang tersecha maka semakin besar sampel
yang dapat diambil. Tingkat presisi yang diperolehnya akan menjadi makin
tinggi. Sebaliknya kalau ketiga unsur di atas sangat terbatas jumlahnya, sampel
yang dapat diambilpun terpaksa akan sangal terbatas dengan akibat tingkat presisi
yang diperoleh menjadi lebih rendah.

Mengingat keempat faktor di atas, maka dalam penelitian im jumlah ruinpel
yang digunakan adalah sejumlaﬁ responden yang dalain hal ini menggunakan produk
AVON baik dalam kegiatan keseharian atau rutinitas Peneliti menggunakan sampel
mahasiswi, masyarakat umum (karyawati tempat penulis beraktifitag) dengan asuing
bahwa mereka adalah golongan konsumen potensial yang membeli produk lipstik
baik melalut toko maupun direct selling.

Metode yang dipergunakan disini adalah metode MNon Probabulity Sampling

berupa Purpesive sampling dan Convenience Samplhing. Non Probabi'ity Sampling
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Karena besarnya P tidak diketahui, maka P (1-P) juga tidak diketahui, tetapi P selalu

berada diantarn 0 - 1, sehingga P max :

/(P)=P-P
df(P)
dP

121

df(P) df(P)
——— max jika - -
dp dP
0=1 2P
P05
Harga maksimum dari f (P) adalah P (1-P) = 0.5 x 0,5 = 0,25. Jadi besarmya sampel
Jika digunakan Confident Level sebesar 95 % dan kesalahan yang terjadi tidak lebih

dar1 0,09 adalah :

(1,96)7(0,25)
n= ———--————- = |18 57
(0,09)
Sehingga dalam penelitian ini jumiah sampel minimal yang harus diambil adalah 118

responden. Berdasarkan hasil perhitingan sampel diatas akan diberdassrkan alokasi

sampel berimbang dari konsumen yang memakai produk tersebut.
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adalah metode pengambilan sampel dimana setiap anggota populasi tidak mengetahui
akan dipilih sebaga subyek sampel atau probabilitas pemiliban sampel tidak
diketahui. Sedangkan Purposive Sampling adalah pengnmpulan informasi dari target-
target tertentu, yaitu tipe orang-orang tertentu yang dapnt memberikan informasi yang
di*nginkan baik karena mercka adaluh satu-satunyn orang yang dapat memberikan
informasi yang dibutuhkan atan karenn mereka sesuni dengan kriterin yung ditentukan
oleh peneliti. Dan Convencience Sampling adalah pengumpulan informasi dari
anggola-anggota populasi yang mudsh untuk dimintsi informasi. Pertimbangannya
adalah untuk kemudahan bagi peneliti, juga dapat menghemat waktu dan biaya dalam
pengumpulan data. Karena sulit untuk memperkirakan jumlah konsumen yang ada
sccara tepal, maka dianggap proporsi populasi (P) tidak diketahui. Apabila dalam
suatu pendugaan proporsi dengan menggunakan sampel random diinginkan
keyakinan (1-a) bahwa besarnya errors (E) dalam pendugaan ini tidak melebihi harga
tertentu, maka rumus errors (E)‘dapal digunakan untuk menentukan besamya sampel

yang harus diambil. Bila digunakan Confident Level sebesar 95 %.

dimana :
E = Emors
P = Proporsi populasi

z
i

Jumlah sampel



3.3.3. Uji Validitas

Un vahditas dilakukan untuk mengetahut sejauh mana  ketepatan dan
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan funesi ukurnya. Suatu test atan
instrumen pengukuran dapat dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila
instrumen tersebut menjalankan fungsinya atau memberikan hasil ukur yang sesuai
dengan maksud dilakukannya pengukuran tersebut.

Tipe validitas yang digunakan dalam uji validitas ini adalah validitas
konstruk, yaitu tipe validitas yang mengkorelasikan nilai atau skor item dengan nilai
atan skor total Skor total adalah skor. yang didapatkan dari hasil penjumlahan seluruh
skor item. Korelasi antara skor ilem dengan skor total harus signifan berdasarkan
ukuran statistik tertentu. Alat pengukur yang telah memiliki validitas konstruk berarti
alat pengukur tersebut telah mengukur konsep-konsep vang akan diukur.

Syarat yvang ditetapkan untuk menyatakan bahwa setiap pernyataan valid
dalam penelitian ini adalah :

1. Bila skor pemyataan yang telah disusun berkorelasi positif’ dengan skor totalnya,
maka dikntakan bahwa alat pengukuran tersebut vahd.
2. Peluang ralat (P) maksimum 0,05 dalam uji | sis1.
Pendekatan yang digunakan dalam uji ini adalah metode Product Meoment

vang dikembangkan dan dihitung dengan menggunakan rumus sebagai beriknt -

ZNEN
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dimana :

ry = korelasi product moment pearson antara x dan y
x = skor butir pertanyaan

y = nilai sub total pertanyaan

N = jumlah subyck

3.3. 4. Uji Reliabilitas

Uj re‘lmbililas adalah sejouh mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya
Hasil pengukuran dapat dipercaya apabila dalam beberapa kali pelaksanaan
pengukuran terhadap kelompok subyek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama,
selama aspck dalam diri subyek yang diukur belum berubah. Pengertian relatif’ sama
menunjukkan bahwa ada loleransi terhadap perbedaan-perbedaan kecil dalam
beberapa kali pengukuran.

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk melihat alat ukur, dalam hal im daflar
pertanyaan yang digunakan, konsisten atau tidak. Uji im berkaitan dengan
kemantapan atau konsistensi alat uji dalam menghasilkan informasi apabila dilakukan
pengamatan vang berulang-ulang terhads; responden yang ama. Uji reliabilitas

Jilakukan pada butir-butir pertanyaan yang memiliki validitas.

3.4. MRTODE ANALISIS DATA

Penelitian ini menggunakan analisis kuantitalif dan kuslitatif. Analisa
kuantitatif ynng dipergunakan adalah analisis custorm r delivered value  Analigis ini
digunakan untuk menguji hipotesa pertama dan kedua dengan menegunakan model

customer delvered value. Dalam menganalisis custorwr delivered value im peneliti



menggunakan bantuan program Microstat dalam pemrosesan data  Hasil secar

lengkap disajkan dalam lampiran.

3.4.1. Annliskl{nantitati{
3.4. 1. 1. Apalisis Distribusi Frekuensi
Analisis ini digunakan untuk memperolch gambaran umum mengenai
karakteristik responden.
3. 4. 1.2, Analisis Customer Delivered Value
Analisis ini digunakan untuk menguji hipotern pertama dan kedua dengan
menggunakan model Customer delivered value sebagai berikut
cChV =TCV-TCC
TCV =Pdxwl+Svxw2+Psxw3tImxwa
TCC =MpxwS+Tmxwé+Enxw?+PcwsB
Dimana :
CDV = customer delivered val:ir
TCV = total customer value

TCC =total cusomer cost
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Pd = produci value wl =bobot Pd
Sv = service value w2 = bobot Sz
Pr = personcl! value w3 = Dbobol Px
Im =1mage value w4 = bobot Im
Mp = product values wS = bobot Mp
Tm = time co:t w6 = bobot Tmn
En =energy cost w7 =bobot Eu
Pc = psychic cost w8 = bobolt Pc

Untuk mengetahui apakah dengan penggunaan strategi direct selling terjadi
peningkatan c:ustomer delivered value, maka perhitungan customer delivered value
im dilakuxkan pada duva moment, yaitu sebelum/tanpa penggunaan strategi direct

selling dan sesudah/dengan strategi direct selling.

