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B}STRAK

Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Hal ini disebabkan karena
banyak perusahaan yang bersaing pada segmen dan pasar yang sama sehingga persaingan menjadi
semakin ketat. Salah satu perusahaan yang bersaing ketat saat ini adalah perusahaan spare part motor.
Seiring dengan banyaknya pengguna sepeda motor, semakin banyak pula permintaan akan spare part
sepeda motor. Salah satu spare part yang banyak diminati adalah ban motor. Salah satu perusahaan
yang bersaing dalam pasar ban motor adalah PT. XYZ, dengan produk ban motor X. Dalam menarik
minat konsumen untuk membeli ban motor X, PT. XYZ memerlukan strategi komunikasi pemasaran
yang efektif dan sesuai dengan target pasar. Komunikasi pemasaran merupakan suatu kegiatan yang
dilakukan perusahaan untuk menginformasikan, meyakinkan dan mengingatkan konsumen mengenai
produk dan merk yang dijual oleh perusahaan tersebut. Salah satu bentuk dari komunikasi pemasaran
adalah pemasaran digital. Strategi digital marketing untuk ban motor X akan efektif jika strategi
pemasaran tepat pasar sasaran. Populasi kawula muda merupakan target pasar. Pengolahan dengan
analisis cluster, crosstab, dan diskriminan membantu dalam menentukan strategi pemasaran yang
efektif. Hasil yang diperoleh adalah terbentuk dua cluster responden dengan ciri strategi pemasaran
digital yang berbeda. Untuk strategi pemasaran cluster 1,jenis ban yang diiklankan sebaiknya ban
jenis touring, sebaiknya pengiklanan dilakukan di media facebook, Instagram, di channel-channel
youtube yang bernuansa santai, dan koran digital. Selain itu sebaiknya iklan mencantumkan harga,
promosi harga, dan gunakan artis. Untuk cluster 2, jenis ban yang diiklankan sebiknya banjenis sport,
sebaiknya melakukan pengiklanan di media line, channel-channel otomotif di youtube, majalah
otomotif digital, adakan/sponsori perlombaan game online dan pameran-pameran otomotif. Strategi
efektif telah dirancang sesuai dengan karakter setiap cluster terbentuk.

Kata Kunci: strategi pemasaran digital, analisa cluster, crosstab, diskriminan

PENDAHULUAN

tar Belakang

ategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan. Hal ini disebabkan karena
banyak perusahaan yang bersaing pada segmen dan pasar yang sama sehingga persaingan menjadi
semakin ketat. Untuk dapat bertahan di pasaran, perusahaan perlu mengatur strategi pemasaran yang
efektif dan tepat. Strategi pemasaran yang dapat dilakukan yaitu komunikasi pasar. Komunikasi
pemasaran merupakan strategi dimana perusahaan perlu memberikan informasi mengenai produk yang
dipasarkan kepada konsumen agar konsumen dapat mengingat produk tersebut (Kotler, 2009).
Komunikasi pemasaran membantu perusahaan untuk dapat menarik minat konsumen. Komunikasi
pasar dapat berupa iklan yang berfungsi sebagai media persuasif bagi konsumen. Selain itu iklan juga
dapat membuat masyarakat mengingat brand perusahaan.
Salah satu perusahaan yang bersaing ketat saat ini adalah perusahaan spare part motor. Seiring dengan
banyaknya pengguna sepeda motor, semakin banyak pula permintaan akan spare part sepeda motor.
Salah satu spare part yang banyak diminati adalah ban motor. Salah satu perusahaan yang bersaing
dalam pasar ban motor adalah PT. XYZ, dengan produk ban motor X. PT, XYZ memproduksi
berbagai jenis ban motor. Ban motor yang diproduksi antara lain ban jenis harian, ban jenis sport, dan
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ban jenis offroad. Dalam menarik minat konsumen untuk membeli ban motor X, PT. XYZ
memerlukan strategi komunikasi pasar yang efektif dan sesuai target pasar. Pada umumnya kawula
muda dinamis, sebagai target pasar dari ban motor X, cenderung mengganti ban motor standar pabrik
dengan ban motor yang lebih baik. Mereka cenderung mengganti ban motor sesuai dengan gaya dan
aktivitas harian mereka dengan berbagai macam alasan.

Strategi komunikasi pasar ini dapat diwujudkan dengan pemasaran digital. Pemasaran digital
merupakan bentuk pemasaran langsung yang menghubungkan konsumen dengan perusahaan melalui
teknologi elektronik. Teknologi elektronik dapat berupa e-mail, website, media sosial, televisi, dan
sebagainya (Kotler & Amstrong, 2009). Pemasaran digital sangat cocok dilakukan untuk berbagai
macam target pasar, terutama anak muda. Saat ini internet sudah menjadi hal yang sangat umum
digunakan yang paling diandalkan dalam kehidupan sehari-hari masyarakat umum, terutama anak
muda. Dengan demikian perusahaan ban motor X mampu dengan mudah mengkomunikasikan brand
kepada anak muda dengan sangat mudah dan efektif melalui pemasaran digital.

