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PERCEPTUAL MAPPING PRODUK BMW DENGAN PENDEKATAN
BIPLOT MELALUI ANALISIS KOMPONEN UTAMA

Teman Koesmono” & Bambang Widjanarko Otok 2

Abstrak

Posisioning menjadi disain yang nyata untuk menciptakan image perusahaan, sehingga konsumen
yang ditargetkan dapat memahami dan menghargai dimana perusahaan berdiri di antara
pesaingnya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menyajikan persepsi konsumen BMW
terhadap atribut-atributnya dengan pendekatan biplot melalui SVD dari analisis komponen utama.
Hasil penelitian menunjukkan, dengan a = 1, persepsi yang dibentuk produk Honda dan Mercedes
adalah kemudahan suku cadang, banyaknya jumlah bengkel resmi dan ketrampilan mekanik, dan
persepsi yang dibentuk produk BMW adalah merk, keawetan, kekuatan dan model. Khusus pada
atribut kualitas proses pelayanan dibentuk oleh ketiga produk tersebut sedangkan kenyamanan,
kecepatan pelayanan dan kecepatan proses pelayanan tidak terbentuk oleh persepsi pada ketiga
produk tersebut. Pada a = 0 menunjukkan panjang vektor yang sama dan korelasi yang sangat
tinggi dari produk Mercedes dan Honda (0,995041), BMW dengan Honda (0,96409) sedangkan -
BMW dengan Mercedes (0,956347), ini menunjukkan bahwa korelasi antara ketiga produk terse-
but sangat tinggi yang berarti ketiga produk tersebut bersaing sangat ketat dalam membentuk
persepsi konsumen mengenai atribut-atribut produknya.

Kata Kunci: Perceptual Mapping, SVD, Biplot, Analisis Komponen Utama

Pendahuluan

Posisioning merupakan pusat kegiatan dalam pemasaran modern, dengan
menyediakan jembatan antara perusahaan dengan konsumen yang ditargetkan,
menggambarkan kepada konsumen bagaimana perusahaan menawarkan sesuatu
yang berbeda dengan pesaingnya. Product posisioning merupakan suatu proses
yang dapat digunakan untuk kekuatan atau kelemahan serta posisi atau kedudukan
relatif suatu produk terhadap produk pesaingnya berdasarkan persepsi (perceptual)
konsumen yang didasarkan pada satu atau lebih atribut. Dalam melakukan
posisioning (mapping) suatu produk terdapat dua hal penting yaitu penentuan
skala pengukuran atribut dan pemilihan teknik posisioning yang sesuai. Salah satu
teknik posisioning digunakan pendekatan biplot. {Gabriel, 1971].

Pada dasarnya, analisis biplot merupakan suatu upaya untuk memberikan
peragaan grafik dari matrik data X dalam suatu plot dengan menumpangtindihkan
vektor-vektor dalam ruang berdimensi rendah. Peragaan ini diharapkan akan
diperoleh gambaran tentang obyek, misal: kedekatan antar obyek, gambaran ten-
tang peubah serta keterkaitan antara obyek-obyek dengan peubah-peubahnya.
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Kaitannya dalam penguraian nilai singular dalam analisis biplot dapat diuraikan
melalui beberapa analisis multivariate, antara lain analisis komponen utama, anal-
isis faktor dan analisis diskriminan. Gambaran tentang obyek dalam biplot di-
dasarkan pada beberapa metode di atas memberikan ketidakkhasan dalam inter-
pretasi. Sehingga perlu suatu kajian bagaimana gambaran obyek (perceptual map-
ping) pada produk BMW dan pesaingnya terhadap atribut-atributnya melalui
biplot khususnya dari analisis komponen utama.

Tinjauan Pustaka

Posisioning

Posisioning dimulai dengan adanya sebuah produk, barang yang diperda-
gangkan, pelayanan, perusahaan, lembaga, atau bahkan manusia. Kotler (1997)
mendefinisikan posisioning lebih terperinci, yaitu sebagai tindakan yang dilaku-
kan pemasar untuk membuat citra produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan
kepada pasamnya berhasil memperoleh posisi yang jelas dan mengandung arti
dalam benak sasaran konsumennya.