3.4.2. Analisa Kualitatif

Analisa kualitatif dilakukan dengan cara menginterprestasikan hasil-hasil
yang diperoleh dari analisa kuantitatif. Analisa kualitatif untuk mengetahm apakah
ada pengaruh penggunaan strategi dir.. selling bagi produk lipstik dalam
meningkatkan customer delivered value.

Skala kuisioner yang digunakan adalah Skala lLikert. Skala Likert adalah skala
yang merupakan metode pemyataan sikap yang menggunakan i espon subyek sebagai
dasar penentuan nilai skalanya *” Jadi responden diminta untuk mengevaluasi dan

memberikan penilaian sesuai dengan pendapainya

9 pzwar, 1988, hal 102



BAR IV

ANALISA DATA

Pada bab ini kita lebih melihat dan lebih mengert dengan jelas metode yang
akan digunakan dalam penulisan it Dar wraian pada bab-bab terdahuln telah
dimraikan metode-metode penelitian yang akan digunakan, akan kita hhat dalam
rincian vang akan kita rincikan pada bab ini.

Bab im menguraikan data-data yang akan diperoleh dart responden. Dan
menvajikan hasil analisa data tersebut. Untuk memperoleh data-data yang diperlukan
dalam penelitian, penulis menyebar daftar pertanynnn ving sccearn ganis besar terbagi
dua bagian yaitu bagian 1 tentang manlant dan kernginn membeli melalur toko/tanpa
drecet selirng cedangkan bagian 11 tentang mantaal dan kerugian membeli melalui
dreect seding. Iawaban responden kemudian ditabulasikan noar dapat diketalnn 7oca!
Coztimer Val:e dan Total Customer Cost dengan membeli melalui toko/tanpa direct
selling dan Teiel Costurer Value dan Jota! Customer Cost dengan melatur direct
s lme. Sedanekan untuk mengetahm Costume = INlive =od Value | pavaban o ponden
sebelum ditabulasikan terlebih dahuln harus dikalikan denpan bobot masing-masing
pertanvaan

Tujuan dari penelitian i1 adalah nntuk mendapatkan kesimpulan mengeni
1. Mengetahni apakah peneennaan strateer WJrrecr solling akan weeningkatkan

. . | W I rr .
Cosiuwmer Delivered Vedue.

ro

Mengstahu apakah peneeunann <ratepd drrcet soding akan memngkatkeoe Forad

. e
COXfiemer Il
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3. Mengetahw apakah penggunasn strategi Jircet se'ling skan menurunkan 7ota!

Costumer Cost,

4.1. KARAKTERISTIK RKSPONDEN

Penelitt membatagi penelitian imi dengan mengambil sumpel mahasiswa dan
masyarakat umum. Mahasiswa im diasumsikan sebagai mahasiswa vang hanya
sebatas mahasicwa, atan iahasiswa yang selain menjadi mahasiswa juga mempunyai
profesi/pekeryann.

Diambilnya mahasiswa dalam hal im STIME adalah bahwa 100% mahasiswa
di STIME yans. merupakan 20% adalah mahasiswa murni dan 80% adalah mahasiswa
vang memiliki profesifpekerjaan dan disini masvarakal nmum adalah para konsumen
yang berada di lingkungan pekerjaan peneliti dan hngkungan kehidupan sehari-hari
peneliti.

Dipilihnya 3 aspek responden < lam  penchtian im  hanyalah  untuk
remudahkan peneliti «aja. Responden yang dijadikan obyek penclitian merupakan
konsumen yang pernah membehi produk lipstik bk dengan carn direct sclling
maupun pembelian vang dilakukan melaln toko/tanpa dirn ot seliiig dan yang
menjadi subyek adalah P'I. AVON vang merupakan pemberi jasa atan penjual.

Dalam hal ini penulis tidak menggunakan kaakteristik pendidii-zm terakine
tapn disini menggunakan ka.mktcrislikl Jenis kelamin, protesi/pekerjann karena produk
ini hanya dipereunakan untuk kaum wanita. Dari 100% koresponden 9974 ndalah
wanita karena dalam hal tersebut bukan merupakan tujuan penehitian adalah ingin

mengetahui pengaruh, mantaat dan pengguuaan strategr dizect selling untuk
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memngkatkan  Costuricr Iviivered Value baik o buat konswmen sendirt alan
PT. AVON vang dalam hal ini menipakan subyek penehtian,

Mengumpulkan responden dan para kuestoner memerlukan waktu yang tidak
sedikif. Untuk mempersingkat waktu dalam hal i1 peanlis harus lebih konsekuensi
lagi dalam memilih para respondennya sehingga apa vang ingin didapatkan/dicapai
pencliti ya.tn untuk mengetahui seberapa janh manfant dari strategi direct selling baik

itu untuk konsumen maupun PT. AVON yang dalam hal i sebagni penjual,

4.1.1. Distribusi Frekunensi Respondensi Menurut Pendapatan Perbulan

Analisis ini digunakan untuk memperoleh gambaran umopm  mengenai
karakteristik responden. Walan data yang diperoleh tidak digunakin untuk menguji
hipotesa, tetap informasi ini kelak akan berguna bagi perusahaan dalam vi-snentukan
para sasaron.

Dalam penelitian im penulis tidak membatasi populasi pada responden varena
telah kita ketahui mayoritas dari mahasiswa terscbut mempunyai penghasilan sendiri
cehingga akan mempermudah penulis untuk  menganalisa tapi tidak menutup
kemungkinan ada segelintir responden yang merupakan mahasiswn murnt atan
mahasiswa vang hanva menjadi mahasiswa kareon tidak  mempunyai mitinitas
pekerjaan.

Pada tabel ditinsuh ini dapat kita lihat dari responden menurut pendapsian per bulan.
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Tahel 4.1.

Frekuensi Responden Menurut Pendapatan/Uang Saku Perbulan

e e L Lo S
Keteringan Frekuensi Persentase

Mahasiswa nurni

100.000 -- 450.000 22 orang 20 %

300.000 -- 400.000 12 orang 11 %

Mahasiswa non murni

250.000 - 500.000 31 orang 30 %

750.000 - 1.000.000 15 orang 15 %

Masyarakat umum

250.000 - 500.000 19 orang 18 %

750.000 - 1.000.000 9 orang 6"
108 orung 100 %%

Junber - Data Promer

Berdasarkan tingkat penghasilan / pendapatan (uang sakuj dart ketigh  unsur
penelitian ini adalah :

Mahasiswa ; pandapatan adalah sebagai berikut Rp 100.000 - Rp 250.00" sebanyak
22 orang (80 ™a). Responden dengan timmgkat pendapat:mn / uang saku: Rp 300.000 -
Rp 400.000 sebanyak 12 orang (11 *4). Untuk mahasiswa non murni pendap:tan /
penghasilan adalah Rp 250.000 - Rp 500.000 scbanyak 31 orsng (30 %), Rp 750.000
- 1.000.000 scbanyak 15 orang (15 %) dan untuk masyarakat murni pendapatan
Rp 250.000 -- Rp S00.000 sebanyak 19 orang (18 %a) darn Rp 750.000 — Rp 1.000.000
sebanyak 9 orung (6 %0).