Dari penelitian yang dilakukan oleh Tusali (2012), ditemukan bahwa komunikasi pemasaran
mempengaruhi kesadaran merk apabila semua elemen yang terlibat didalamnya berperan dan berfungsi
optimal. Selain itu, dari penelitian mengenai analisis efektifitas sosial media sebagai strategi
komunikasi dalam menciptakan komunikasi brand (Vukasovié, 2014), ditemukan bahwa pemasaran
digital sangat efektif dalam mengkomunikasikan brand kepada masyarakat. Pada penelitian lain,
(Shankar dkk, 2011) meneliti mengenai inovasi dalam shopper marketing. Pada penelitian tersebut
ditemukan bahwa mayoritas konsumen sering menggunakan dan mengandalkan media sosial. Oleh
karena itu promosi melalui media sosial menjadi penting dan vital dalam proses pemasaran. Dalam
penelitian ini akan diteliti bagaimana strategi komunikasi yang tepat untuk pasar ban sepeda motor X
sehingga dapat memenuhi 7 aspek komunikasi pasar. Penentuan strategi komunikasi akan didasarkan
dari segmentasi, target, dan positioning dari ban motor X. Penelitian ini bertujuan untuk dapat
merancang strategi pemasaran digital yang efektif untuk meningkatkan brand awareness ban motor X
dan merumuskan strategi pemasaran digital yang efektif dari segi AIO (Activity, Interest, Opinion) dan
demografis dari konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA

2 rujukan Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah suatu bentuk pemasaran langsung yang menghubungkan konsumen dengan
perusahaan melalui teknologi elektronik. Teknologi elektronik dapat berupa e-mail, website, media
sosial, televisi, dan sebagainya (Kotler & Amstrong, 2009). Miletsky (2010) mengatakan bahwa
website menjadi salah satu tahap awal dari proses pembelian. Mas yarakat kerap kali mencari mengenai
informasi produk yang akan dibeli terlebih melalui internet (website, media sosial, dsb) sebelum
melakukan pembelian. Semakin mahal barang yang akan dibeli, maka masyarakat akan semakin
banyak mencari informasi sebelum membeli.

Promosi dan Edukasi .
Promosi merupakan salah satu kunci penting dalam keberhasilan suatu produk di pasar. #idak ada
satupun program pemasaran yang dapat berhasil tanpa disertai dengan program komunikasi yang
efektif. Program komunikasi yang efektif mencakup kegiatan Zfomosi dan edukasi pelanggan. Tiga
komponen penting dalam ke giatan promosi dan edukasi adalah yediakan informasi dan saran yang
dibutuhkan oleh pelanggan, meyakinkan pelanggan yang dituju tentang kelebihan dari suatu produk,
dan mendorong pelMan untuk membeli suatu produk. Tujuan akhir dari seluruh kegiatan promosi
dan edukasi adalah untuk membangun preferensi pelanggan terhadap suatu produk/jasa dan penyedia
produk/jasa tersebut (Lovelock dan Wright, 1999:20).
Menurut Lovelock dan Wright (1999:264), terdapat empat tugas yang harus dilakukan dalam proses
k()ranikelsi pemasaran, yaitu:
1. Menginformasikan dan mendidik calon pelanggan tentang perusahaan dan ciri-ciri barang/jasa
yang ditawarkan.
2. Meyakinkan pelanggan bahwa produk/jasa yang dipasarkan merupakan solusi terbaik bagi
kebutuhan mereka jika dibandingkan dengan barang/jasa dari perusahaan-perusahaan pesaing.
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3. Mengingatkan kembali pelanggan mengenai produk yang dipasarkan dan memotivasi mereka untuk
membelinya.

4. Memelihara hubungan dengan pelanggan yang sudah ada dan memberi informasi yang lengkap dan
berita terbaru mengenai cara ubntuk mendapatkan hasil terbail dari produk-produk tersebut.

Terdapat banyak strategi promosi yang dapat dipilih oleh perusahaan. Kotler dan Keller (2000:;490-

492) mengkategorikan strategi promosi menjadi 7 kategori. Berikut adalah ketujuh kategori:

Iklan.