- Persepsi
Pernyataan Mowen sebagaimana dikutip oleh Kasali (1998) persepsi dide-
finisikan sebagai sesuatu proses dimana individu-individu terekspos oleh in-
formasi, menyediakan kapasitas lebih luas, dan menginterprestasikan infor-
masi tersebut dari berbagai definisi tentang persepsi, maka bisa ditarik kesim-
pulan bahwa untuk bisa memperoleh tempat di benak konsumen, pemasar ha-
rus berusaha menarik perhatian konsumen.

- Preferensi Produk

Terhadap suatu produk konsumen tidak harus selalu sama dalam prefe-
rensinya. Analisa terhadap pilihan (preference) konsumen, bermanfaat mem-
beri informasi penting dan dibutuhkan pimpinan tentang mengapa konsumen
memilih produk tersebut. Dengan demikian sebuah strategi posisioning yang
dibangun berdasarkan keefektifan lebih berpotensi untuk meningkatkan pen-
jualan. Namun apabila pasar terdapat dua atau lebih segmen yang besar, maka
strategi yang terbaik adalah menambah lini produk.

- Berbagai Macam Cara Posisioning.
Posisioning menjadi desain yang nyata untuk menciptakan image perusahaan,
sehingga konsumen yang ditargetkan memahami dan menghargai dimana pe-
rusahaan berdiri di antara pesaingnya.
Ada 3 macam cara untuk untuk melakukan posisioning. Kotler dan Am-
strong (1980) menjelaskannya sebagai berikut :
1. Kunci untuk memenangkan dan memelihara pelanggan adalah dengan
memenuhi kebutuhan mereka dengan lebih baik dari pada pesaingnya
dengan memberikan nilai yang lebih.
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2. Sebuah perusahaan mungkin memiliki beberapa keunggulan competitive,
namun perusahaan harus memilih satu dimana posisioning itu dapat di-
bangun.

3. Konsumen biasanya memilih produk dan jasa yang memberikan nilai
tertinggi, sehingga pemasar harus memposisikan mereknya sebagai yang
paling menguntungkan.

Analisa Komponen Utama

Analisa Komponen Utama adalah cara untuk mengelompokkan variabel-
variabel yang korelasi liniernya sejalan linier menjadi satu komponen utama, se-
hingga dari p variabel akan didapat k komponen utama dimensi k< p yang dapat
mewakili keragaman (variabilitas) variabel-variabel yang ada. Dengan Analisa
Komponen Utama diharapkan dapat disusutkan dimensi banyaknya variabel atau
dapat disederhanakan struktur hunbungan variabel sehingga dengan dimensi lebih
kecil diharapkan lebih mudah melakukan interpretasi tanpa kehilangan banyak
informasi tentang data, bahkan informasi yang didapat menjadi lebih padat dan
bermakna.

Tujuan dari analisis komponen utama adalah untuk menyusutkan dimensi
peubah. Tidak ada kriteria yang pasti mengenai banyaknya dimensi peubah.
Pemilihan banyaknya komponen utama didasarkan pada keinginan peneliti, tetapi
ada beberapa prosedur yang dapat digunakan sebagai landasan untuk memilih
banyaknya komponen utama.

Penentuan banyaknya komponen utama dapat didasarkan pada proporsi
keragaman data yang dapat diterangkan oleh komponen utama tersebut. Idealnya,
kontribusi dari beberapa komponen utama dari keragaman haruslah besar.

Analisa Biplot

Analisis Biplot diperkenalkan oleh Gabriel tahun 1971. Analisis ini bertu-
juan memperagakan suatu matriks dengan menumpang tindihkan vektor-vektor
yang merepresentasikan vektorvektor baris dengan vektor-vektor yang merepre-
sentasikan vektorvektor kolom matriks tersebut. Biplot merupakan penggambaran
grafis sembarang matriks berpangkat dua atau lebih dengan pendekatan matriks
berpangkat dua. '

Dengan metode Biplot dapat diperoleh informasi tentang posisi relatif dari
variabel asal. Gabungan antara plot variabel asal dengan plot pengamatan melalui
superimpose akan memberi informasi tentang hubungan antara variabel dengan
pengamatan.