Dari distribusi diatas dapat disimpulkan bahwa dar data diatas mayoritas responden

dalam penelitian ini berpenghasilan dari Rp 100000 Rp 500.000 dimana disim
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penghasilan tersebut mehputi mahasiswa mum, mahasiswa non murni  dan
masyarakal umum dan untuk pendapatan Rp 500.000 - Rp 1.000.000 adalah
mahasiswa non murni dan masyarakat umum dari 100 % data yang diperoleh 80 %6
dari pengguna produk dari pendapatan / vang saku adalah ketiga unsur pengguna jasa

dan cisanya sebanvak 20 % adalah mahasiswa non murm dari masyarakat umom,

4.1.2. Distribusi Frekuensi Responden Menurut Umar

Sama ceperti distribusi  frekuensi  respondenst menurut pendapatan /
penghasilan / uang saku perbulan, data y 112 diperoleh dari distrubusi fiekuensi
asponden menurut umur inipun tidak digunakan daliam menganalisis hipotesis yang
diperoleh aka berguna bagi pernsshaan dalam mencuntukan pasar sasnran. Sepett
yang telah dicebutkan sebelumnya bahwa peneliti tidak ber-ifat membatas) pada
sektor tertentu saja tetapi disini penulis lebih bersifit keseluruhan dimana penulis
menehiti dant 3 unsur vaitu mahasiswa murmi, non murm dan masyar:at umum
dimana khucusnya (mahasiswa murm dan non worni disint adsdah - mahasiswa
Sekolah Tingei Ekonomi Mulammadivah) yvang kit ketuhm dary 75 “o »daluh
mahasiswa vang mempunvar profesispekeryaan. Jadi jelns disime data umer dan

responden adalah berkisar anatara 20 40 tahun.



Tahel 4.2

Distribusi Frekuensi Responden Menurut Umur

——i ... [Frekvensi . Prosentase
20 tahun 30 orang 25 %
20 25 20 orang 20 %
25- 30 39 orang 37%
in 40 10 orang 10 %
4060 . 9 orang 8 %%
Jumliah 108 orang 100 %

e e i —————— P e = e - - -

Sunber Datapr mer

Berdasarkan umur responden diperoleh data bahwa responden dengan umur
20 tahun schanyak 30 orang (25 %) responden dengan umar 20- 25 tahun sebanyak
20 orng (20 "a) responden dengan umur 25 30 tahan aebanyak 39 orang (37 %)
responden dengan umur 30 40 tahun sebanyak 10 orang (10 %) dan responden
dengan umur 40 - 60 tahun sebanyak 9 orang (8 %) Dari distribusi tev:-but dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian im adalah berumur 20 40
tahun yang terdiri dan 3 macam hagian dalam responden yaitu mahasisw e murng,
mahasiswa non murni dan masyarakat nimum.

Dalam pengajuan angket, penelitt membuat  delapan  item  pertanyann
didasarkan pada konsep Customer Delivered Yalue (¢CDV) yang meliputi @ kualitas
produk, jaminan kepuasan, pelayanan dari para pramumaga atau distributor, image,
harga pioduk. pengorbanan waktu, pengorbanan tenaga dana pengorbanan secara
psikis.

Untuk mengetahmi atnibut mana yang dianggap letih penting dismtara atribut
vang tercanturn, maka peneliti mengajukan dalam angket yang disebarkan. Hasil vang

diperoleh dapat dilihat dalam tabel .. Dari delapan :atribut tersebut ternyata atribut
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vang  diangpap  terpenting  pertama  adalsh  “Pelayanan  dari para
pramuniaga/chstributor”. Hal ini cukup beralasan karena dalam memilih lipstik,
seseorang akan mempertimbangkan faktor-faktor yvang diangeap pemting yang harus
dimiliki oleh suatu lipstik sebelum memutuskan membelinya. Disinilah  peran
pramnuniaga/distributor  diperlukan  ynitu  memandi pemberi informngi kepada

konsumen,

4.2. UJTI VALIDITAS DAN UJIRELIABILITAS
42.1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan cara meneliti 10 butir pertanyaan. Butir-butir
pertanyaan teriebut dibagi menjadi 4 bagian, yaitn hagian 1 periaiiyann berkaitan
dengan pertanvaan toral customer value pembelian produk lipstik malalui toko,
bagian I pertanyaan vang berkaitan dengan total customer cost pembelian produk
lipstik malalm toko, bagian Il pertanyaan yang berkatan total customer value
pembelian produk lipstik melalui direct selling dan bagian 1V pertanysan yang
berkaitan dengan tota! customer cost pembelian produk lipstik melalw direct sclling.

Dalam penelitian ini ditentukan besamya « ~ 5*w dan besamya N = 14 dengan
uji satu sisi dalam pengujian signifikasi (i 1). untuk mengetahui apakah masing-
masing item vang diuji tersebut valid atan tidak, maka nilai r korelasi statistik
(t-hitung) harus dibandingkan dengan t-tabel. Apabila t-hitung lebih besar dari t-tabel

maka item dapal dikategorikan valid dan sebaliknya.



Tabel 4.3

Koefisien Korelasi Uji Validitas T('V1

Item Koefisien korelasi Status
Pd 1 (0, 52875 Valid
Sv i 0, 82436 Valid
Psl 0,77193 Valid
Im 1 0,590 Nahd_

Sumber - data gricier

Tabel 4.4

Koefisien Korelasi Uji Validitas TC V2

Itemn F.oefigien korelnsy Siullm
Pd2 0, 75371 Valid
Sv 2 0. 86601 Valid
Ps 2 0, 92223 Valid
Im 2 . 0,82418 . Vahd

“Sumber  data pamer

Tahel 4.5

Kocfisien Korelasi Ujl Validitas TCC1

Item FLoefisien korelusi Status
Mp ] 0, 89409 Vahid
Tm } 0, 89409 Valid
En d 0. 51915 Valid
Pecl - ..0,77300 Vahd

Sumher datagrorer
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Tabel 4.6

Koefisien Korelasi Uji Validitas T (2

—-— - —

Item Koeficien korelasi Status
NMp 2 0. 75896 Valid
T'n 2 0, 70612 Vahid
En2 0, 564 .9 Vah
e 1€ 2 e 29,70677 0 Vahid
Junber datapoiner
‘Berdasarkan  lampiran yang  disajikan dalim tabe! 4.3 4.6 diatas

memperlihatkan balwwa keseluruhan pemyatansn memennhi persyaratan validitas. Hal
in1 ditujukan oleh nilai koafisien vang positit dan t-hitung lebih besar liri t-tabel
dalam up simifikase. Oleh  karena atu butir-butn - permyataan  tersebut  dapat

ditkutsertakan dalam perhitungan selanjutnya.

