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ABSTRACT

This study is correlational associative hypothesis testing using  quantitative
techniques using primary data that aims to prove the influence of personal selhing
and sales promotion to customer satisfaction on products Avanza cither partial o
simultancously.

The findings of this study indicate that personal selling and sales promotion
simultancously have a significant impact on customer satisfaction m product
Avanza, while partial personal selling has a positive and significant influence on
consumer satisfaction at Avanza car products, and partial sales promotion has
positive and significant impact on customer satisfaction in product Avanza,
This study can be used as a contribution to the marketing management deals wath
personal selling and sales promotion in predicting customer satisfaction in the
product in the future and add to the literature on fundamental aspects related to
markeling strategies, as consideration for consumers and potential consumers in
making decisions for buy a product, thus increasing caution consumers and
potential consumers in making the decision to buy a product, in addition to
knowledge for further research on the factors that affect customer satisfaction on
the product, and also the findings of this study can complement studics marksting
management existing ones are expected t0 add a useful reference for researchers
who would come

Keywords: Personal seiling, ssles promotion, customer satisfaction with the
product.

PENDAHULUAN

Peranan media komunikasi dan kemajuan teknologt yang semakin mutakh
agaknys mempengaruhi penjualan  otomotif, sehingga persentase  kenaikan

pemualun Avanza pada tahun 2009 meningkat secara drastis. Rondist isnis
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otomotif di Indonesia Khususnya Avanza pada tahun 2010 masih terng mengalany,
kenaikan, hal ini discbabkan karena permintaan konsumen terhadap Produy,
otomotif meningkal secara signihikan sesuad dengan perkembangan ""‘»l\nln,,“
yang semakin mutakhir.

Perilaku konsumen vang semakin reaktif, dengan selera yang selaly
berubah  dan haus akan informasi semakin membuat  ramai pasar otamegg di
negara Kita, Astra Motor segera merespon dengan mengadakan survey pagy, dan
penelitian schingga dapat mengetahui kebutuhan dan Keinginan pasar yang seqq,;
dengan sclera konsumen saat ini. Konsumen juga tidak hanya membely (i
barang, tetapi mengharapkan sesuatu dari barang, itu, ini adalah hal yang disety,
wants, yaitu ada sesuatu yang lain diharapkan sctelah membeli barang
Schingga dalam menanggapi kebutuhan konsumen Astra Internasional - Avanza
telah melambungkan berbagai macam jenis, dan varian mobil yang super dan
cocok untuk digunakan di Indonesia, dengan cara membuat promosi dan iklan dari
berbagai media baik cetak maupun visual.

Sejauh mana pengaruh personal selling dan promosi penjualan terhadap
kepuasan konsumen pada produk mobil Avanza?

Bagaimana pengaruh personal selling dan promosi penjualan baik secara
simultan maupun partial terhadap terhadap kepuasan konsumen pada produk
mobil Avanza?

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan memberikan bukti
pengaruh personal selling dan promosi penjualan baik secara simultan maupun
partial terhadap terhadap kepuasan konsumen pada produk mobil Avanza.

Manfaat penelitian diharapkan dapat menjadi sumbangan bagi manajemen
pemasaran berkaitan dengan personal selling dan promosi penjualan dalam
memprediksi kepuasan konsumen pada produk di masa mendatang serta
menambah literatur mengenai aspek fundamental yang berkaitan dengan strategi
pemasaran, dan juga sebagai bahan pertimbangan bagi para konsumen dan calon
konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk, sehingga

dapat meningkatkan kehati-hatian para konsumen dan calon konsumen dalam

membuat keputusan membeli suatu produk.
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menginformasikan, mengingat dan membujuk.

Penjualan pnbadi adalah metode promost utama, apakah dipandanyg dagi
karyawan yang dipckerjakan olch total pengeluaran, atau oleh braya sebaga,
persentase dari penjualan. Perusahaan melakukan investasi yang besar dalam
penjualan pribadi sebagai reaksi terhadap beberapa Kecendrungan utama @ produk
dan jasa menjadi lebih canggih dan kompleks, persaingan elah meningkat dalam
banyak bidang produk; permintaan dan kualitas, nilai, dan jasa oleh pelangoan
telah meningkat dengan pesat.