(% - Xy xlp\
Dari matriks data: , X, =| X == X5 - X
\xnl cee xm- xnp)
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akan dibangkitkan matriks G dan H sebagai berikut:
(&1 gnz\ (8” (B hlZ} (h”

G=|gn & |=|gf| H=|M ha|=|h

\&m &n2) \g:) \hPl hP2) \hzl
dimana diinginkan:
T _( ) tasidari x’ _.( )
g; =\&n 8&i2) represeniasi Xp =h ki Xip
hir =(hil hiZ) representasi dari xiT =(xu o Xy -xm')

Misalkan matrik ,Y, merupakan matriks data dan X, merupakan matriks data
yang telah terkoreksi terhadap nilai tengahnya, yaita X =Y - (JY)/n , dimana J
merupakan matriks berunsur bilangan satu dan berukuran nxn. Dengan dekom-
posisi nilai singular diperoleh :

nXp=nUr Li Ap 2.1)
dimana :

1. U dan A adalah matriks dengan kolom orthonormal w'u= ATA=1)

2. L merupakan matriks diagonal dengan elemen diagonal berupa eigen

value

Persamaan di atas dapat pula ditulis sebagai:

X=UL*L"™A (22)
X=,G; Hp

Dengan mendefinisikan G = U L* dan H = L'*A
Kasus 1: a =0, maka G =U, dan H= AL
Fakta yang dapat diperoleh dari kasus ini adalah :

1. hi’hj = (nl) Sij.
dimana sij = (Xik— Xi) (Xjk—%;)/ (n-1)

Artinya perkalian titik antara vektor h; dan h; akan memberikan
gambaran kovarian antara variabel ke-i dan ke-j.

2. |n] =@D)si
Artinya panjang vektor tersebut akan memberikan gambaran keragaman
variabel ke-i. Makin panjang vektor h; makin besar pula keragaman vari-
abel ke-i. '

3. cos ® =r; dimana ©® adalah sudut antara vektor h; dengan vektor h;.
Artinya cos sudut antara vektor h; dengan vektor h; merupakan korelasi
antara variabel kei dengan variabel kej. Bila sudut antara kedua vektor
tersebut mendekati nol maka makin besar korelasi positif antara kedua

variabel tersebut. Bila sudut tersebut mendekati I, maka makin besar
korelasi negatif antara kedua variabel tersebut. Korelasi sama dengan
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satu, jika ®= 0. Jika © mendekati [T/2 maka makin kecil korelasi
antara kedua variabel dan korelasi sama dengan nol jika ® = I1/2.
4, Blla rank X = p, untuk p <n maka
) (x.,x,) d“( x,,x,) dimana :
o (x.,x,) (x,,x,) S (xi,x;) = jarak Mahalonobis
d (x.,xj) (x.,x,)T (xi,x;) = jarak euclidean

Kasus2: a=1,makaG=UL,danH=A.
Fakta yang dapat diperoleh dari kasus ini adalah:
1. Koordinat h;’ merupakan koefisien variabel ke-j dalam dua komponen
utama pertama
2. d (x.,x,) d (g.,g,), artinya jarak Euclidean antara x; dan x; akan sama
dengan jarak Euclidean antara g; dan g;.
3. Posisi g dalam plot akan sama dengan posisi obyek kei dengan meng-
gunakan dua skor dari dua komponen utama pertama.
Pendekatan langsung untuk mendapatkan biplot dimulai dari SVD, dimana
sebelumnya kita membuat matrik Y yang merupakan matrik X berukuran n x p
yang sudah dikoreksi dengan rata-rata,

Yoy =UpoA oV, 2.3)

nxp” = pxp- pxp
dimana A = diag (A, A2, ..., Ap) dan V merupakan matrik orthogonal yang kolom-
nya adalah eigenvektor dari Y'Y yang ekivalen dengan (n-1)S, sehingga

V=E=[é,6,.4¢,] (2.4)
dengan mengalikan pesamaan (2.4) dengan £, kita mendapatkan
YE =UA (2.5)
membuat baris ke-j sisi kiri persamaan (2.5) menjadi
[(x; —X)e,,(x; = X) ey, (x; ~X)e, 1= [F,,5,20F,,] (2.6)

yang merupakan nilai komponen utama ke-j. Dari sini bisa diketahui bahwa UA
terdiri dari nilai-nilai komponen utama sedangkan V mengandung koefisien-
koefisien yang membentuk komponen utama.

Taksn'an terbaik rank 2 untuk matrik Y diperoleh dengan mengganti A
menjadi A" = diag (A, A2, 0, ...,0) menggunakan teorema Eckart-Young. Sehingga
matrik Y menjadi,

NN I
Y=UAV =[J’1’y2{él.:l 2.7
2

dimana y, merupakan vektor berukuran n x 1 dari komponen utama per-
tama dan y, merupakan vektor berukuran n x1 dari komponen utama kedua.