4.2.2. UjiReliabilitas

Up reliabilitas dilakukan dengan metode test-reted terhadap cmpat belas
responden  dengan  rentans  waktu dua minegu. Hasil pengukuran  pertama
dikorelasikan dengan hasil pengukuran kedona, dengan mengeunakan teknik Koreles
Mroduct Vorent Pearzor Unm diproses dengan menggunakan bantuan Program
Microstat Pelnang ralat (o) - 5% dengan N == 14 dal:n upi eatn g1

Hasil upi rehiabilitas i berdasmkan bunpren disapkan dalam tabel 4.7,
Terlihat denean jelas nilai koefisien Korelasi untuk musing-masing variabel tersebut
dapat chisimpalkan bahwa penchtian im secarn alomah alal ukuwrnyn  memenuln
persyvaratan reliabilitas Dibuktikan dengan hasil vang positit dan t-lntung lebih besn

dari t-tabel dalan up signifikax
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Tahel 4.7

Koefisien Korelasi Uji Reliabilitas

Variabel . Foefisien korelasi
TCVI 0, 90378
TCV2 0, 98139
TCC1 0, 93660
e CC2 9, 96281

Surnter - data prnier

4.3. HASIL PRENRLITIAN

Dalan penelitian ini, penulis menggunakan  sampel 20 orang, dimana
scbanyak 120 daftar pertanyaan discbar dan berhasil dukumpulkan tetapi terdap:t 12
kuisoner yang gugur karena tidak terisi lengkap. Fuisoner yang gugur tersebut tidak
didikutsertakan dalam penelitian, schingga jumliah kuisoner yang laynk untuk dipakai
adalah sebanyak 108 kuesioner. Responden tersebut diambil secara acak, yailu para
mahasiswa murni, mahasiswa non murni dan masymakat mmun yang merupakan

pembeli produk lipstik yang aktif.

43.1. Analisa Distribusi Frekuensi Untuk Masing-Masing Unsur

Berdasarkan data vang diperoleh dari responden, dapat dibuat tabel yang
menunjukkan hasil penyebaran kuesioner yang telah dikumpulkan. Pertanyaan-
pertanyaan  yang terdapat pada  masing-mmsing  unsur gkan  dinkur dengan
menggunakan skala ordinal, yaitu 5-point Likert Scale. Skala ini dimulai dari skala
sangat setuju <ampai dengan tidak setuju, dengan bobot untuk masing-musing skala

adalah sebagai berikut :
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Sangat setuj -8
Setuju 4
Ragu-ragu = 3
Tidak setuju = 2
Sangat tidak sctyju = = 1

Jawaban “sangat setuju” diberi bobot milar S karenn di dalam kuesioner
penclitinn im, permmyataan yang diajukan bersifit positifs atnn afirmatif echinggn

dihsrapkan jawaban yang dihasilkan bersifal menyetuju jawaban teraebut

Tahel 4.8

Distribusi Jawaban Responden untuk Unsur Customer Valuc |

YL ooss o S R s 0 STS. Tl _
Pd 1 N 33 13 45 12 TuR
Sv 15 24 16 S0 3 1u8
Pg 1 A 19 9 00 7 108
Iml 3 25 -9 Ss 16 108

Suinber  detagprimer
Dari tabel diatas terhihat bahwa -
1. Untuk unsur Pd 1 (provitect value 1)
0 S responden menjawab dengan setuju
0 33 responden menjawab setuju
¢ 13 responder menjawab ragn-ragqu
= 45 responden menjawab tidak setyu
0 12 responden menjawab sangat tidak setuju
2. Untuk unsyr Sy 1 (service vaue 1)

L 15 responden menjawab dengan setuju



24 respond-n menjawab setuju

16 respond.on menjawab ragu-ragu

50 respond-n menjawab tidak setujn

3 responden menjawab sangat tidak setum
Untuk unsur Ps 1 (personal vaue 1) .

4 responden menawab dengan setuju

19 responden menjawab setuju

9 responden menjawab ragu-ragu

69 responden menjawab tidak setuju

7 responden menjawab saneat tidak setuju
Untuk unsur Im 1 (imaee value 1) -

3 responden menjawab dengan setuju

25 responden menjawab setuju

9 responden menjawab ragu-ragu

55 responden menjawab tidak setuju

16 responden menjawab sangat tidak setuju

Dari data yang diperoleh diatas, terhihat batwwa unsur customer value |

(melalui toko) vang diangsap paling penting oieh responden adalah Sv 1 (serviee

vainze 1). Hal ini dapat dilihat dari jmvaban responden yang menjawab sangat setuju

(15 responden) terbanvak chbanding untuk nnsur yang b,
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Pd 2
Sv 2
Ps 2
I 2

Sunt ey

Tahel 4.9

Distribusi.Jawaban Responden untuk Unsur Customer Value 2

- - — s - . - e . s e e et . ——

ssS. .. .S . R T STS
10 1 24 3 0
14 S6 lu »n 6
11 70 7 13 5
10 12 15 RN 9

datapriner

Dani tabel diatas terhihat banwwa

1

C

[

3

Untuk unsur Pd 2 (product vaiue 2) |

10 responden menjawab gangat setuju

34 responden menjawab setiju

24 responden menjawab ragu-ragu

31 respondan menjawab tidak setuju

6 responden menjawab sangat tidak setuju

Untuk unsur Sv 2 (service value 2)

14 responden menjawab sangat setuju

.

56 responden menjawab setuju

10 responden menjawab ragn-rugi
| )

22 responden menjawab fidak setnju

6 responden menjawab sangat tidak setuju

Untuk unsir Ps 2 (personal value 2) .

11 responden menjawab cangat setuju

70 resvoncden menjawab setuju

7 respond: n menjawab ragu-ragu

~ Total
1oR
108
108
108



0 15 responden menjawab tidak setuju

0O S responden memjawab sangat tidak sohm;
1. Untuk unsur Im 2 (image value 2)

0 10 responden menjawab sangat setuu

0 42 responden menjawab setnju

0 15 responden menjawab ragn-ragu

t 32 responden menjawab tidak setuju

G 9 responden menjawsab sangat tidak setuju

Dari data yang diperoleh diatas, terlihat babwa unsuwr customer value 2
(melalui penjualan langsung) yang dinngeap paling penting oleh responden ndalah
Sv 2 (service value 2). Hal ini dapat dilihat dari jawaban responden yang menjawab
cangat setuju terbanyak di unsur Sv 2 (service value 2) ebanynk 14 responden.

Dari dua tabel diatas (tabel 4.9 dan 4.10), k-simpulan umum yang dapat
diambil adalah untuk customer vaiue 2 point sangat setuju diperoleh Tebih banyak
dibandingkan dengan vang diperoleh oleh customer value 1 untuk unsur Pd 2
(rroduct value 2) vaitu ;S banding 10, unsur Ps 2 (personal value 2) yatue 4
dibanding 11, dan unsur Im 2 (image value 2) yailu 3 banding 10. Sedangkan unsur
Sv (serviee vaiue) tetap menjadi kennggulan custome s value 1 (melnln toko) Jach
dapat diambil kesimpulan bahwa customer value 2 (melalm direct sellinip)
mempunyai keunggnlan customer value di unsur Pd (product value). Ps (personai
value) dan Im (1mage value). Sedangkan customer valie 1 (melalui toko) mempunyin

keunggulan di Sv (service wedia).
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Fabhel 4.10

Distribusi .Jawaban Responden untuk Unsur Customer Cost 1

(e 88 5 R ) STS Total
Mp | 25 10 23 11 | 108
Tm 14 19 21 1 S 108
tnl 16 A 16 I8 1 108
Pel R 24 2 19 6 108

Gwrgber datagprerer

Dt tabel diatas terhihat balinwa

1. Untuk unsur Mp 1 (monevtary price 1)
0 25 responden mengawnb eangat selujn
46 responden menjawab sctuju

0 23 gesponden menpaswab ragu-ragu

U 13 responden menjawab tidak setupn

G 1 responden menjawab saneat tidak cetuju

(o)

