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ABSTRAK

Dalam bersaing, penting untuk memahami persepsi konsumen terhadap produk. Meskipun konsumen puas dengan
citra merek perusahaan, tetap saja perusahaan dapat kehilangan pelanggannya. Perusahaan perlu mengidentifikasi
karakteristik konsumen dalam strategi pemasaran, karena dapat membantu perumusan posisi yang tepat untuk
produk. Memahami konsep positioning produk atau merek sangat penting untuk menjaga kelangsungan
perusahaan dalam bersaing. Penelitian ini bertujuan untuk menentukan posisi produk berdasarkan persepsi
konsumen terhadap atribut-atribut produk. Pemetaan persepsi konsumen dilakukan pada produk t-shirt Libre
Everyday dengan menggunakan metode pengambilan sampel purposive sampling yang melibatkan 70 responden
yang merupakan pengguna t-shirt selama lebih dari dua tahun dan mengenal minimal tiga merek t-shirt yang
ditentukan. Data yang diperoleh diolah menggunakan software IBM SPSS 23 untuk menghasilkan perceptual
mapping. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa model peta persepsi ini layak dan dapat diterima, sebagaimana
dibuktikan melalui uji goodness of fit dengan nilai R-square sebesar 0.15312 dan nilai stress sebesar 0.97814.
Peta persepsi ini menggambarkan posisi merek, atribut produk, dan pesaing terdekat. Untuk meningkatkan daya
saing produk, perlu dilakukan perbaikan pada posisi produk melalui pemanfaatan atribut produk yang unggul,
meningkatkan komunikasi pemasaran, serta menambahkan saluran pemasaran.

Kata kunci : atribut produk; daya saing produk; pemetaan persepsi konsumen; positioning

ABSTRACT

In competing, it is important to understand consumer perceptions of products. Even though consumers are
satisfied with the company's brand image, the company can still lose its customers. Companies need to identify
consumer characteristics in their marketing strategy, because this can help formulate the right position for the
product. Understanding the concept of product or brand positioning is very important to maintain the company's
continuity in competition. This research aims to determine product positioning based on consumer perceptions of
product attributes. Consumer perception mapping was carried out on the Libre Everyday t-shirt product using a
purposive sampling method involving 70 respondents who had been t-shirt users for more than two years and
were familiar with at least three specified t-shirt brands. The data obtained was processed using IBM SPSS 23
software to produce perceptual mapping. The calculation results show that this perception map model is feasible
and acceptable, as proven by the goodness of fit test with an R-square value of 0.15312 and a stress value of
0.97814. This perception map depicts brand positioning, product attributes, and closest competitors. To increase
product competitiveness, it is necessary to improve product positioning by utilizing superior product attributes,
improving marketing communications, and adding marketing channels.

Keywords : consumer perception mapping; positioning; product attribute; product competitiveness

PENDAHULUAN

Kunci keberhasilan dalam bersaing suatu produk atau merek di pasar terletak pada keunggulan
daya saing yang dimilikinya. Perusahaan harus bijak dalam menentukan posisi yang tepat di dalam
industri dengan membangun pertahanan melalui pemanfaatan kekuatan daya saing yang dimilikinya
untuk mencapai keunggulan daya saing (Lorenzo et al., 2018; Fernandes et al., 2023). Keunggulan daya
saing perusahaan dapat dicapai ketika perusahaan memahami keinginan dan kebutuhan konsumen
(Donnelly et al., 2020). Persepsi konsumen memiliki peran penting dalam menentukan posisi produk
atau merek. Persepsi konsumen merupakan pengetahuan yang dimiliki konsumen tentang produk serta
bagaimana mereka merasakan efektivitas produk tersebut yang kemudian memengaruhi niat beli dan
sikap konsumen (Kang et al., 2013; Oliveira et al., 2022). Untuk membangun persepsi positif tentang
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produk, perlu dilakukan kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk memastikan bahwa produk dapat
memberikan pengalaman sensorik yang menarik (Kochan & Turek, 2021). Kegiatan komunikasi
pemasaran melalui iklan, ulasan, media sosial, pengalaman pribadi, dan saluran lainnya memengaruhi
persepsi konsumen terhadap produk. Riset pasar dapat membantu dalam memahami persepsi konsumen
mengenai atribut produk dan pesaing-pesaingnya (Gigauri, 2019). Atribut produk yang dianggap
penting oleh konsumen dapat memengaruhi keputusan mereka dalam memilih atau membeli produk
(Gigauri, 2019). Posisi produk dan merek yang ada dalam pikiran konsumen juga memiliki peran
penting dalam proses keputusan pembelian produk.