Pada Biplot masing-masing baris dari matrik data atau item ditunjukkan

oleh titik dalam pasangan nilai komponen utama. Sedangkan kolom ke-i dari ma-
trik data atau variabel ditunjukkan tanda panah.
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Metode Penelitian

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang.
diperoleh melalui survei terhadap responden produk BMW untuk memperoleh
informasi yang dibutuhkan melalui pertanyaan-pertanyaan yang terdapat dalam
kuesioner. Atribut yang digunakan dalam penelitian ini ada 11 (sebelas) seperti
ditunjukkan dalam Tabel 1. berikut. '

Tabel 1
Attribut dan Attribute Levels Dalam Memilih Mobil Merek BMW

Attribut Attribute levels
1. model

2. merek

3. kekuatan

4. kenyamanan

5. keawetan

1. kualitas proses pelayanan
2

1

2

3

4

1. Produk

2. Proses kecepatan proses pelayanan

. jumlah bengkel resmi
. ketrampilan teknisi

3 Ffuma jual kecepatan pelayanan

. kemudahan memperoleh suku cadang.

Hasil Penelitian

Analisa Data Variabel Preferensi »

Dari 352 responden yang diambil sebagai sampel, variabel yang dijadikan
dasar untuk mengetahui preferensi konsumen adalah variabel Karakteristik Pref-
erensi yaitu atribut-atribut variabel preferensi nomor 1 sampai dengan 11, dimana
responden yang ada diminta menilai atribut variabel preferensi sesuai persepsi
mereka dengan menggunakan skala 1 sampai 5 dengan arti dari sangat tidak setuju
sampai sangat setuju.

Dengan mengunakan perhitungan skor diperoleh persepsi responden ter-
hadap masing-masing merk seperti seperti pada Tabel 2 hasil skor persepsi.

Tabel 2
Skor persepsi
Variabel BMW | MERCY | HONDA
Merk 1080 1038 1005
Model 1145 1116 1094
Kekuatan 1190 1159 1131
Kenyamanan 935 902 877
Keawetan 1135 1101 1076
Kualitas proses pelayanan 1057 1043 1023
Kecepatan proses pelayanan 999 991 986
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Variabel BMW _ IMERCY|HONDA
engkel 1109 1121 1084
etrampilan 1080 1099 1064
ecepatan pelayanan 946 960 920
uku cadang 1077 | 1089 | 1052

Nilai skor untuk BMW lebih tinggi pada variabel Merk, Model, Kekuatan,
Kenyamanan, Keawetan dan Kualitas proses pelayanan dan Kecepatan proses pe-
layanan. Mercedes lebih tinggi pada variabel Bengkel, Ketrampilan, Kecepatan
pelayanan dan Suku cadang.

Untuk mengetahui hubungan persepsi antar atribut terhadap ketiga merk
tersebut digunakan peta persepsi menggunakan biplot. Tabel 4.18 dijadikan ma-
trik yang kemudian dikurangi oleh rata-rata dan dibagi standar deviasinya dari
masing-masing kolom dimana matrik tersebut dinamakan matrik Y yang ke-
mudian dicari Nilai Dekomposisi Singularnya.

Nilai Dekomposisi Singular menghasilkan matrik-matrik baru yang meru-
pakan faktorisasi dari matrik Y. Sehingga Y = U A V’, dengan hasil sebagai beri-
kut :

5.4257544 0.0000000 0.0000000
D =} 0.0000000 0.6939061 0.0000000
0.0000000 0.0000000 0.2822833
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Matrik U dan V’ juga didapatkan, yaitu :

[-0.573421-0.578597 - 0.580012
V'=| 0.814672-0.477535-0.329045
| 0.086592 0.661200- 0.745195

[ 0.042282 0.473488 0.298766 |
-0.273313 0.185266-0.172446
-0.442547 0.234503 0.017131
0.596315 0.346491 0.066049
-0.214673 0.282612-0.041914
U =| 0.040614-0.017052-0.257305
0.239199-0.176610-0.766231
-0.218965-0.322096 0.183783
-0.123045-0.427851 0.100764
0.442898-0.269273 0.369646
 -0.088766 - 0.309479 0.201757 |

Untuk tujuan membuat biplot taksiran terbaik rank 2 (dua) untuk matrik Y,
matrik dekomposisi A = diagonal (A1,A2,A3) diganti dengan matrik A*, dimana
matrik A* = diagonal (A1,A2,0). Sehingga matrik Y menjadi matrik UA* yang ter-
bentuk dari matrik yang berisi vector-vektor dari komponen utama dan kedua
serta matrik V yang mengandung koefisien-koefisien yang membentuk komponen
utama. Dengan persamaan matrik sebagai berikut (J ohnson, 1988):

Y=UA*V'=[)‘/,,)72][€‘ ]
€,

sehingga diperoleh biplot, dimana titik pada gambar diperoleh dari koordinat pada
matrik UA* menggambarkan atribut merk sedangkan garis terbentuk dari matrik
V’ yang kemudian dihubungkan dari titik pusat (0,0) menunjukkan ketiga merk
mobil.