Untuk menghadapi kecendrungan tersebut penjualan pribadi telah berubah
menjadi tingkatan baru dari profesionalisme. Scjak kemunculan era informasi,
penjualan pribadi telah berubah menjadi tiga masa pembangunan yang, berbeda -
era penjualan konsultatif, era penjualan strategik dan era kerja sama.

Peranan penting dari penjualan pribadi, pemasar harus memutuskan berapa
banyvak waktu dan uang yang diinvestasikan dalam keempat bidang dan baurn
pemasaran. Keputusan haruslah objektif, tidak ada scorangpun Yars dapat
menginvestasikan vangnya dalam strateei pemasaran yang tidak menghasiikan
kepuasan pelanggan yang berkelanjutan.

Tantappan terbesar dari penjual dan penjual di era inlormast adalah
meningkatkan  respons terhadap pelanggan. Pada Kenyatasnnya sejumlah besar
besar penjual profesional yakin bahwa pelangean telah menggantisan produk,

sebapar kekuatan vang mengendaliksn penjualan sekarang ini. Penjual dapat

e ————
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memahami perbedaan pentingnya.
Keberhasilan dalam penjualan saneat tergantung pada kemampuan penjug|
C C ¢ Jdlc C - o= &
tuk membangun, memelihara, dan meninekatkan hubungan pribadi denpan
untuk oun, ara, g
g v B : A Z Y : ; > vresle.
pelanggan. Orang jarang membeli produk atau Jasi dari orang yang tidak merck;
sukai atau tidak mereka percaya.
Beberapa pelanggan tidak peduli scberapa banyak anda tahu sampaj
< g ::t
mereka tahu tahu seberapa besar anda peduli. Kebanyakan pelanggan lebil
condong untuk secara terbuka membicarakan kebutuhan dan keinginannya dengan

penjual yang membuat mereka merasa nyaman.

) sksama yang menghasilkan
Strategi pelanggan yang tersusun dengan scksama yang :

. : - ari strategi ini adalah
respon pelanggan maksimal. Salah satu dimensi utama dar1 strateg adalg

untuk mencapai pemahaman yang lebih baik terhadap kebutuhan  dari motif

pembelian pelanggan. Ketika penjual meluangkan waktu untuk menemukan

kebutuhan dan motif ini, mereka dalam posisi yang lebih baik untuk menawarkan

kepada pelanggan solusi bernilai tambah terhadap masalah pembelian mereka.

Strategi hubungan yang dilakukan adalah rencana yang telah dipikirkan
dengan matang untuk menciptakan, membangun dan memelihara hubungan yang
berkualitas. Jenis rencana ini sangat penting untuk keberhasilan dalam pasar
sekarang ini, yang ditandai oleh persaingan yang ketat, produk yang hampir
serupa, dan kesetiaan pelanggan tergantung pada mutu hubungan dan juga mutu
produk. Strategi hubungan harus mencakup semua aspek penjualan dari kontak
pertama dengan calon pembeli sampai melayani penjualan ketika calon meningKat
menjadi pelanggan tetap. Tujuan utama dari strategi hubungan adalah untuk
menciptakan rapor, kepercayaan,dan saling menghormati yang menjaminkerja
sama jangka panjang. Untuk menciptakan jenis hubungan ini, penjual harus
menganut filosofi kemenangan ganda, yaitu jika pelanggan menang, saya pun
menang, memproyeksikan citra profesional, dan memelihara standar etika yang
tinggi.

Cara ini adalah satu-satunya cara dari sales promotion yang dapat

menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat dan waktu itu juga
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jengan tujuan untuk meyakinkan calon pelanggan denean tujuan menciptak

. g akan

2k<i penjualan. Personal selling merupakan i (si
transaksi penju S P nteraksi langsung dengan saty

calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi. menjawab pertanyaan, dan

menerima pesanan.

