BAB I
PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang
Pada era globalisasi saat ini, banyak sekali terjadi perubahan dan kemajuan dalam dunia bisnis. Perubahan ini ditandai dengan kemajuan teknologi, pola pikir dan gaya hidup masyarakat yang maju. Dengan adanya perubahan dan kemajuan tersebut secara tidak langsung menuntut masyarakat untuk dapat mengimbanginya dalam kehidupan sehari-hari. Salah satu perkembangan yang terjadi adalah dalam dunia otomotif yaitu sepeda motor, sepeda motor adalah kendaraan beroda dua yang digerakkan oleh sebuah mesin yang di gunakan orang banyak dalam melakukan kegiatan sehari-hari. Dikota Padang, sepeda motor sangat banyak digunakan dikalangan masyarakat karena harga pada sepeda motor relatif murah, terjangkau dan penggunaan bahan bakarnya serta serta biaya operasionalnya sangat rendah.
            Perkembangan industri kendaraan bermotor di Indonesia  yang sangat cepat membuat berbagai macam merek dan model seperti : Yamaha, Honda, Suzuki, Kawasaki dan sebagainya. Salah satunya PT.Yamaha Indonesia yang merupakan salah satu produsen dalam industri sepeda motor di Indonesia, Yamaha berusaha memberikan kualitas dan keunggulan untuk semua produknya serta menciptakan harga yang relatif terjangkau di kalangan konsumen dan melakukan promosi dan citra yang baik agar dapat menarik perhatian konsumen serta memberikan apa yang dibutuhkan konsumen agar puas. 
          Salah satu produk yang di keluarkan oleh PT. Yamaha yaitu motor Sport Yamaha new V-ixion 150cc. Yamaha new V-ixion merupakan generasi penerus dari Yamaha V-ixion sebelum nya. Di bandingkan motor sebelum nya, Yamaha  new V-ixion di tambah dengan fitur-fitur yang baru seperti shock monocross yang berwarna sporty, stripping baru dengan warna yang lebih segar, handle belakang yang menyatu dengan bodi nya, di lengkapi rem cakram di kedua roda nya, desain tangki layaknya motor balap dengan air plane fuel tank design, velg dan ban nya lebih lebar yang menghasilkan cengkraman kuat saat bermanuver serta variasi warnanya lebih banyak.
           Berikut data angket wawancara konsumen terhadap Kepuasan Konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang :
Tabel 1.1
Angket wawancara terhadap kepuasan konsumen
Yamaha new V-ixion februari 2015
	No.
	Pernyataan
	Jumlah Responden (org)
	Puas
	Tidak Puas
	Persentase Puas (%)

	1.
	Bentuk, gaya, desain dan fitur Yamaha new V-ixion memiliki ke unikan, menarik dan lebih sporti
	30
	24
	6
	80 %

	2.
	Daya tahan dan kualitas mesin Yamaha new V-ixion irit dan tangguh di bandingkan sepeda motor lain
	30
	16
	14
	53,3 %

	3.
	Harga sepeda motor Yamaha new  v-ixion sesuai dengan kemampuan daya beli masyarakat dan mampu bersaing dengan harga motor sport lain
	30
	22
	8
	73,3 %

	4.
	Citra Yamaha  new V-ixion baik di mata konsumen
	30
	18
	12
	60 %

	5.
	Merek Yamaha new V-ixion sudah melekat pada masyarakat
	30
	20
	10
	66,6  %


       Sumber : Kotler dan Keller (2009)
            Pada tabel 1.1 di atas menunjukan Sikap konsumen terhadap Yamaha new V-ixion di kota Padang. Pada pernyataan nomor 1 dibuktikan konsumen yang merasa puas persentase sebesar 80%, pernyataan nomor 2 dengan persentase puas  sebesar 53,3 %, pernyataan nomor 3 dengan persentase puas  sebesar 73,3 % dan pernyataan nomor 4 dengan persentase puas  sebesar 60 %. Serta pernyataan nomor 5 dengan persentase puas  sebesar 66,6 %.  Dari data di atas bisa dilihat bahwa konsumen pada Yamaha new V-ixion rata-rata merasa puas. 
Adapun data penjualan sepeda motor Yamaha New V-ixion dan Honda CB150R bulan Oktober – Desember 2014 sebagai berikut :
Tabel 1.2
Perkembangan Penjualan 
Yamaha new V-ixion dan Honda CB150R 
di kota Padang (Juli-Desember 2014)