Untuk unsur Tm | (sren cost 1Y

U 14 responden mempawab sangat setuju

C 49 responden menpawab <otuju

0 21 respondan menpaswab rasui-ragu

e 19 responden menjaw ab tidak setiu

o S responden menjawab sangat tidak setuju
3 Untuk unsir En 1 (eneray cost 1)

U 16 responden menjawab sangal setugn

U £7responden menjawab setuju

0 16 responden menjaswab ragu-ragu



¢ 18 respond-n menjawab tidak setuju

o 1 responden menjawab sangat tidak setuju

4. Untuk unsur Pc } (psvekic cos 1) :
o &responden menjawab sanqat setuju
L 24 respond:n menmjawab setiju

0 21 respond:=n menjawab ragn-ragu

£ 49 respondan menjawab tidak setuju

0 6 responden menjrwab sangat tidak setupn

Dari diata yane diperoleh diatas, terhihatbalnwn unsw customer cost 1 yang

mempunyai point tertinggt menurut responden adalahy Mp 1 (meonevtary price 1) Hal

it dapat dhhihed dan pnvaban sangat setugn responden tabinyak diperole olel unsur

ini yaitu schanyak 25 point (25 responden).

Tabel 4.11

Distribusi .Jawahan Responden untuk Unsur Customer cost 2

CC2. 0 8S. LS
NMp 2 17 4]
Tm2 23 16
In?2 16 11
Pe 2 7 25

Sumber : data primer

Dari tabel diatas terlihat bahwa :

R

21
13
16

12
“a

1 Untuk uns'r Mp 2 (monevtary price 1)

C 17 responden menjaswab cangat setuju

o 41 respondan menjawab setupu

STS
G
0
2

1

Total

108
10K
108
108



21 responden menjawab ragu-ragu

23 responden menjawanb tidak setuju

6 responden menjawab sangat tidak sctuju
Untuk unsur Tm 2 (time cost 2):

23 responden menjawab sangal setuju

36 responden menjawab setiju

13 responden menjawab ragu-ragu

36 respondsn menjawab tidak setuju

0 (lidak ada) responden menjawab sangat tidak setuju

Untuk unsur En 2 (energy cost 2) :

16 responden menjawab sangat setuju

41 responden menjawab setitju

16 responden menjawsb ragu-ragu

33 responden menjawab tidak setuju

2 responden menjawab sangat tidak setuju
Untuk unsur Pc 2 (psvchic cost 2)

7 responden menjawab sangat seluju

25 responden menjawab setuju

22 responden menjawab ragu-ragu

43 responden menjawab tidak setuju

11 responden menjawab sangat tidak setuju

59

Dari data yang diperoleh diatas, terlihat bahwa unswe customer cost 2 ying

mempunyai point tertinggi menurut responden adalah ‘Tm 2 (time cost 2). Hal ini
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dapat dilihat dari jawaban sangat seluju responden terbanyak diperoleh oleh unsur im
yaitu scbanyak 23 point.

Dari dua tabel diatas (tabel 4.11 dan 4.12), kesimpulan umum yang dapat
dimbil adalah point sangat setuju yang diperoieh customer cost 2 lebih kecil
dibandingkan dengan point yang didapat customer cost 1 ustuk unsur ; MP
(moneytary prnce) yaitu ; 17 banding 25, dan unsw Pc (psvchic cost) yaitn | 7
banding 8 Sementara untuk unsur Tm (fime cost), point yang diperoleh oleh
customer cod 1 lebih kecil dibanding custorier cost 2 ynitu ; 14 banding 23.
Sedangkan untuk unsur En (energy cost), baik custower cost | maupun customer
cost 2 memperoleh point yang sama yaitu 16 point. Dari sitn dapat digimpulkan
bahwa customu r cost 2 (imelalui direct selling) mempunyai keunggulan darn segi cost
untuk unsur Mp (monevtary price) dan Pc (psychic coa), sedangkan untuk customer

cost 1 mempunyai keunggulan untuk unsur Tm (f1me: cost).

43.2. Distribusi Frekuensi Pembohotan Atribut Berdasarkan Kepentingan
Responden

Dalam pengajuan angket, peneliti membuat delapan  item  pertanyaan
didasarkan pada konsep customer delivered value (CDV) yang meliputi : kualitas
produk, jaminan kepuasan, pelayanan dari para pramuniaga atau distributor, image.
harga produk, pengorbanan waktu, pengorbanan tenaga dan pengorbanan secara
psikis.

Untuk mengetahui atribut mana yang dianggap lebih penting dimntara atribut
yang tercanturn, maka peneliti mengajukan dalam angket yang disebarkan. Hasil yang

diperoleh dap:t dilihat dalam tabel 4.12. dari delapan atribut terscbut ternyata atribut
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vang dianggap terpenting pertama adalah “Pelayanan dari para piwnuniaga
/distributor”. Hal ini cukup beralasan karena dalam memilih lipstik, sescorang akan
mempertimbangkan faktor-faktor yang dianggap penting yang harus dimiliks olch
suatu  hipstik sebelum memutuskan membelinya Digmilah peran
pramuniaga/distributor  diperlukan  yailu - menjadi pemberi  informasi kepnada
konsumen. Atribut terpenting kedua adalah kualitas produk, ni juga logis karcna
sereorang sudah pasti menginginkan kualitas yang baik dari produk yang dibelinya
Sedangkan atribut terpenting selanjutnya berturut-turut dapat dilihat dalam tabel 4.12

dibawah ini.

Tahel 4. 12

Distribusi Prekuensi Pemhbobotan Atribut Berdasarkan Kepentingan Responden

Atribut / item Alribut terpenting ke

| Pelayanan da'n pramuniaga ) |
Kualitas produk 2
Jaminan kepuasan 3
Pengorbanan psikis A
Image S
Pengorbanan waktu 6
Harga produk ?
Pengorbanan tenaga 8

Sumber - data pryner
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433, Analisis Customer Delivered Value

Analigis customer delivered value ini dilakukan dengan cara : pertmna-tama
penelili harus mendapatkan data jawaban responden untuk masing-masing unsur
customer value 1, customer value 2, customer cost | dan customer cost 2. Setelah
data tersebut didapatkan langkah kedua yang harus dilakukan adalnh mendapatkan
data pembobotan untuk masing-masing atribut. Lalu data yang diperoleh olch
masing-masing unsur dikalikan dengan data pembobotannyn. Maka diperoleh nilai
total customer value dan total customer cost. Ketipn, langkah yang selanjutnya
dilakukan adalah mengurangkan point yang didapatkan oleh total customer value
dengan total « ustonwer cost sehingga didapatkan customer Jdelivered value masing-
masing responden. Dalam penelitian ini peneliti incmer lukan data customer delivered
valie 1 (melalw toko) dan customer delivered value 2 (melalu direct selling) yang
nantinya akan dibandingkan sehingga diharapkan hipotesis penulis terbukti yaitu
bahwa penggunaan strategi direct selling bagi produk lipstk dapat meningkatkan
customer delivered value.

Dalam menganalisis customer  delivered  value (CDV)  im penchit
menggunakan bantuan program Microstat dalan pemrosesan data. Hasil secarn
lengkap disajikan dalam lampiran.