Promosi Penjualan

Relasi public

Kegiatan dan pengalaman

Pemasaran langsung

Pemasaran mulut ke mulut

Penjualan personal

=1 Ov Lh o L b =

Activities, Interest, Opinion

Aktivitas, Minat, dan Opini (AIO) merupakan salah satu metode yang digunakan untuk menentukan
segmentasi pasar dari segi psikografis. AIO dapat digunakan untuk menentukan gaya hidup seseorang.
Gaya hidup seseorang, menurut teori AIO, dapat dilihat dari apa yang disukai dan kegiatan seseorang
(Activities), minat seseorang ([nterest) dan bagaimana ia memproses suatu hal (Opinions). Ketiga
aspek tersebut dapat dijelaskan dengan metode AIO. AIO banyak digunakan untuk membentuk profil
psikografis (Plummer, 1994).

Consumer Behavior Model

Perilaku pembelian pelanggan merupakan sebuah proses mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi, serta membuang sebuah produk atau jasa yang dilakukan oleh pelanggan dalam rangka
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (solomon dkk, 1995). Dalam menjelaskan Consumer
Behavior, pemasar dapat menggunakan Consumer Behavior Model yang dikemukakan oleh Kotler
(2014). Teori Consumer Behaviour Model menjelaskan bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan
oleh sebuah perusahaan, diproses dan diterima oleh pelanggan. Tujuan dari Consumer Behaviormodel
ini adalah untuk mempelajari bagaimana hubungan strategi pemasaran dengan respon dari konsumen.
Dengan Consumer Behaviour Model dapat dirancang strategi pemasaran (stimuli) yang paling sesuai
dengan karakteristik pelanggan.

Dalam model Consumer Behavior, strategi pemasaran dianggap sebagai suatu stimuli. Stimuli ini
diproses berdasarkan karakteristik pelanggan untuk menghasilkan suatu respon. Respon yang
dimaksud dapat berupa pemilihan produk, merek, frekuensi pembelian, pemilihan dealer, dan
sebagainya. Terdapat beberapa hal yang mempengaruhi karakteristik pelanggan. Hal pertama yang
mempengaruhi karakteristik pelanggan adalah gaya hidup. Gaya hidup sseseorang dapat dilihat dari
metode AIO (sub-bab 2.3). Hal kedua adalah demografis. Faktor demografis dapat dilihat dari
pekerjaan, keluarga, pendidikan, dan aspek ekonomi. Hal ketiga yang dapat mempengaruhi
karakteristik pelanggan adalah aspek geografis. Aspek geografis dapat dilihat dari tempat tinggal
konsumen.

Analisa Cluster Dan Crosstab

Teknik cluster merupakan salah satu teknik statsitika multivariat yang digunakan untuk
mengelompokkan berbagai macam objek berdasarkan karakteritik-karakteristik yang dimiliki oleh
objek-objek tersebut (Hair dkk, 2010). Terdapat beberapa indikasi yang mencerminkan kualitas dari
hasil teknik cluster. Cluster yang baik memiliki homogenitas yang tinggi, artinya anggota-anggota
yang berada pada satu cluster yang sama memiliki hubungan yang dekat satu sama lain, kesamaan
yang tinggi, dan jarak yang dekat ketika anggota-anggota cluster tersebut di plot kan. Selain itu cluster
yang baik harus memiliki heterogenitas yang tinggi, artinya bahwa satu cluster dan cluster lainnya
harus saling berbeda, dan memiliki jarak yang jauh ketika objek-objek tersebut diplotkan.

Asumsi yang harus dipenuhi dalam teknik cluster adalah tidak terdapat multikolinieritas atau
kemungkinan adanya korelasi antar objek. Jika terjadi multikolinieritas maka sebaiknya hilangkan satu
variabel dari dua variabel yang memiliki korelasi cukup besar
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Setelah cluster yang diinginkan terbentuk, selanjutnya akan dilakukan tabulasi silang. Proses ini
bertujuan untuk melihat profil dari setiap cluster yang terbentuk. Pada proses tabulasi silang biasanya
variabel yang digunakan adalah variabel nominal.

Analisa Diskriminasi

Analisa diskriminan merupakan salah satu teknik statistika multivariat yang termasuk dalam
golongan Dependent Technigque. Tujuan utama dari analisa diskriminan adalah untuk
mengetahui variabel-variabel independen apa saja yang menjadi pembeda antar dua atau
lebih grup yang terbentuk pada variabel dependen. Analisa diskriminan merupakan teknik
statistika yang paling tepat untuk melihat apakah terdapat perbedaan rata-rata grup untuk
suatu set variabel independen (Hair dkk, 1992). Persamaan dari analisa diskriminan adalah
sebagai berikut

Z]k = a+W X +W. X0+ AW X ol (1)
Dimana:
Zy = Z Score Diskrimanan dari fungsi diskriminan j pada Objek k
a = Intercept
Wi = Bobot dsikriminan untuk variabel independen i
Xik =Variabel independen i untuk Objek k