James A.F. Stoner (2000 : 440) menyatakan bahwa:

« Sales promotion is any activity that offers an incentive for a limited
period to induce a desired response from target customers, company sales
people or intermediaries
Keinginan advertising biasanya disertai oleh dua kegiatan alat promosi

lain, vaitu sales promotion dan public relation. Tugas advertising 1alah memberi
ajakan kepada calon konsumen utuk mengenal dan membeli produk, sedangkan
sales promotion mengajak mercka agar membeli sekarang (sales promotion offers
reasons to buy now).

Dalam konsep penjualan, produsen membuat barang, kemudian menjual
barang itu dengan berbagai teknik promosi. Hal yang penting ialah adanya
kegiatan promosi secara maksimal, dengan paham bahwa konsumen pasti mau
membeli barang bila mereka di rangsang untuk membeli. Didasarkan pada
pendapat bahwa orang akan membeli barang dan jasa yang lebih baik jika
menggunakan teknik penjualanyang agresif dan penjualan yang tingg tersebut
akan mendatangkan keuntungan yang tinggi pula. Penekanan tidak hanya pada
pembeli tetapi perantara juga berperan untuk mendorong produsen produk
tersebut menjadi lebih agresif. Bagi perusahaan yang berorientasi pada penjualan,
pemasaran berarti penjualan vang akan menghasilkan vang.

Masalah fundamental pada konsep penjualan ini, seperti halnya konsep

produksi, adalah kurangnya pemahaman atas keinginan (needs) dan kebutuhan

e ——————— =
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(wants) pasar. Perusahaan yang berorientasi pada penjualan sering
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bahwa mercka tidak menyakinkan orang, untuk membeli produk u

meskipun kualitasd tenaga penjualannya jadi masalah. (el bil
' ' ‘ " penij
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A Jasin yapg,
tidak mercka inginkan dan dibutuhkian.

Dalam konsep produk, pada saat masih langka dj pasar, maka Produsey

memusatkan perhatian pada teknis pembuoatan produk saja. Produsey, belum

memperhatikan selera konsumen. Produsen hanya membuat barang dengan 1
’ 5" )

pleasc one sell, hanya menuruti bagaimana selera produsen sendiri, Produsey
hanya melibat cermin tidak melihat jendela. Orang yang melihat kaca hanya
memperhatikan wajahmya saja, yaitu ia hanya membual barang yang cocok
dengan kemauannya. Lain hanya melihat jendela, berarti melihat orang yang
berada di luar atau di jalan dengan kata lain produsen memperhatikan orang lain.

Banyak orang menganggap produk adalah suatu penawaran nyata, tetapi
produk bisa lebih dari itu, secara luas konsep produk adalah segala sesuatu yang
ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan dan kebutuhan,
termasuk Dbarang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, lempal, properti,
organisasi, informasi berdasarkan kepada mutu dan kualitas dari barang atau jasa
yang diciptakan.

Dalam rangka merencanakan penawaran pasarnya, produsen harus melihat
lima aspck tingkatan dari produk. Setiap tingkatan menambah nilai pelanggan
yang lebih besar dan kelimanya merupakan bagian dari hirarki nilai pelanggan.

Hirarki dari pelanggan tersebut antara lain, :

a. Pada tingkat dasar adalah manfat inti (core benefit): layanan atau
manfaat yang benar-benar dibeli pelanggan. Pemasar harus melihat diri
mercka sendiri sebagai penyedia manfaat.

b. Pada tingkat kedua: pemasar harus mengubah manfaat inti menjadi
menjadi produk dasar (basic product).

c. Pada tingkat ketiga, pemasar mempersiapkan produk yang diharapkan
(expected  product), sckelompok atribut dan kondisi Dbiasanya

diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk ini.

e S — S ST
r—— - —
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d. Pada tingkat keempat , pemasar menyiapkan produk tambahan
(augmented product) yang melebihi harapan pelanggan . di negara-
negara maju, positioning, merek dan persaingan terjadi pada tingkat
ini. Tetapi. di pasar negara berkembang atau pasar yang berkembang,

¢. Tingkat kelima adalah produk potensial ( potential praduct), yang
mencakup semua kemungkinan tambahan dan transformasi  yang
mungkin dialami scbuah produk atau penawaran dimasa yang akan

datang.