Pengujmn terhadap hipotesa pertama, yaitu bahwa penggunaan strategi dircct
seiling dapat meningkatkan customer delivered value (CDV) dapat dilibat dari
p.rbedaan Mcan antara dua kelompok (CDV 1 dan DV 2). Diketahui kelompok
pertama (CDV' 2) memiliki mean sebesar 13.6296 sedangkan kelompok dua (CDV 1)
memiliki mean sebesar 5.6944 schingga perbedaan mean kedua kelompok tersebut

sebesar 7.9352 dengan standar error sebesar 2.0155. perbedaan ini juga dapat dilihat
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dalam uji signitikasi pada « 5% dengan DE 214 dalam uji satu sisi. Diketnhbui t-
hitung sebesar 3.9371 sedangkan t-tabelnya diketahni sebesar 1.645 dengan kata lain
-hitung lebih besur daripada t-tabel (39371 - 1645 dengan demikian dapatlah
diambil kesimpulan bahwa perbedaan mean kedua kelompok ini cukup rignifikan,
berarti hipotesa pertama diterima : bahwa penggunaan strategi direct selling daput
meningkatkan customer delivered value (CDV).

Pengujian terhadap hipotesa kedua, yuihx' bahwa penggunaan strategi direct
selling berpengaruh secnra positif dalam meningkatkan roral customer yvalue (TCV)
Hal ini dapat dilihat dari perbedaan mean antara dua kelompok (TCV 2 dan TCV 1).
Diketahui kelompok pertama (TCV 2) memiliki mean sebesar 13 2963 sedangkan
kelompok kedua (TCV 1) memiliki mean sebesar 10.6574 rehingga perbedann mean
keduanya sebeusar 2.6389 dengan standar ervor sebesar 0 4073, dalnm wi signifikans
diketahui t-hitungnya sebesar 6.4794 dengan demikinn hipotesa kedua diterima
karena t-hitung lebih besar daripada t-tabel (6.4794 ~1 645).

Akhirnva pengujian hipotesa ketiga, yaitu bahwa penggunann stralegi Jiroct
seiitng akan menurunkan unsur-unsur total custornr cost (TCC) sama seperti
pengujian dua hipotesa diatas. Diketahui kelompok pertama (TCC 1) memiliki mean
rebesar 13.6111 sedangkan kelompok kedua (ICC 2) memiliki mean sebewar
1..8889, schingga keduanya memiliki perbedaan mean scbesar 0.7222 dengan
standar error sebesar 0.3745. dalam uji signifikansi, diketahui t-hitungnya sebesar
1.9287. dengan demikian perbedaan kedua mean tersebut cukup signifikan karena
t-hitung lebih besar daripada t-tabel (1.9287 = 1.645), dengan kata lain hipotesa

ketiga juga diterima.
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Dengan diterimanya keliga hipolesa dalam  penchitinn  berssti hal ini
menunjukkan bahwa penggunaan strateg direct coling bagt produk  hpstik
! pengg ! : SL

bermpengaruh secara positif terhadap nilai tambah vang dirnsakan oleh konsumen.
- P [ \
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KKSIMPULAN DAN SARAN

S4. KESIMPULAN
Dari hasil penclitian ini dapat ditarik kesimpulan sebagni berikut :

1. Hipotesa pertama bahwa penggunsan strategi direct solling  akan meningkatkan
Customer Delivered Value (CDV) diterima peningkatan rata rata sebegar 7.9352
dan standar error sebesar 2.0155 serta memenuli sy:at signifikasi pada tingkat
keyakinan 95% atau o = 5%.

2. Hipotesa kedua bahwa penggunaan strategy direct selling akan berpengaruh sccarn
positif terhadap Toral Customier Value ( TCV ) diterima, dengnn peningkatan rata
rata diketahui sebesar  2.6389 dan standar errormya sebesar  0.4073 gerfa memenuh
syarat signifikansi pada tingkat keyakinan 95% atau a7 %,

3. Hipotesa ketign bahwa penggunaan strategi  direcr selling akan menurunkan
Total Customer Cost juga diterima, dengan penurunan rafa-rata scbesar 0.7222 dan
sta.dar error sebesar 03745 serta memenuhi symat signifikasi pada tngkat
keyakinan 95% atau «= 5%

4. Unsur Customer Delivered Vaiue yang dianggap paling penting oleh responden
untuk Total Qustomer Value adalah “pelayanan dari para pramuniaga ©* ( Service
Value ),untuk Vunsur Totai Customer Cost adalah “pengorbanan psikis”™ (Psychic
Cost). Sedangkan unsur yang dianggap paling tidak penting untuk unsrur Total
Customer Valu: adalah Image Value dan unsur Total Customer Cost  adalah

“pengorbanan tenaga™ ( Energy Cost ).
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Schingga dengan menggunakan stralegi ini kita akan melihat dan mengetahui manfaat

strategi ini baik bagi konsumen atau bagi perusahaan dal:un hal im PT. AVON.

S, 2. SARAN
Berdasarkan kesimpuan diatas, saran-saran yang dapal disampaikan antara b

1. Bagi para produsen yang saat ini menggunakan carn distribusi konvensional, strategs
direct selling ini dapat diterapkan sebagai salah satu alterualif’ untuk daya saing
perusahaan.

2. Bagi para distributor direct selling, perlu memperhatikan kualitas pelayanan kepada
para pelanggannya, terutama dengan pendekatan secara pribadi rehinggn konsumen
akan merasa diperlakukan secarn khusus. Selain itu perlu diperhatikan mengemn
ketetapan dalam jenis produk yang dipesan maupun waktu pengiriman barang untuk

menghindari kekecewaan pelanggan.
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DATA UJI VALIDITAS TV

LABEL : DATA I VALIDITAS TCVI

NUMBER OF CCASISS : 14 NUMBER OFF VARIABLES - S

Pd 1 Svi Pu
1 4.00 300 2.00
2 2.00 3.00 2.00
3 4.00 3.00 2.00
4 4.00 4.00 1.00
5 4.00 3.00 2.00
6 2.00 4.00 2.00
7 3.00 5.00 2.00
8 4.00 3.00 2.00
9 4.00 3.00 2.00
10 4.00 5.00 4.00
11 3.00 3.00 2.00
12 5.00 4.00 1.00
13 2.00 3.00 2.00
14 1.00 4.00 2.00

CORELATION METRIN

Im ]

1.00
4.00
4.00
2.00
2.00
2.00
2.00
2.00
2.00
4.00
2.00
1.00
2.00
1.00

LABEL : DATA UJI VALIDITAS T('VI
NUMBER OF CASES : 14 NUMBER OF VARIABLES : 5§

ANALISIS VALIDITAS TV ]

Pd 1 Svl Ps 1
Pd 1 1.00000
Svl -.02553 1.00000
Ps 1 .04367 43853 1.00000
Im 1 .00918 02767 50470
TCV 1 52875 52436 .77193