METODOLOGI PENELITIAN

Menentukan Populasi, dan Sampel vang akan diambil, dan Metode Sampling

[

Melakukan Pra-niset
1. Menyusun Pra-kuesioner
2. Menyebarkan Pra-kuesioner

v

Tidak

Apakah Pra-kuesioné
Telah Valid Dan
Rehabel?

rl’a

Melakukan Pengambilan Data Riset
1. Menyebarkan kuesioner

le

Menambah Responden

Analisa Data
1. Analisa Deskriptif 3. Analisa Crosstab
2. Analisa Cluster 4. Analisa Disknminan

)

Perancangan Strateg promosi dan Website ban motor X

Gambar 1. Metodologi penelitian
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PEMBAHASAN

Validitas dan Reliabilitas Pra-kuesioner

Jumlah reponden yang diambil pada tahap pra-kuesioner ini adalah sebanyak 30 reponden (N = 30).
Hasil pra-kuesioner kemudian diuji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan
membandingkan nilai Ry, (Pearson Correlations) dengan nilai R. Nilai Ry yang digunakan
adalah sebesar 0.3061 (alpha = 5% dan N= 30). Dari hasil pengujian didapatkan seluruh variabel
pertanyaan telah valid dikarenakan nilai Ry, dari semua variabel lebih besar dari nilai Ryype.
Dilakukan juga pengujian reliabilitas dari hasil pra-kuesioner. Jika pra-kuesioner memiliki nilai
reliabilitas (Cronbach’s alpha) diatas 0.6 maka dapat dinyatakan valid. Dari hasil pengujian terhadap
hasil pra-kuesiner didapatkan nilai reliabilitas sebesar 0.908. Dengan demikian variabel pertanyaan
yang terdapat pada pra-kuesioner telah valid dan reliabel dalam melaksanakan tugas ukurnya.

Validitas dan Reliabilitas Kuesioner

Jumlah reponden yang di ambil pada tahap kuesioner ini adalah sebanyak 320 reponden (N = 320).
Hasil kuesioner kemudian diuji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan dengan
membandingkan nilai Ry, (Pearson Correlations) dengan nilai R. Nilai Ry yang digunakan
adalah sebesar 0.113 (alpha = 5% dan N= 320). Dari hasil pengujian didapatkan seluruh telah valid
dikarenakan nilai Ry, dari besar dari nilai Ry

Dilakukan juga pengujian reliabilitas dari hasil kuesioner. Jika kuesioner memiliki nilai reliabilitas
(Cronbach’s alpha) diatas 0.6 maka dapat dinyatakan valid. Dari hasil pengujian terhadap hasil
kuesiner didapatkan nilai reliabilitas sebesar 0.643. Dengan demikian variabel pertanyaan yang
terdapat pada kuesioner telah valid dan reliabel dalam melaksanakan tugas ukurnya.

Profil Responden
Berikut adalah profil dari responden yang diambil dalam penelitian ini:

. . . Jenis .
Kategori Usia Kategori Kelamin Kategori Pengeluaran
<Rp. 1.500.000
17-24 3% Pria T1% 45%
Rp. 1.500.000 - 3.499999  30%
25-30 18% Wanita 29%
31-35 38% Rp. 3.500.000 - 5500000  14%
=35 B9 =Rp. 5.500.000 1%
Kategori Pekerjaan Kategori Status Kategori Daerah Tinggal
Pelajar 374 Menikah 59% Surabaya Utara 12%
Belum
Wirausaha 9% Menikah 41% Surabaya Timur 30%
Ibu Rumah 16%
Tangga Surabaya Selatan 21%
PNS 8% Surabaya Barat 26%
Pegawai Swasta 27% Surabaya Pusat 1%

. Tempat . - . Jumlah Motor
Kategori Tinggal Kategori Jenis Motor  Kategori yang Dimiliki
Rumah 72% Matik 3% 1 66%
Apartemen 2% Sport 28% 2 26%

Kos 26% Bebek 41% 3 5%
=3 3%

Tabel 1. Profil responden
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Pengukuran Brand Awareness Ban Motor X
Tahap pertama adalah mengukur tingkat brand Awareness dari ban motor X, dan mengukur kinerja
pemasaran digital ban motor XBerikut adalah tabel pengukuran brand awareness ban motor X

Aspek Ya (%) Tidak (%)
Mengetahui ban motor X 38 62
Melihat iklan X di media social 12 28
Melihat iklan X di berita online 11 89
Melihat iklan X di aplikasi HP 4 96
Melihat iklan X di Televisi 9 91
Melihat iklan X di google 12 88

Tabel 2. Hasil pengukuran brand awareness dan kinerja pemasaran digital ban motor X

Dari tabel 1 terlihat bahwa hanya 38 % responden yang mengenal dan mengetahui merek ban motor X.
Hal tersebut menunjukkan perlunya peningkatan brand awareness merek ban motor X. Selain itu
terlihat bahwa hampir seluruh responden tidak pernah melihat iklan ban motor X di media-media
digital. Hal ini menunjukkan perlunya peningkatan frekuensi dan pengadaan iklan-iklan di media-
media sosial agar dapat meningkatkan brand awareness dari merek ban motor X.