Di Indonesia, kategori fashion menduduki peringkat teratas sebagai barang yang paling sering
dibeli oleh responden saat berbelanja secara online, dengan persentase sebesar 65,7% (Dihni, 2022). Ini
menunjukkan bahwa terdapat potensi pasar bagi para pengusaha di bidang fashion untuk membuka
bisnis secara online di Indonesia. Sebagian besar aktivitas bisnis di sektor fashion saat ini berlangsung
secara online, sehingga diperlukan strategi pemasaran yang tepat untuk mempromosikan produk yang
mereka tawarkan. Strategi pemasaran digital digunakan untuk menciptakan kesadaran merek di
kalangan konsumen (Hong et al., 2021). Kemajuan e-commerce juga telah mempermudah proses
transaksi konsumen dalam membeli produk fashion secara online (Ayu et al., 2022). Pengusaha dapat
meningkatkan komunikasi pemasaran dan aktivitas bisnis melalui media sosial, seperti Instagram
(Aboytes et al., 2022). Komunikasi pemasaran yang efektif dapat berkontribusi pada peningkatan
profitabilitas perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami dengan baik saluran pemasaran
yang digunakan untuk menjangkau konsumen dan memberikan informasi produk sebagai pengingat
(Azemi et al., 2022). Perusahaan dapat menyampaikan informasi mengenai produk dengan cara yang
sederhana namun komprehensif, terutama mengenai atribut-atribut produk (Turunen & Halme, 2021).

Banyak penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa tingkat kepuasan pelanggan dapat
mengarah pada pembentukan loyalitas pelanggan yang lebih kuat, sehingga dapat meningkatkan kinerja
perusahaan (Racbhini et al., 2021). Terkadang, perusahaan mengalami kehilangan pelanggan meskipun
konsumen sudah merasa puas dengan citra merek perusahaan (Valifio et al., 2022). Oleh karena itu,
menciptakan nilai dan kepuasan pelanggan yang unggul menjadi faktor kunci dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Identifikasi karakteristik pelanggan sangat penting dalam
strategi pemasaran, karena ini membantu merumuskan posisi yang tepat (Lin et al., 2023). Positioning
merupakan kemampuan suatu perusahaan dalam memposisikan dirinya di pasar sasaran dengan tujuan
untuk mendapatkan keuntungan (lyer et al., 2019). Posisi merek yang kuat, bersama dengan cara
penyampaian manfaat yang ditawarkan, memungkinkan merek tersebut untuk mencuat dalam ingatan
konsumen di berbagai situasi konsumsi, dan ini menciptakan hubungan positif dengan pilihan merek
(Olsen et al., 2022). Penentuan posisi produk atau merek menjadi langkah penting dalam persaingan
pemasaran (Gigauri, 2019).

Dalam konteks ini, sangat penting untuk memahami konsep positioning produk dan bagaimana
hal ini berperan dalam kelangsungan hidup perusahaan (Najafizadeh et al., 2012; Gigauri, 2019).
Konsumen yang memiliki banyak pengalaman menggunakan produk dari berbagai merek cenderung
memberikan nilai lebih tinggi pada atribut yang dianggap unggul daripada pesaingnya, sementara
konsumen dengan pengalaman terbatas dalam menggunakan merek cenderung tidak melakukannya
(Park & Chang, 2022). Peneliti melakukan penelitian mengenai pemetaan persepsi konsumen pada
produk fashion berdasarkan beberapa kajian diatas dalam meningkatkan daya saing melalui atribut
produk. Peneliti ingin mencari tahu bagaimana pemetaan posisi produk fashion berdasarkan persepsi
konsumen, serta mencari potensi perbaikan yang tepat untuk memperkuat posisi tersebut. Tujuan
penelitian ini adalah menganalisis pemetaan persepsi konsumen berdasarkan atribut produk melalui
perceptual mapping, guna memahami posisi produk dalam upaya meningkatkan daya saing produk di
pasar.