Ketika suatu peruahaan bisnis berpindah dari orientasi produk menjadi
orientasi pelanggan, dapatlah kita katakan mereka sudah menggunakan konsep
pemasaran. Konsep ini timbul dari kepercayaan bahwa perusahaan harus
mendedikasikan semua kebijakannya, rencananya, dan operasinya untuk kepuasan
pelanggan.

Konsumen biasanya menghadapi sejumlah produk dan jasa yang mungkin
dapat memuaskan kebutuhan tertentu. Bagaimana konsumen memilih diantara
penawaran pasar yang begini banyak. Pelanggan membentuk ekspektasi tentang

nilai dan kepuasan yang akan diberikan berbagai penawaran pasar dan membeli

berdasarkan ekspektasinya.

Pelanggan yang puas akan membeli lagi dan memberitahukan orang lain

tentang pengalaman baik mereka. Pelanggan yang tidak puas sering berganti
kepesaing dan menjelek-jelekkan produk yang mereka belikepada orang lain.
Sales promotion harus berhati-hati dalam menetapkan ekspektasi yang tepat.
Jika mereka menetapkan ekspektasi terlalu rendah, mereka mungkin memuaskan
pelanggan yang membeli produk itu tetapi gagal menarik cukup banyak pembeli.
Jika menaikkan ekspektasi terlalu tinggi, para pembeli akan kecewa. Nilai dan

kepuasan pelanggan merupakan kunci untuk mengembangkan dan menata

hubungan pelanggan.
Istilah produk haruslah diartikan meliputi informasi, layanan, ide dan fakta.

Lebih jauh lagi, penjualan pribadi dipandang sebagai bentuk penting dari layanan

terhadap pelanggan.
M
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besar vang konsisten dan buang pelanggan kecil yang tidak konsisten,

Perusahaan  dapat mengelompokan pelanggan  menurut Profitabiyy,,
potensial mercka dan  menata  hubungan dengan  pelanggan berdyq, n
kelompoknya. Pengelompokan  pelanggan menjadi salah - satu dar CMapay
kelompok hubungan menurut profitabilitas dan loyalitas yang mercka tupjyy,,
Masing-masing kelompok —memerlukan strategi manajemen hubungap yang
berbeda.

Kegiatan produsen itu tidak berakhir sampai dengan terjadinya transakg
saja, tetapi harus berusaha agar hasil produksinya itu memuaskan konsumen dag
mampu menyaingi hasil — hasil produksi yang lainnya. Untuk itu maka produsen
bersaing membuat sebaik — baiknya, sesuai dengan sclera para pembeli,

Disamping itu produsen dalam memproduksi barang harus memperhatikan
hal — hal: (a) Perlukah barang — barang tersebut di buat ; (b) Bagaimana disain
produk, merk cap dagang dan sebagainya ; (c) Bagaimana disain dari produksi
tersebut ; (d) Bagaimana komposisi dan ukuran potensi pasar yang tepat untuk
produk tersebut ; (¢) Apakah pemasangan iklan atau personal selling akan
merupakan alat peningkatan penjualan yang utama, dan sebagainya.

Untuk dapat bertahan di dalam pasar yang berubah — ubah dengan cepat
sekali, serta sangat kKompetitif, maka perusahan haruslah pertama - Lumd
menentukan apa yang akan dijual, berapa banyak dapat menjualnya, dan strateg!
apakah yang hendak dipakai untuk menarik perhatian langganannya.