Pengolahan K-Means Clustering Pada Variabel Buyer Respond

Tahap kedua adalah pengolahan data menggunakan analisa cluster. Analisa cluster digunakan untuk
mengelompokan responden menjadi beberapa cluster responden. Dugaan awal dari analisa ini adalah
terbentuk 2 cluster responden yang menyukai jenis ban motor yang berbeda dan memiliki buyer
respond yang berbeda. Pengolahan data pada bagian ini adalah mengelompokan responden menjadi 2
cluster dengan menggunakan metode K-Means Clustering. Variabel Buyer Respond diamati dengan
mengukur respon dari konsumen terhadap 4 bagian pertanyaan. Bagian tersebut adalah pemilihan
produk ban motor, pencarian informasi, waktu pembelian ban motor, dan tempat pembelian ban
motor.Atribut media pencarian informasi yang dianalisa adalah pencarian informasi melalui website
resmi, youtube, blogspot, instagram, facebook, twitter, toko online, dan majalah. Hasil dari
pengelompokkan Buyer Respond kemudian akan digunakan untuk merancang stimuli pemasaran yang
tepat untuk masing-masing kelompok.

Dari hasil pengolahan data didapatkan Buyer Respond dari masing-masingcluster konsumen ban
motor. Berikut adalah Buyer Respond dari cluster 1 dan 2 :

Cluster 1:

Konsumen yang terkelompok pada cluster 1 lebih menyukai produk ban berjenis ban rouring.
Konsumen pada cluster 1 ini lebih menyukai ban yang cocok dipakai sehari-hari dan memiliki tingkat
keawetan yang tinggi. Konsumen cenderung akan melakukan pembelian ketika ban lama yang mereka
gunakan mengalami kerusakan dan tidak dapat diperbaiki kembali. Konsumen pada cluster 1 lebih
memilih untuk membeli ban di toko khusus penjual ban sepeda motor, seperti planet ban. Sebelum
melakukan pembelian, konsumen pada cluster 1 akan cenderung mencari informasi melalui website
resmi, media youtube, media Instagram, dan toko online yang menjual barang yang akan dibeli.
Informasi yang dicari berupa harga dan promosi-promosi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
konsumen pada kelompok ini cenderung awam terhadap ban motor.

Cluster2:

Konsumen yang terkelompok pada cluster 2 lebih menyukai produk ban berjenis ban sport. Konsumen
pada cluster 2 ini lebih menyukai ban yang cocok dipakai untuk modifikasi, memiliki performa yang
tinggi, dan memiliki tampilan yang gagah. Konsumen cenderung akan melakukan pembelian ketika
akan melakukan modifikasi. Konsumen pada cluster 2 lebih memilih untuk membeli ban di bengkel-
bengkel langganan mereka. Sebelum melakukan pembelian, konsumen pada cluster 2 akan cenderung
mencari informasi melalui review yang ditulis oleh blogger, review yang ada di majalah-majalah.
Informasi yang dicari berupa spesifikasi dan performa dari produk yang akan dibeli. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa konsumen pada kelompok ini cenderung lebih mengerti ban motor jika
dibandingkan dengan cluster 1, dan konsumen pada cluster ini cenderung menyukai dunia otomotif.
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Hasil dari cluster kemudian diuji menggunakan ANOVA. Pengujian ini bertujuan untuk melihat dan
mengetahui apakah perbedaan buyer respond antara kedua kelompok berbeda secara signifikan atau
tidak Pengujian ANOVA ini dilakukan dengan alpha 5%.

Dari hasil pengujian ANOVA (lampiran 1), dapat disimpulkan bahwa seluruh atribut pertanyaan kecuali
atribut pencarian informasi melalui facebook dan twitter, menjadi atribut pembeda antara kedua
cluster (nilai sig < 0.05). Selain itu hasil uji ANOVA ini juga menyimpulkan bahwa hasil cluster
memiliki heterogenitas yang tinggi antar tiap clusternya dan homogenitas yang tinggi di setiap
clusternya.

Analisa Crosstab

Tahap ketiga adalah analisa crosstab. Tujuan dari analisa crosstab adalah untuk melihat perbedaan
aspek demografis, geografis, dan psikografis(gaya hidup) dari masing-masing cluster responden yang
terbentuk. Berikut adalah perbedaan aspek geografis, demografis dan psikografis dari kedua cluster
responden yang terbentuk.