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan melakukan survei untuk mengumpulkan
data mengenai bagaimana konsumen mempersepsikan dan mempreferensikan produk t-shirt. Objek dari
penelitian ini adalah produk t-shirt Libre Everyday dengan populasi yang diteliti yaitu konsumen yang
memiliki pengetahuan dan menggunakan produk t-shirt. Terdapat 6 atribut produk yang ditetapkan dan
akan diteliti, yaitu kualitas bahan, kualitas jahitan, kualitas desain, harga, warna, dan ukuran. Dalam
penelitian ini menggunakan 70 sampel yang dipilih dengan metode nonprobability teknik purposive
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sampling yaitu pemilihan dan pengambilan sampel berdasarkan karakteristik tertentu (Etikan, 2016).
Kriteria responden pada penelitian ini yaitu: (1) pengguna t-shirt selama lebih dari dua tahun; dan (2)
mengenal minimal tiga merek t-shirt yang telah ditetapkan yaitu Poeticluzien, Graditlab, Smooth Basic,
Blessed Studious, lluthic, Rasshaze, dan Libre Everyday. Pada penelitian ini juga akan melakukan uji
goodness of fit untuk menentukan apakah model yang digunakan cocok atau dapat diterima, dengan
mengamati nilai R-square dan stress.

HASIL

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini sesuai dan
dapat diterima oleh model multidimensional scaling, sebagaimana dibuktikan oleh uji goodness of fit
dengan nilai R-square sebesar 0.15312 dan nilai stress sebesar 0.97814 yang tercantum dalam Tabel 1.
Dalam pengolahan data menggunakan bantuan software IBM SPSS 23 diperoleh hasil perceptual
mapping. Pada peta, simbol segitiga menggambarkan merek-merek yang ditetapkan yaitu Poeticluzien
(PT), Graditlab (GR), Smooth Basic (SM), Blessed Studious (BS), lluthic (IL), Rasshaze (RS) dan Libre
Everyday (LB). Sementara itu, simbol lingkaran menggambarkan atribut-atribut yang ditetapkan yaitu
kualitas bahan (KB), kualitas jahitan (KJ), kualitas desain (KD), harga (HG), warna (WR), dan ukuran
(UK). Berdasarkan hasil yang diperoleh, dapat ditemukan tiga wilayah persaingan yaitu wilayah A, B,
dan C dalam perceptual mapping pada Gambar 1.

Tabel 1
Uji Goodness of Fit
Nilai Syarat Nilai Hasil Nilai
Stress Mendekati 0 0.15312
R-Square R-square > 0.6 0.97814
Sumber: data olahan
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Gambar 1

Wilayah Perceptual Mapping

Dalam peta persepsi ini, wilayah A mencerminkan persaingan di segmen produk premium yang
menonjolkan kualitas jahitan rapi dan pilihan warna yang beragam. Di wilayah ini, merek Iuthic (IL),
Blessed Studious (BS), dan Graditlab (GR) bersaing. Sementara itu, wilayah B mencerminkan
persaingan di segmen produk yang menekankan kenyamanan dengan fokus pada kualitas bahan yang
nyaman dan variasi ukuran yang lengkap. Di wilayah ini, merek Poeticluzien (PT) dan Rasshaze (RS)
bersaing. Kemudian, wilayah C menggambarkan persaingan di segmen sensitivitas harga, di mana
produk memiliki harga yang sesuai dengan kualitas desain yang ditawarkan kepada konsumen. Di
wilayah ini, merek Libre Everyday (LB) dan Smooth Basic (SM) bersaing. Produk t-shirt Libre
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Everyday berada di wilayah C dengan harga berkisar antara Rp 100.000 hingga Rp 200.000 dan
memiliki variasi desain produk yang beragam. Selanjutnya, dilakukan analisis mengenai pesaing
terdekat yang dimiliki oleh Libre Everyday, yang dapat ditemukan dalam Tabel 2 melalui perhitungan
jarak euclidean antara Libre Everyday dengan pesaing-pesaingnya.