Fakta yang diperoleh dengan menggunakan persamaan yang dikemukakan
oleh Johnson (1988) dan dibandingkan dengan matrik yang dikemukakan Gabriel
(1971) adalah matrik G merupakan skor yang dihasilkan dari Komponen Utama
pertama dan kedua, sedangkan matrik H adalah matrik eigenvektor pembentuk
Komponen Utama tersebut. Hal ini sama halnya jika kita menggunakan a = 1
dalam pembentukan biplot yang dikemukakan oleh Gabriel (1971).

Gabriel (1971) menjelaskan ini bisa dilakukan jika elemen-elemen yang
ada dalam kolom-kolom memiliki sifat yang sama dan dipilih untuk memband-
ingkan baris dari matrik yang dibentuk.
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& Merk Kenyamanan
Pd2 .
¢ Keawetan 0.2 -
¢ Kekuatan
& Model
T o3‘T(u‘a'litiilﬂﬁli"yanun . '
-3 -2 -1 1 2 3 4
Kecepatan proses
pelayanan

&Kecepatan Pelayanan

MERCEDES

-0-6-
PC1

Gambar 1
Peta persepsi menggunakan Biplot

Dari biplot pada Gambar 1 kedua komponen utama terbesar menjelaskan
kesesuaian (goodness of fif) sebesar 0,997 dari matrik preferensi berukuran 11 x 3
yang sudah dikurangi rata-rata. Nilai yang mendekati 1 (satu) berarti biplot yang
dibuat memberikan perkiraan yang baik dari matrik Y, dengan matrik G untuk
rank 2 berisi koordinat atribut-atribut merk dalam biplot.
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Tabel 3
Koordinat atribut-atribut dalam Biplot
Atribut Skor PC1 [ Skor PC2
erk 0.22941 0.32856
odel -1.4829 0.12856
ekuatan -2.4012 0.16272
enyamanan 3.23546 0.24043
eawetan -1.1648 0.19611
ualitas pelayanan 0.22036 -0.0118
ecepatan proses pelayanan 1.29784 -0.1226
engkel -1.1881 -0.2235
etrampilan -0.6676 -0.2969
ecepatan pelayanan 2.40305 -0.1869
[Suku cadang -0.4816 -0.2147

Sedangkan matrik H untuk rank 2 berisi koordinat untuk titik yang dihubungkan
dengan titik (0,0) sehingga berupa garis dalam Gambar 1, yaitu dalam Tabel 3

Tabel 4
Koordinat untuk Merk dalam Biplot
Merk Koordinat Nilai Koordinat Nilai
MW h(1,1) -0.57342 h(1,2) 0.814672
ERCEDES h(2,1) -0.5786 h(2,2) -0.47754
ONDA h(3,1) -0.58001 h(3,2) -0.32905

Perhitungan menunjukkan bahwa atribut yang memiliki selisih jarak ter-
besar dengan atribut lainnya adalah Kekuatan dan Kenyamanan yang bisa dilihat
di gambar 1 dan perhitungannya pada tabel 3, Kenyamanan berada disisi paling
kanan dari biplot sedangkan kekuatan berada disisi paling kiri biplot. Artinya
kedua titik ini menyebar dari titik lainnya.