Melalui pemasaran, hasil produks;j dapat diperkenalkan, dan dibeli oleh

abila hasi) produksinya bajk d
konsumen maka nie

konsumen. Ap

apat mcnimbulk;m l\‘cpu.'ls;m di hat
reka aka ‘madi 1 jod
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METODOLOGI PENELITIAN
Kajian Analisis
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personal selling dan promosi penjualan terhadap kepuasan konsumen pada produk
aud u

digambarkan sebagai berikut:

Personal selling H2 j'
H1 Kepuasan
konsumegn
Padaproduk
Promosi penjualan T
H3

Jenis Penelitian

Berdasarkan tujuannya, penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori
yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal (pengaruh) dan menguji
hipotesis. Dilihat dari sudut metode pengumpulan datanya, penclitian ini adalah
penelitian survai kuesioner yang mengambil sampel konsumen sebagai responden.
Berkaitan dengan metode analisisnya, penelitian ini adalah penelitian kuantitatif
dengan menggunakan statistika sebagai alat analisis yang utama.
Populasi Penelitian

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh konsumen PT. Auto 2000
Jakarta. Pengambilan sample dilakukan dengan teknik pertimbangan tertentu
(purposive sampling) untuk memenuhi tujuan penelitian. Kriteria yang
dipergunakan adalah konsumen yang telah membeli produk mobil Avanza periode
tahun 2009 — 2010, sebanyak 40 konsumen.

Variabel Penelitian

Berkaitan dengan struktur hubungan kausal antar variabel, terdapat dua

tipe variabel penelitian yang diteliti, yaitu: satu variabel dependen yaitu Kepuasan

———-————_4——1___-'
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Hipotesis Pesclitian

1. Terdapst pesgarsh persomsl sellmg dan promsont pesgs das secara simalun
terhadap bepuasss bomumen pada prodeh

2 Terdspst pengawreh socara  panial pervemal  seilag werhalap kepusae

Lonsemesn pada produb
3 Terdapat pongench soars parsial promos: pespealaa torhadap bepuasan
konsumen pads prodeh

ANALISES DATA DAN PEMBAHASAN
Hasil Penclitian
Karens dats dengan satuan Bdah samas, maks data ditranstorman dengan
oo logaritma (Ls) dan regrest linear memenchi ssumsi klasik untuk regrest,
hasa! smelise bowesias dan regress dan u)t hipotests sebagai benkut
| Masel amaloses horcless dan up vgnifikanst dslam Lampiran 3, menunjukhan
baltwd antary persoma! sellmg dan promos: pesjualan dengan kepuasan

komsomen pads produk sebesar 0.946 dengan probabilitss signifikans: schesar
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penyualan terbadap kepossan koasumen pada produk dengan kocfmucn regrew

-

1. 851 dan sgnifikan dengan nilan statistik t sebesar 17608 > 1 o0 = 2008,
deagan signifikanst 0.000 < 005, hal ini menumyukkan peagarsh yang posta!
dan sigmfikan.

Pembahasan

Berdasarkan hasil penclitian, schagai temuan, penelitian 11 menuayekkan
bebwa persomal selling secara parsizl mempunyai pengaruh posiuf yvang tdak
signifikan terhadap kepuasan konsumen pada produk. Hal ini menunjukian bahwa
strategi personal seliing kurang tepat untuk membenkan kepuasas kossumen
terhadep produk, ksrema pengalaman dan komsumen basyak jasji yamg
disampaikan wiraniaga tidak terbukti, dengan demildan jika strategy persomal
selling digunakan untuk membenkan kepuasan konsumen, wiraniaga peris
diberikan pelatihan agar memberikan informasi yang sebenar-benarmya das néak
mzozohz! jzzll hanva untek mengejar target pepjualan tetapi mesgecewazinn
koasumes.

Peagaruh promosi penjualan melalui media advertenst &i TV mempuaya
pengerch positif yang signifikan terhadap kepuasan konsumen pada produl,
dengrn demibian informasi melzlui ini media advertensi & TV dapat digunaban

untuk meningkatian penjualan yang juga dapat memberikan kepuasan koasumen
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pada produk yang dijual; dengan semakin canggihnya teknologj membCrk

kemudahan para  konsumen untuk membandingkan PTOdUk-produl\ N
Q

ditawarkan dengan melihat secara visual.