Tabel 2
Jarak Euclidean Libre Everyday dengan Pesaing
Merek T-shirt Kode Merek Jarak Euclidean Peringkat
Smooth Basic SM 1.1372 1
luthic IL 2.6616 2
Blessed Studious BS 3.0350 3
Graditlab GR 3.1658 4
Rasshaze RS 3.2567 5
Poeticluzien PT 3.4166 6

Sumber: data olahan

Tabel 2, dapat dilihat bahwa Smooth Basic menjadi pesaing terdekat Libre Everyday dan berada
di peringkat pertama dengan jarak euclidean sebesar 1.1372. Keduanya bersaing di wilayah C, yang
merupakan wilayah sensitivitas harga seperti yang terlihat dalam Gambar 1. Selanjutnya, dilakukan
perbandingan jarak euclidean antara Libre Everyday dan Smooth Basic. Tabel 3, dapat dilihat bahwa
selisih jarak antara Libre Everyday dan Smooth Basic memiliki nilai negatif, yang menunjukkan bahwa
Smooth Basic unggul dalam setiap atribut t-shirt yang diteliti jika dibandingkan dengan Libre Everyday.
Oleh karena itu, perlu dirancang perbaikan positioning Libre Everyday dengan memanfaatkan atribut-
atribut unggul yang dimilikinya agar dapat bersaing lebih baik dengan merek lain. Berdasarkan Tabel
3, terlihat bahwa nilai selisih terkecil terjadi pada atribut harga dan kualitas desain. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa atribut unggul yang dimiliki oleh Libre Everyday adalah harga dan kualitas
desain. Perlu dilakukan prioritas perancangan positioning produk t-shirt Libre Everyday dengan
memanfaatkan atribut unggul dalam memetakan persepsi konsumen untuk meningkatkan daya saing
Libre Everyday.

Tabel 3
Nilai Atribut T-shirt pada Libre Everyday dan Smooth Basic
Atribut T-shirt Kode Atribut Smooth Basic Libre Everyday Selisih Peringkat
Kualitas Bahan KB 2.5738 3.7102 -1.1364 1
Kualitas Jahitan KJ 1.6033 2.6504 -1.0470 2
Ukuran UK 1.4438 2.4587 -1.0149 3
Warna WR 1.5336 2.4355 -0.9019 4
Kualitas Desain KD 0.7071 1.1232 -0.4161 5
Harga HG 0.5412 0.8171 -0.2759 6

Sumber: data olahan

Memanfaatkan Keunggulan Atribut Harga dan Kualitas Desain

Memanfaatkan keunggulan atribut produk merupakan cara untuk meningkatkan daya saing
produk dan membantu dalam menggambarkan bagaimana konsumen mempersepsikan produk tersebut.
Penawaran harga yang menarik sebagai salah satu bentuk strategi komunikasi pemasaran yang memiliki
pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen (Mukaromah et al., 2019). Harga yang
menarik juga berdampak pada kemampuan bersaing perusahaan (Surveyandini, 2021). Selain itu, desain
produk juga berperan penting dalam memberikan nilai estetika dan daya tarik kepada konsumen
terhadap produk tersebut. Aspek-aspek seperti kenyamanan, tampilan desain, warna, harga yang sesuai,
daya tahan, visual produk, dan promosi penjualan memiliki peranan kunci dalam pengembangan merek
lokal (Turjo et al., 2023). Untuk menciptakan citra merek yang kuat, perlu memberikan prioritas
perbaikan positioning melalui atribut-atribut unggul yang dimiliki produk dengan cara
mengkomunikasikan harga pasar dan kualitas desain yang ditawarkan secara maksimal. Selain itu,
penggunaan influencer sebagai endorser produk serta melaksanakan campaign di media sosial juga
dapat menjadi strategi yang efektif untuk memperkuat citra merek dalam bersaing.
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Meningkatkan Program Komunikasi Pemasaran