Cluster 1

| Cruster2

Demographic & Geographic

Berusia diatas 24 tahun

Berusia dibawah 24 tahun

‘Wanita dan Pria berjumlah rata

Mavyoritas Pria

Memiliki pengeluaran dibawah Rp. 3.500.000

Memiliki pengeluaran diatas Rp. 3.500.000

Status pekerjaan antara lain memiliki usaha, sudah
bekerja, atau ibu rumah tangga

Status pekerjaan adalah Pelajar

Berdomisili di Surabaya pusat, utara, selatan, timur

Berdomisili di Surabaya barat

Bertempat tinggal di rumah

Kos

Sudah menkah Belum menikah
Pengguna matik, atau bebek Pengguna motor sport
Aktivitas

Memiliki jam kerja yang padat

Jam kerja tidak padat

Memiliki banyak pekerjaan

Memiliki banyak waktu luang

Suka beraktivitas outdoor

Suka beraktivitas outdoor

Tidak banyak menghabiskan waktu bermain game

Menghabiskan waktu untuk bermain game
lebih dari 3 jam

Suka membaa Koran

Tidak suka membaca koran

Tidak suka mebaca majalah otomotif

Suka membaca dan mengikuti
otomotil

majalah

Aktivitas

Tidak mengikuti klub otomotif

Menyukai otomotif tetapi tidak mengikuti
klub otomotif

Jarang datang ke bazaar

Sering datang ke bazaar

Jarang ke konser music

Jarang ke konser music

Tidak menyukai menonton gossip

Tidak menyukai menonton gossip

Menghabiskanwaktu di media social

Menghabiskan waktu di media social

Minat

Menyukai fotograli

Menyukai fotografi melebihi cluster 1

Menyukai drama percintaan

Menyukai drama percintaan

Tidak menyukai dunia modifikasi

Menyukai dunia modifikasi

Tidak suka mendatangi pameran otomotif

Suka mendatangi pameran otomotif

Tidak suka mengeluarkan wang untuk aksesoris
kendaran bermotor

Suka  berbelanja  aksesoris  kendaraan
bermotor

Menyukai bermain game online sebagai selingan

Menyukai bermain game online dengan
intensitas bermain yang tinggi

terdapat responden yang menyukai turing, dan ada
yang tidak menyukai turing

Hampir seluruh responden menyukai turing

Tabel 3. Perbedaan aspek demografis, geografis, dan psikografis kedua cluster
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Setelah ditemukan gaya hidup, dan faktor geografis dari masing-masing cluster, tahap selanjutnya
adalah penamaan dari masing-masing cluster. Dasar penamaan adalah menggunakan teori VALS.
Cluster 1 memiliki ciri-ciri gaya hidup thinker. Berdasarkan ciri tersebut maka cluster 1 diberi nama
cluster thinker. Responden pada cluster 1 cenderung lebih hemat, mempertimbangkan banyak hal
sebelum melakukan pembelian, mencari informasi melalui media yang ternama. Sedangkan cluster 2
memiliki gaya hidup experiencer. Berdasarkan ciri tersebut maka cluster 2 diberi nama cluster
experiencer Responden pada cluster 2 cenderung lebih boros, suka mencoba hal-hal yang baru,
mengikuti trend, memiliki sumber daya yang tinggi.

Analisa Diskriminan

Tahap keempat adalah pengolahan data dengan analisa diskriminan. Tujuan dari analisa diskriminan
adalah untuk melihat perbedaan preferensi media sosial dan jenis iklan yang diminati oleh masing-
masing cluster responden. Terdapat 6 atribut yang dianalisa pada bagian preferensi media sosial.
Atribut tersebut adalah frekuensi penggunaan media sosial instagram(F1), facebook (F2), twitter(F3),
line(F4), bbm(F5), dan youtube (F6). Sedangkan untuk preferensi jenis iklan akan diukur melalui 4
atribut. Atribut tersebut adalah iklan yang menampilkan spesifikasi yang detail(G1), iklan yang
menampilkan harga(G2), iklan yang menampilkan promosi dan potongan harga(G3), iklan yang
diperagakan oleh artis(G4).

Dari hasil pengolahan secara diskriminan terlihat bawha semua atribut pada bagian preferensi media
sosial dan preferensi jenis iklan menjadi atribut pembeda kedua cluster(Lampiran 2). Hal tersebut
terlihat dari nilai sig pada masing masing atribut (Lampiran 2) yang berada dibawah 0.05. Selain itu
didapatkan pula persamaan diskriminan sebagai berikut:

Z Score = -1.458 -0.199%F1 +0.966*F2 -0.301#F3 -0.518*F4 + 0.078*F5 +0.106*F6 -0.574*G1
+0.196%G2 +0 487#G3
FO2ABHG A oot ee e enee et see e eree et ne e enee(2)