CRITICAL VALUE (1 - TAIL, .05) = +Or- 45900
CRITICAL VALUE (2~ tail, .05) = +/ - 53067

N=14

Iim1

1.00000
58010

TCV 1
10.00
11.00
12.00
14.00
11.00
10.00
12.00
11.00
11.00
17.00
10.00
11.00
9.00

8.0

TCV 1

1.00000



DATA UJTVALIDITAS TCV 2

LABEL : DATA Ull VALIDITAS TCV 2
NUMBER OF CASES . 14 NUMBER OF VARIABLES : §

Pd?2 Sv 2 Pe 2 Im 2 TCV?
1 4.00 5.00 <00 2.00 16.00
2 S5.00 2.00 4.00 2.00 13.00
3 4.00 3100 4.00 4.00 15.00
A 5.00 4.00 5.00 4.00 18.00
S 3.00 4.00 4.00 4.00 15.00
6 5.00 4.00 4.00 4.00 17.00
7 4.00 3.00 4.00 4.00 15.00
8 4.00 4.00 4.00 4.00 16.00
9 5.00 2.00 4.00 2.00 13.00
10 2.00 2.00 2.00 2.00 8.00
11 3.00 4.00 4.00 4.00 15.00
12 2.00 1.00 1.00 1.00 5.00
13 5.00 4.00 4.00 5.00 18.00
14 5.00 $.00 5.00 5.00 20.00
CORELATION METRIX
LABEL : DATA UJI VALIDITASTCV 2
NUMBER OF CASES : 14 NUMBER OF VARIABLES : §
ANALISIS VALIDITAS TCV 2
Pd2 Sv2 Ps 2 lm 2 TCV 2

Pd 2 1.00000

Sv 2 39923 1.00000

Ps2 .75679 789258 1.00000

Im2 43423 .70404 58682 1.00000

TCV 2 75371 .86601 92223 82418 1.00000

CRITICAL VALUE (1 - TAIL, .05) = +0Or- 45900
CRITICAL VALUE (2 - tail, .05) = +/ - 53067

N =14



DATA TJT VALIDITAS TCC )

LABEL @ DATA UJI VALIDITAS TC(C |
NUMBER OF VARIABLES - 5

NUMBER OF CASES : 14

el 1 oa
B D00 NO AN —

13
14

Mp 1
Tm 1
Enl
Pcl
TCC1

CRITICAL VALUE (1 - TAIL, .05) —
CRITICAL VALUE (2 - tail,

N= 14

Mp 1
4.00
5.00
3.00
5.00
4.00
4.00
3.00
4.00
5.00
3.o0
4.00
2.00
4.00
5.00

Tm i
1.00
4.00
2.00
4.00
3.00
3.00
2.00
3.00
4.00
2.00
3.00
1.00
3.00
4.00

In )
5.00
4.00
4.00
4.00
S.00
5.00
4.00
5.00
4.00
4.00
5.00
.00
4.00
4.00

CORELATION METRIX

Pe
2.00
400
4.00
3.00
2.00
3.00
2.00
5.00
2.00
2.00
3.00
1.00
2.00
5.00

LABEL  DATA UMl VALIDITAS TCC 1
NUMBER OF CASES : 14

ANALISIS VALIDITAS TCC” |

Mpl
1.00000
1.00000

31373
46717
.89409

Tm 1

1.00000
31373
46717
89409

05) -

Enl

1.00000
26278
51918

FOr- 45900
b/ - 53067

Pel

1.00000
17306

70

TCC |
14 00
17 00
13.00
16.00
14.00
15.00
11.00
17.00
15.00
11.00
15.00
7.00
13.00
18.00

NUMBER OF VARIABLES @ §

TCC1

1.00000



LABEL : DATA UJI VALIDITAS TCC 2
NUMBER OF CASES : 14

Mp 2
Tm 2
En2
Pc2
TCC 2

CRITICAL VALUE (1 - TAIL,
CRITICAL VALUL (2 - tail,

N=14

DATA UJI VALIDITAS TCC 2

NUMBER OF VARIABLES S

Mp2 Tm 2 fn 2 Pc2
4.00 4 00 1.00 2.00
2.00 2.00 S.00 2.00
4.00 4.00 5.00 4.00
300 3.00 5.00 3.00
4.00 4.00 5.00 4.00
4.00 4.00 5.00 3.00
4.00 4.00 4.00 4.00
3.00 2.00 4.00 3.00
4.00 2.00 4.00 4.00
3.00 2.00 3.00 3.00
2.00 2.00 3.00 31.00
1.00 5.00 S.00 1.00
S.00 S.00 5.00 5.00
2.00 4.00 5.00 4.00
CORELATION METRIX
LABEL : DATA UJI VALIDITAS TCC 2

NUMBER OF CASES : 14

ANALISIS VALIDITAS TUC 2

NMp 2
1.00000
23412
06480
67585
75896

Tm 2

1.00000
60638
12268
70612

En 2

1.00060
06916
56439

08) = +Or- 45900

08) =

+ 1 - 83067

NUMBER OF VARIABLES

Pc2

1.00000
70677

T 2

14.00
11.00
17.00
14.00
17.00
16.00
16.00
12.00
14.00
11.00
10.00
12.00
20.00
15.00

5

TCC 2

1.00000



DATA UJI RELIABILITAS 1V 1

LABEL : DATA UJl REALIBILITAS TCV |
NUMBER OF CASES : 14 NUMBER OF VARIABLES : 2

TCV-T TCV-A
| 10.00 10.00
2 11.00 10.00
3 12.00 12.00
4 14.00 15.00
S 11.00 11.00
6 10 00 9 00
7 12.00 12.00)
8 11.00 12.00
9 11.00 12.00
10 17.00 15.00
1] 10.00 11.00
12 11.00 12.00
13 9.00 9.00
14 8.00 7.00

CORELATION METRIX

LABEL : DATA UJI RELIABILITAS TCV 1
NUMBER OF CASES - 14 NUMBER OF VARIABLES

ANALISIS RELIABILITAS TC'V |

TCV1-T TCV 1-A
TCV-T 1.00000
TCV-A .90378 1.00000

CRITICAL VALUE (1 - TAIL, .0§) = +Or- 45900
CRITICAL VALUE (2 - tail, 05) = v/ - S3007

N=14



DATA UJI RELIABILITAS TC'V 2

LLABEL : DATA UJI REALIBILITAS TCV 2
NUMBER OF VARIABLES : 2

NUMBER OF CASES : 14

TCV 2-T

I om0 IR n D W —

16.00
13.00
15.00
18.00
15.00
17.00
15.00
16.00
13.00
8.00
15.00
5.00
18.00
20.00

TCV 2-A
17.00
13.00
15.00
17.00
13.00
16.00
13.00
16.00
12.00
7.00
15.00
3.00
18.00
21.00

CORELATION METRIX

LABEL : DATA UJI RELIABILTFAS TCV 2
NUMBER OF CASES : 14

NUMBER OF VARIABLES

ANALISIS RELIABILITAS 1TC°V 2

TCV 2-T TCV 2-A

TCV 2-T 1.00000
TCV 2-A 98139

CRITICAL VALUE (1 - TAIL, .