Meningkatkan komunikasi pemasaran merupakan kunci dalam bersaing untuk menciptakan
persepsi positif di mata konsumen. Komunikasi pemasaran online memiliki keunggulan dalam
mencapai konsumen dengan cepat untuk memberikan informasi tentang produk (Krizanova et al.,
2019). Media sosial telah menjadi alat komunikasi yang digunakan oleh konsumen di seluruh dunia
(Kim et al., 2021). Media sosial menjadi sarana penting dalam berbagi informasi dan komunikasi
melalui koneksi seluler, blogging, dan berbagi foto atau video untuk memperkenalkan berbagai produk
yang tersedia (Han et al., 2016; Fujita et al., 2017; Kim et al., 2018; Kim et al., 2021). Peningkatan
dalam pemasaran digital berdampak positif pada penjualan dan membangun kesadaran merek di
kalangan konsumen melalui media sosial (Pratama & Kusumawardhani, 2021). Dalam rangka
meningkatkan program komunikasi pemasaran di media sosial dan platform marketplace, diperlukan
upaya dalam memposting produk yang ditawarkan secara rutin dan mengembangkan konten pemasaran
yang menarik dan informatif sebagai bagian dari perbaikan positioning.

Menambah Saluran Pemasaran

Menambahkan saluran pemasaran merupakan strategi penting dalam bersaing untuk
menciptakan citra merek yang kuat di mata konsumen. Pemasaran digital menjadi pilihan utama untuk
mempromosikan produk atau layanan serta mencapai konsumen melalui saluran-saluran digital
(Melovi¢ et al., 2020; Kim et al., 2021). Strategi saluran distribusi yang digunakan oleh perusahaan
harus didasarkan pada sudut pandang pelanggan agar dapat efektif dalam memenuhi keinginan mereka
(Uche et al., 2022). Pemasaran digital menunjukkan bahwa untuk mencapai pelanggan, diperlukan
berbagai saluran pemasaran seperti media sosial, email, dan situs web (Li et al., 2015; Zhang et al.,
2017; Potdar et al., 2018; Majid et al., 2019; Patten et al., 2020; Azemi et al., 2022). Saluran penjualan
yang digunakan memiliki pengaruh terhadap kinerja penjualan perusahaan (lkbal et al., 2021). Untuk
meningkatkan penjualan, dilakukan perancangan perbaikan dengan menambah saluran pemasaran
produk, seperti membuka online store di berbagai marketplace serta membuat website resmi.
Pengelolaan saluran pemasaran perlu dilakukan untuk menampilkan gambaran produk, memahami daya
tarik produk oleh konsumen online, dan mengukur dampak jaringan sosial terhadap penjualan (Romao
etal., 2019).

SIMPULAN

Pemetaan persepsi konsumen dilakukan untuk meningkatkan daya saing produk melalui
identifikasi atribut unggul berdasarkan persepsi konsumen. Memanfaatkan atribut produk unggul dalam
bersaing membantu merek menjadi lebih dikenal oleh konsumen. Posisi merek menentukan tempat
dibenak konsumen. Hasil perceptual mapping yang diperoleh menunjukkan terdapat beberapa wilayah
persaingan antara merek dengan atribut produk. Pemetaan persepsi konsumen menunjukkan posisi
suatu merek dengan para pesaingnya. Perbaikan positioning dapat dilakukan dalam meningkatkan
performansi dengan memanfaatkan atribut unggulan yang dimiliki untuk membangun citra merek,
meningkatkan komunikasi pemasaran dan menambah saluran pemasaran.
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