Kemudian pengaruh personal selling — dan promosi penjualgp, Mely,
media TV sccara bersama-sama ferhadap kepuasan konsumen pad, Prod
signifikan, hal ini menunjukkan hahwa strategi pemasaran dengan Persong
selling dan promosi penjualan melalui media TV mempunyai pengaryy, yang
nyata, meskipun yang lebih dominan adalah promosi penjualan melalu media Ty,

dengan demikian model regresi dapat digunakan untuk memprediks; kCPUaSan

konsumen pada produk.

KESIMPULAN DAN KETERBATASAN

Kesimpulan
Sebagai temuan, penelitian ini berhasil menunjukkan bahwa secara parsjy|

personal selling tidak mempengaruhi secara signifikan terhadap kepuasay

konsumen pada produk, sedangkan promosi penjualan melalui media TV

mempunyai pengaruh yang nyata secara parsial, artinya konsumen tidak tertarik
dengan personal selling tetapi lebih tertarik pada promosi penjualan melalui
media TV. Sedangkan secara simultan personal selling dan promosi penjualan
melalui media TV mempunyai pengaruh yang nyata terhadap kepuasan konsumen
pada produk, artinya untuk meningkatkan penjualan dengan memberikan
kepuasan konsumen pada produk, perlu dilakukan strategi pembauran pemasaran.

Berdasarkan perumusan masalah serta hasil penelitian yang telah diuraikan
dapat dirumuskan kesimpulan sebagai berikut:

L. Personal selling berpengaruh positif tidak signifikan terhadap kepuasan
konsumen pada produk dengan koefisien determinasi sebesar 0.46%. Dengan
demikian salah satu cara untuk meningkatkan kepuasan konsumen pada
produk adalah dengan meningkatkan kemampuan personal selling untuk
meningkatkan kepuasan konsumen pada produk.

2. Promosi penjualan melalyj media TV mempunyai pengaruh yang nyatd

signifikan terhadap kepuasan konsumen pada produk koefisien determinast
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"V‘ KK Q> r e . P -
scoCsar ' Dengan demikian promoss  penpsatan meladut media 1
; W medha Ty 1

dapat digunalan sstel menmghathoen bepeatan bomtime
) e n bretimen ponta pr “uk

VU Pereomal weiling dwn promow peapeslan melalor media TV )
V' berpengarsh
secarty simohian dan aprafilan terboadap bepmatan bosme
§ nn |.,. pr vk
dengan koefisien detrrmrmorss mitipe ] sehewar 89 47
Saran

s

NP - LR - P . " 5 "
Merugul \rp, 12 hasel penelitian, pem hahacan, dan ke dmmmian peneliran
dupat disampaikan beberapa saran sebaga berikut
1 Bagp konsumen atau calon kossumen dapat mengaunakan nformass pere goal
selling dan promoss penpealan melsial media TV untuk mengambil kepatiean

membeli sustu  prodek  agar  diperoleh kepuasan pada produk  yang

dibutuhkannva,

7 Temuan dan penclitian im dapat melengkap penclitian pemasaran yang sudah
ada schingea diharaphan dapat menambah referenst yang bermanfaat g
para penchty yang akan datang

3. Untuk penclin sclanjutnya agat menambah jumlah perusabaan yang ditehn

dengan  kelompok perusahaan  lunnya schingga hasil perchitan  dapat
digeneralisasi,

4. Untuk peneliti sclanjutnys agar menambah vartabel yang sekiranya lebih
sesuai dan relevan dengan masalah dan tujuan penclitian misalnya kualitas
pelayanan, orientasi konsumen, karena hal ini akan mempengaruhi penjualan
produk.