Persamaan (2) kemudian dapat digunakan untuk mengetahui seorang responden akan masuk pada
cluster , ataukah tergolong pada cluster 2. Ditemukan juga titik centroid dari masing-masing cluster.
Cluster thinker memiliki titik centroid 0.777, sedangkan cluster experiencer memiliki titik centroid -
1.330. Dari hasil titik centroid kedua cluster kemudian diukur titik potong kedua cluster. Berikut
adalah perhitungan titik potong kedua cluster

202 * —1.330 + 118 + 0.777
Zeu = 370 = —0.553 .. et e e e e e (3)

Dari hasil perhitungan pada persamaan (3), dapat disimpulkan jika seorang responden memiliki nilai Z
score diatas-0.553, maka responden tersebut tergolong pada cluster thinker. Sebaliknya jika nilai Z
score seorang responden berada dibawah -0.553, maka responden tersebut tergolong pada
clusterexperiencer.

Usulan Stimuli Pemasaran

Dari hasil analisa diskriminan ditemukan perbedaan preferensi media sosial dan jenis iklan pada
masing-masing cluster.Responden pada clusterthinker lebih tertarik dengan iklan-iklan yang
menampilkan harga yang jelas, promosi/discount yang jelas, dan di iklankan oleh artis-artis. Hal
tersebut terlihat dari rata-rata respon responden terhadap masing-masing atribut yang berada diatas
2 8(Lampiran 2).

Responden pada cluster thinker lebih menyukai media sosial Instagram, facebook, twitter, BBM, dan
youtube. Hal tersebut terlihat dari frekuensi penggunaan masing-masing media sosial oleh responden
pada cluster thinker lebih tinggi dari pada responden pada cluster experiencer. Sehingga sebaiknya
untuk iklan-iklan ban touring ditempatkan pada media-media tersebut

Sedangkan responden pada clusterexperiencer lebih tertarik dengan iklan-iklan yang menampilkan
spesifikasi ban motor yang lengkap dan jelas. Harga bukan menjadi faktor utama bagi cluster
experiencer. Hal tersebut terlihat dari rata-rata respon responden atribut ini (atribut G1) berada diatas
3, hal tersebut manandakan responden setuju dengan atribut ini
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Responden pada cluster experiencer lebih senang menggunakan media sosial line. Ban motor X dapat
membuat officiallaccount ban motor X di line untuk dapat menjangkau clusterexperiencer dengan
mudah. Dengan official account tersebut, ban motor X dapat mengiklankan serta memberikan
informasi mengenai promosi dan produk-produk ban motor X.

Dari hasil analisa cluster dan diskriminan, kemudian dibentuk strategi pemasaran yang cocok untuk
masing-masing cluster responden. Berikut adalah usulan stimuli pemasaran untuk masing-masing

cluster:

Atribut Karakteristik
ClusterThinker Cluster Experiencer

Jenis Ban ban motor X dengan tipe touring ban motor X dengan tipe sport

Tipe Iklan Sebaiknya iklan memuat detail harga dari Sebaiknya menggunakan iklan yang memuat
ban, kemudian promosi harga, dan detil spesifikasi dari ban motor.
menggunakan jasa artis olahraga terkenal

Media -Gunakan fasilitas iklan pada media -Gunakan jasa blogger

Promosi instagram -gunakan iklan pop-up di website otomotil

facebook

menu di bbm
-Gunakan iklan di media youtube di
channel-channel santai

-Gunakan iklan pada media home pada

-Gunakan fasilitas iklan pada recent update

yang ramai dikunjungi

-Sponsori majalah-majalah otomotf dan anak
muda (iklan)

-Buat official account ban motor X di line
dengan promo-promo menarik khusus
pengguna line

-Gunakan iklan pop-up dan video di youtube
pada channel-channel otomotif Indonesia

Tabel 4. Usulan stimuli pemasaran berdasarkan cluster

Berikut adalah usulan stimuli pemasaran berdasarkan gaya hidup responden. Gaya hidup masing-
masing cluster didapatkan dari hasil pengolahan data secara crosstab. Berikut adalah stimuli
pemasaran untuk kedua cluster berdasarkan gaya hidupnya.