Inteprestasi yang diperoleh tentunya berbeda dengan penggunaan o = 0.
Dari Gambar 1 kita hanya dapat mengukur jarak antara atribut yang satu dengan
yang lainnya dan kita tidak diperbolehkan untuk menganggap llhjll2 dan cos(h;hg)
masing-masing sebagai variansi dan korelasi dari variabel kolom.
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Tabel §
Jarak antara atribut dengan atribut lainnya
Atribut d(i,e)

Merk 1.327628
Model 2.790907
Kekuatan 3.615962
Kenyamanan 2.858455
Keawetan 2.277488
Kualitas pelayanan 1.416711
Kecepatan proses pelayanan 1.575849
Bengkel 2.01711

Ketrampilan 1.772035
Kecepatan pelayanan 2.724663
Suku cadang 1.574662

Gambar 1 menunjukkan dengan 2 komponen utama yang menerangkan
sebesar 99,7% matrik skor yang ada, variabel-variabel Kemudahan suku cadang,
Jumlah bengkel resmi dan Ketrampilan mekanik memiliki nilai positif yang lebih
besar terhadap persepsi yang dibentuk merk Mercedes dan Honda. Sedangkan
variabel Merk, Keawetan, Kekuatan dan Model memiliki nilai positif dengan per-
sepsi yang dibentuk merk BMW. Kualitas proses pelayanan memiliki nilai negatif
mendekati titik nol pada semua kolom produk mobil yang berarti kurang dipenuhi
oleh semua merk. Untuk variabel Kenyamanan, Kecepatan pelayanan dan Kece-
patan proses pelayanan memiliki nilai negatif yang relatif besar pada semua pro-
duk mobil akibat dari persepsi yang tidak terbentuk dari ketiga merk tersebut.

Hal ini menunjukkan bahwa posisi atribut-atribut yang ada di sebelah
kanan belum tercover dengan baik oleh produsen sedangkan posisi atribut di sebe-
lah kiri menunjukkan atribut-atribut yang selama ini sudah masuk kedalam benak
konsumen.

Tabel 6
Matrik Y=GH’
Atribut BMW Mercedes Honda
Merk 0.13612 -0.28963 -0.24117
odel 0.95507 0.79663 0.81782
Kuat 1.50944 1.31159 1.33915
Nyaman -1.65941 -1,98684 -1,95572
Awet 0.82766 0.58028 0.61105
Kupel -0.136 -0.12185 -0.12392
Cpro -0.84405 -0.6924 -0.71244
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Atribut BMW Mercedes Honda
bengkel 0.49917 0.79413 0.76263
mpil 0.14096 0.52805 0.48491
Kcpel -1.53018 -1.30117 -1.33232
gku cadan 0.10122 0.38121 0.35001

Untuk mengetahui lebih jauh hubungan antar variabel kolom/produk mo-
bil, Gabriel menyarankan untuk menggunakan Biplot dengan menggunakan o =0
sehingga nantinya bisa diketahui kedekatan antar variabel kolom/produk mobil
sehingga posisi persaingan semakin jelas.

Biplot dengan o=0 menujukkan goodhnes of fit untuk matrik skor sebesar
95,6% dan menunjukkan kesesuaian untuk elemen matrik varian kovarian sebesar
99,7%. Dan dengan plot dua dimensi biplot menghasilkan jarak Euclid diantara
titiknya sebesar 0,66.

Dari Gambar 2 dapat terlihat panjang vektor untuk kolom/produk mobil
memiliki panjang yang hampir sama dan sudut yang terbentuk menunjukkan kore-
lasi yang dekat antara persepsi untuk Mercedes dan Honda.

Pada umumnya korelasi antara ketiganya sangat tinggi. Korelasi antara
Mercedes dengan Honda lebih tinggi (0,995041) daripada korelasi BMW dengan
Honda (0,96409) dan korelasi antara BMW dengan Mercedes (0,956347) nilainya
hampir sama dengan korelasi antara BMW dengan Honda (0,96409).
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Gambar 2
Biplot dengan Alpha =0
Artinya ketiga merk ini memang layak dibandingkan karena merupakan 3
(tiga) merk mobil mewah yang sudah dikenal masyarakat dengan atribut-
atributnya, dimana persepsi tentang atribut-atribut pada merk mobil Mercedes dan
Honda hampir sama.

Simpulan
Posisioning dengan pendekatan biplot memudahkan interpreatasi secara

keseluruhan, khususnya posisioning produk yang melibatkan banyak atribut. Dan
pada penelitian ini didapatkan hasil sebagai berikut :
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- Produk BMW dipersepsikan memiliki pesaing yang dekat yaitu produk Mer-
cedes dan produk Honda

. Atribut merek, keawetan, kekuatan dan model dibentuk oleh persepsi kon-
sumen pada produk BMW.

- Atribut kemudahan suku cadang, jumlah bengkel resmi dan ketrampilan
mekanik dibentuk oleh persepsi konsumen terhadap produk Mercedes dan
produk Honda.
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