5. Disarankan agar pemerintzh dapat mendorong aktivitas perckonomian, bax
secara makro maupun mikro, khususnya berkaitan dengan kegiatan ckonom

meldul pasar otomotif dengan menjaga  muly dan kebutuhan serta

kemampuap hoasumed.
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Lampiran

KUESIONER

MANFAAT PROMOSI PENJUALAN

Kuesioner inj dikembangkan oleh Alwitt, Linda F, dan Paul R. Prabhaker (|9,
“Functional and Belief Dimensions of Attitudes to Television Ad vertising”, ,MI('
32(5), 30-42. '
Ruesioner ini menggunakan skala lima poin sebagai berikut:

Sangat Tidak Setuju ~ [-----2+----3-----4-----5 Sangat Setuju

1. Advertensi TV adalah cara yang bagus untuk mempelajari produk apa day ‘
jasa apa yang dijual.

2. Advertensi TV mengakibatkan produk yang lebih baik bagi public.

3. Dvertensi TV menunjukkan gambaran yang benar lentang produk yang
diiklankan.

4. Anda dapat mempercayai merk yang diiklankan di TV,

5. Advertensi TV membantu meningkatkan standar hidup masyarakat,

6. Advertensi TV membantu saya menemukan produk yang saya butuhkan,

7. Advertensi TV membantu saya mengetahui merk mana yang memiliki

cirri-ciri yang cocok dengan yang saya cari.

8. Advertensi TV memberikan kepada say aide-ide bagus tentang produk
dengan menunjukkan orang yang menggunakan produk tersebut.

9. Adverlensi TV membantu saya membeli ptoduk yang terbaik dengan
harga yang cocok.

10. Saya bersedia membayar lebih mahal produk yang diiklankan di TV.

I1. Advertensi TV  kebanyakan berusaha menciptakan  kesan adanya
perbedaan antara produk satu dengan produk lainnya walaupun sebenarnya
serupa bahkan mungkin sama.

PERSONAL SELLING (WIRANIAGA)
Kuesioner ini dikembangkan oleh Brown, Steven P. (1995), “The Moderating

Effects of Insupplier Status on Organizational Buyer Attitudes”, JAMS, 23 (3),
170 — 181.

Berikan penilaian sikap anda terhadap wiraniaga yang memberikan presentast
atau menawarkan sesuatu kepada anda baru-baruy inj.

1. Buruk e - Tmm—ee O — S — Temm-- . Baik
2. Tidak Efektif e e s Efektif

3. Tidak Berguna

e - im——e- R Teeee - e : Berguna
. 1 2 3 4 35 6 7 :
*_4' Tidak — T e : Menyenangkan
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Menycenangkan

5. Buruk Membantu

2
KEPUAS
Kuesioner ini dikembangkan ole
(1981). «peveloping - Betrer
Preliminary Results,”,
Monroe Eds. Ann Arbor,
Sangat Tidak Netral
Setuju l-----2

Ini merupakan sal

N

Saya puas dengan keputu
Kadang-kadang ~ saya
mcnyimpannya.(R)
Pilihan saya membeli mobil ini

wn

7. Jika saya dapat melakukannya lagi, saya

berbeda. (R)

8. Saya sungguh-sungguh menikmati mobil ini.
9. Saya merasa kecewa terhadap keputusan say

(R)-

10. Saya tidak senang (bahagia), saya me
11. Memiliki mobil ini merupakan penga
12. Saya yakin membeli mobil ini adalah

Catatan:
Tanda (R) menunjukkan scoring dibalik.

Measures
in Advances in Consumer Research., Vol.8. Kent 1
. 8. K 3

Ini adalah mobil yang benar-benar say

Mobil ini tidak dapat berguna sebagaimana say
san saya untuk membeli mobil ini.

mempunyai perasaan  yang

TR A

45 6 7

pmemmeimmmeeteeaest Membs:
} . . ; mntu

AN KONSUMIEN TERI IADAP SUATU PRODUK

I Westbrook, Robert A dan Richard 1., Ol
) 1 ver,

of Consumer  Satisfaction:  Some

M. Association of Consumer Research, 94-99,

Sangat

oI, JUN, e, S By Setuju

ah satu mobil yang terbaik, saya dapat beli.

a butuhkan.
a fikir sebelumnya. (R)

bingung untuk

adalah bijaksana.

akan membeli model yang

a untuk membeli mobil ini

mbeli mobil ini. (R)
laman yang baik.

benar.
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