Thinker | Experiencer
Berdasarkan Akfivitas
e Gunakan koran digital sebagai media pemasangan |e

iklan

e Mengingat jam kerja yang padat, gunakan media-
media sosial yang sering dibuka oleh konsumen
sebagai selingan.

e Sponsori acara-acara outdoor di hari sabtu atau
minggu. Hal tersebut berguna dalam meningkatkan

Gunakan majalah otomotif digital sebagai tempat
pemasangan iklan

Adakan kompetisi game online(Dota,CS Overwatch,
dsb) untuk menarik minat kalangan muda dalam
mengenal merek Corsa. Hadiah dapat berupa ban tipe
sport milik Corsa

Berikan info-info mengenai bazaar, sponsori bazaar

Brand Awareness dikalangan awam agar dapat menarik minat kalangan muda dalam
m | merek Corsa
Berdasarkan Minat
e Adakan lomba fotografi bertemakan ban corsa. Hal |e

ini dapat meningkatkan brand awareness di kalangan
peserta dan juga masyarakat umum

Iklan ban tipe sport sebaiknya dilakukan di malam
hari di stasiun-stasiun tv yang menyiarkan sinetron
percintaan. (RCTI, SCTV)

Adakan lomba fotografi bertemakan ban corsa. Hal ini
dapat meningkatkan brand awareness di kalangan
peserta dan juga masyarakat umum

Iklan ban tipe sport sebaiknya dilakukan di sore hari di
stasiun-stasiun  tv yang menyiarkan relity show
bertema percintaan. (Trans TV)

Adakan pameran-pameran otomotif, dengan demikian
brand awarenesss ban corsa dikalangan pecinta
otomotif dapa meningkat

Adakan acara-acara touring di hari-hari libur, berikan
info .engenai acara-acara touring melalui website,
official account dari ban corsa

Tabel 5. Usulan stimuli pemasaran berdasarkan gaya hidup responden
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KESIMPULAN

Terbentuk dua cluster dengan perbedaan gaya hidup yang jelas diantara kedua Cluster. Cluster thinker
memiliki gaya hidup yang padat, mayoritas telah bekerja dan berumur dewasa. Sedangkan cluster
experiencer memiliki gayahidup yang luang, mayoritas merupakan pelajar, memiliki umur dibawah 24
tahun, dan pecinta dunia otomotif. Pemasaran digital sangat penting dalam meningkatkan brand
awareness dari ban motor X. Mayoritas dari responden menghabiskan waktu di media sosial dan
media digital lebih dari 3 jam sehari. Dari penelitian ini terlihat bahwa ban motor X belum menerapkan
strategi pemasaran digital secara optimal, terlihat bahwa tidak adanya iklan ban motor X di media
sosial. Perancangan stimuli pemasaran digital yang sesuai dengan karakteristik dari masing-masing
responden akan bekerja secara efektif dan akan meningkatkan brand awareness dari ban motor X.
Untuk ban jenis touring, sebaiknya lakukan pengiklanan di media facebook, Instagram, di channel-
channel youtube yang bernuansa santai, dan koran digital. Selain itu sebaiknya iklan mencantumkan
harga, promosi harga, dan gunakan artis. Untuk ban jenis sport, sebaiknya melakukan pengiklanan di
media line, channelchannel otomotif di youtube, majalah otomotif digital, adakan/sponsori
perlombaan game online dan pameran-pameran otomotif.
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LAMPIRAN
Kode | Atribut F Sig.
Pencarian Informasi
Cl Website untuk mencari informasi
mengenai suatu produk 16.160 000
c2 Youtube untuk mencari informasi
5
mengenai suatu produk 29.508 000
C3 Blogspot/review orang diinternet 5
untuk mencari informasi 134.823 | 000
C4 Instagram untuk mencari informasi 274,526 000
mengenai suatu produk o :
C5 Facebook untuk mencari informasi 080 778
mengenai suatu produk ' '
C6 Twitter u_nluk mencari informasi 1248 265
mengenai suatu produk
c7 '_Toko onl_ine untuk !-nencari 20940 000
informasi mengenai suatu produk
c8 Majalah untuk mencari informasi 177.600 | .000
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| mengenai suatu produk | |
Pemilihan Produk Ban
DI | Jenis ban motor | 18498 | 000
‘Wakiu dan Tempat Pembelian
El Waktu pembelian 17998 | .000
E2 Tempat pembelian 36.268 2000
Lampiran 1. Hasil pengujian ANOVA
Mean
Kode | Atribut Cluster Cluster Sig
Thinker Experiencer
Atribut Jenis Iklan
Gl Saya mudah tertarik dengan iklan yang Loo
menampilkan desain, spesifikasi teknik 22723 3.1695
detail menganai produk ban
G2 Saya mudah tertarik dengan promosi Loo
berupa tulisan mengenai harga dari 2.8465 2.1441
produk ban motor
G3 Saya mudah tertarik dengan promosi Loo
iklan mengenai pemotongan harga ban 2.8614 22119
motor
G4 Saya mudah tertarik pada iklan yang Loo
diperagakan oleh artis 28119 22203
Atribut Preferensi Media Sosial
Fl Instagram 3.7327 32542 o1
F2 Facebook 38011 3.0678 000
F3 Twitter 37277 32373 001
F4 | Line 3.0693 36186 000
F5 | BBM 3.0644 23983 000
F6 | Youtube 3.1337 27203 003

Lampiran 2. Hasil pengolahan diskriminan
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