CRITICAL VALUE (2 - tail,

N=14

1.00000

05) =
.05) =

= +0r- 45900

+7 - 53067

X
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DATA UJI RELIABILITAS To'¢* ]

LABEL : DATA Ul REALIBILITAS TCC 1
NUMBER OF CASES : 14 NUMBER OF VARIABIES : 2

TCC 1-T TCC 1A
1 14.00 13.00
2 17.00 15.00
3 13.00 12.00
4 16.00 17.00
N 14.00 15.00
6 15.00 14.00
7 11.00 11.00
8 17.00 17.00
9 15.00 14.00
10 11.00 12.00
11 15.00 16.00
12 7.00 8. 00
13 13.00 13.00
4 18.00 17 00

CORELATION METRIX
LABEL : DATA UJI RELIABILITAS TCC |
NUMBER OF CASES : 14 NUMBER OF VARIABLES - 2
ANALISIS RELIABILITAS T¢'C ]
TCC L-T TCC1-A
TCC1-T 1.00000
TCC 1-A 93660 1.00000

CRITICAL VALUE (1 - TAIL, .05) = +Or- 45900
CRITICAL VALUE (2- tail, 05) = /- 53067

N=14



DATA UJI RELIABILTTAS T¢'¢7 2

LABEL : DATA UM REALIBILITAS TCC 2
NUMBER OF CASES : 14 NUMBER OF VARIABLES : 2

TCC 2-T TCC2-A
1 14 00 13.00
2 11.00 11.00
3 17 00 18.00
1 14.00 13.00
S 17.00 17.00
6 16.00 15.00
7 16.00 16.00
8 12.00 12.00
9 14.00 13.00
10 11.00 12.00
11 10.00 10.00
12 12.00 13.00
13 20,00 20 00
14 15.00 14.0n

CORELATION MIEFTRIN
LABEI  DATA W RELIABILITAS TCC 2
NUMBER OF CASLES @ 14 NUMBER OF VARIABLES - 2
ANALISIS RELIABILITAS Toe 2
']-(‘q(c 2-']~ 'I\("v('o Z-A
TCC 2-T 1.00000

TCC 2-A 96281 1.00000

CRITICAL VALUE (1 -TAIL, 05) = + Or- 45900
CRITICAL VALUE (2- tail,  05) = Vv - 53067

N=14

74
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DAVTAR PERTANYAAN

I. Karakteristik Responden
Berapakahummranda ? .
Berapakah pendapatan (vang saku) anda per bulan ?
( ) Rp 100.000,00 -Rp  400.000,00
( ) Rp 400.0n0,00 - Rp  600.000,00
( ) Rp 600.000,00 - Rp 1.000.000,00
( ) lebih dari Rp 1.000.000.00
II. Customer Value dan Customer Cost
. A. Sebelum: / tanpa Penggunaan Direct Selling
Petunjuk :
Beberapa pertanyaan berikut menunjukkan manfaat dan kerugian yang anda
rasakan dengan membeli melalui toko/tanpa melaln direct selling. Anda dapat

memilih salah eatu jawaban vang menurut anda paling tepat dengan carn members

tanda (\') pada kolom yang sesai.

STS = sangat tidak setuju
TS = tidzk setuju

R = ragu-ragu

S = setuju

SS = saneat setuju

Customer Value

1. Dengan membeli di toko, saya bebas memilih dari berbagai macam kolcksi vang
ada sehingza saya dapat memperoleh lipstik dengsn kualitas baik.
()STS (YTS ()R ()S ()5S

2. Dengan membeli lipstik di toko, sayn mempereleh jaminan kepunsan dalam

bentuk penegantian barang atau pengembalian nang
(ISTS (TS ()R ()S (S5



3. Dengan membeli hipstik di toko, saya mendapatkan pelayunan yang lebih baik
dary para prasnuniaga / pelayan toko (umsalnya, mereka bisi: menjelaskan produk
dengan bank)

()STS ()TS (YR ()S ()SS

4. Dengan membeli i toko saya mendapatkan citra (image) yung tinggi dan lipstik
yung saya beli.
(ISIS ()TIS (YR ()S ()SS

Customer Cost

5. Dengan membeli di toko, suya tidak memperoleh lipstik den zan harga mahal.
()ISTS ()TIS (YR ()S ()SS

6. Dengan membeli di toko, sayn tidak enghabiskun bunyuk wuktu untuk
mendapatkan lipshik yang saya inginkan, karena sekaligus membeli barang lamn
yang saya perlukan

(ISTS ()TIS (YR ()S ()88

7. Dengan membeli di toko suya tidak pelu mengorbankun banyuk lenaga untuk
mendupatkun hpstik yang sayd mginkan.

(ISTS ()TS (IR ()S ()35

8. Dengan membelr hpstik di toko, suya tidak memerlukan banyak pengorbanan
securn psikis (misaluyn rasa malu, kecewn, didesuk untuk miembeli dan lain-lain).
CISTS ()1S (YR ()8 ()53

11. B. Sesudatydengan Strategi Direct Selling

Petunjuk

Beberupa pernyatuan bertkut meoumjukkan mantaut dan kerugiun apabila anda
membelr melahn direct selling Cara memberikan jawaban sama dengan cara pada
bagian 1L AL di utas.

Customer Value

1. Dengan membeh lipstik meladum direct selling, saya bebas memilih untuk
menemukan lipstk yang cocok sehingga saya mendapatkan lipstik  dengan
kualitas yang bask.

YSTS ()TS ()R ()S ()5S

~~

o

Dengan membelt lipstk melului direct selling. saya memperoleh jaminan
penggantiun burung atan pengembalian vang
)STS (()TS ()R ()S ()5S

~—~



3. Dengan membeli lipstik melalui direct selling, saya mendapatkan pelayanan yang
baik dari para distributornya (nisalnys, mereka bira menjelaskan produk dengin
baik).

()STS ()TS ()R ()S ()SS

4. Dengan membeli melalui direct selling, saya mendapatkan citra (image) yang
baik dari lipstik yang saya beli.
(ISTs ()TS (YR ()S ()5S

Customer (Cost

5. Dengan membeli melalw direct selling saya tidal mendapatkan lipstik dengan
harga yang mahal.

(I)STS ()TS ()R ()S ()88

*

Dengan membeli lipstik melalui direct selling, saya tidak memerlukan banyak
waktu karena tidak perlu keluar mimah uatuk mendapatkan lipstik yang cocok.
()STS (YIS (YR ()S ()SS

:\J

Dengan  membeli melali direet selling, sayn tidsk  memerlukan banyvak
pengorbanan tenaga untuk mendapatkan hpstik yana cocok.
)STS ()TS (YR ()S ()SS

wA

Dengan mambeli lipstik melalui direct selling, ssiya tidak memerlukan banyak
pengorbanan secara psikis (msa malu, kecews. tergangen karena kedatangan
distributor disaat yang tidak tepat, disesak untuk membeli dan lain-lain).

)STS ()TS ()R ()S ()SS

—

M. Pembobotan

Petunjuk :

R -berapa peryataan berikut menunjukkan seberapa penting setiap unsur customer
value dan customer cost bagi anda. Anda dapat menulih <alah satu jawaban yang
menurut anda paling tepat, dengan memberi tanda (V) pada kolom yang sesuni.

STP = sangat penting

TP = tidak penting

N = netral

P = penting

SP = sangat penting

1. Bagi saya, mendapatkan lipstik yang berkualitas baik.

()STP (YTP ()N ()P ()SP

[

Bagi saya, mendapatkan jaminan kepuasan bagi lipstik yang saya beli.
)STP ( 3y TP ()N ()P () SP

—
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Bagi saya, inendapatkan pelayanan yang baik.
)STP ( )TP ()N ()P () SP

Bagi saya, mendapatkan lipstik dengan citra (image) yang baik,
)STP (. )TP ()N ()P () sp

Bagi saya, menghemat nang (mendapatkan lipstik dengan harga murah).
JSTP () TP ()N ()P () sp

Bagi sava. menghemat waktu untuk mendapatkan lipstik vang cocok.

JSTP () TP ()N ()P () sP

Bagi saya, menghemat tenaga untuk mendapatkan lipstik yang cocok.
)STP () TP ( )N ()P () SP

Bagi saya, terhindar dari pengorbanan secara psikis (rasa malu, kecewsa, dan lain-
lain).
YSTP () TP ( )N ( )P () SP