	

Bulan
	
Merek  sepeda motor

	
	Yamaha new V-ixion 
( unit )
	Honda CB150R
 ( unit )

	Juli
	22
	20

	Agustus
	24
	18

	September
	27
	22

	Oktober
	29
	19

	November
	33
	23

	Desember
	35
	25

	Jumlah
	79
	56


        Sumber: CV. Tjahaja Baru, CV. Menara Agung (2014).
[bookmark: _GoBack]	
Dari Tabel 1.2 diatas dapat dilihat bahwa penjualan Yamaha new V-ixion selama 6 bulan terakhir terjadi peningkatan tiap bulannya yaitu Juli sampai Desember tahun 2014. Dibandingkan dengan sepeda motor Honda CB150R  penjualan tiap bulan terjadi fluktuasi. Ini membuktikan bahwa Yamaha new V-ixion lebih diminati dari pada Honda CB150R. Serta  juga membuktikan bahwa konsumen merasa puas pada sepeda motor Yamaha new V-ixion.
Menurut Kotler dan Keler (2009) Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Kepuasan konsumen adalah perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap suatu produk setelah membandingkan kinerja produk tersebut dengan yang diharapkan. Dan Kepuasan konsumen dapat dikatakan sebagai perasaan senang atau kecewa dari konsumen yang timbul setelah membandingkan harapan terhadap produk yang digunakan. Tingkat kepuasan konsumen terhadap suatu produk atau jasa akan mencerminkan tingkat keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produknya. Suatu produk atau jasa akan menjadi gagal apabila tidak dapat memberikan kepuasan terhadap konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2009) diferensiasi produk ialah suatu strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa. Dari hasil penelitian yang di lakukan oleh Karina, dkk (2014) diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.
Kemudian pada Kotler dan Keller (2009) harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Harga juga mengomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke pasar Apabila harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan tidak sesuai dengan manfaat produk maka hal itu dapat menurunkan tingkat kepuasan konsumen, dan sebaliknya. Dari berbagai pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang dikeluarkan oleh manusia untuk memenuhi kebutuhannya untuk mendapatkan produk dan jasa yang diinginkanya. Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Albertus Ferry dan Yoestini (2012) harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan .
Menurut Susanto (2004) citra merek adalah apa yang dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Dimana hal ini menyangkut bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka pikirkan mengenai sebuah merek dan apa yang mereka rasakan mengenai merek  tersebut  ketika  mereka  memikirkannya. Suatu merek yang telah mapan akan memilki posisi menonjol dalam persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi yang kuat. Dimana citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen telah dibuktikan pada penelitian yang di lakukan oleh Christian Lasander (2013).
Berdasarkan uraian dan penelitian-penelitian terdahulu, peneliti melakukan penelitian dengan judul : ” PENGARUH DIFERENSIASI PRODUK, HARGA DAN CITRA MEREK TERHADAP KEPUASAN KONSUMEN PADA YAMAHA NEW V-IXION DI KOTA PADANG ”



1.2.  Perumusan Masalah
Berdasarkan dengan uraian latar belakang penelitian yang dikemukakan diatas, maka penulis mencoba mengidentifikasi masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini, adalah sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh diferensiasi produk terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang ?
2.  Bagaimana pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang ?
3. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang ?

1.3.  Tujuan Penelitian
       Tujuan penelitian adalah untuk menemukan, mengembangkan dan menguji kebenaran suatu pengetahuan. penelitian  ini  bertujuan :
1. Untuk menguji pengaruh diferensiasi produk terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang ?
2. Untuk menguji pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang ?
3. Untuk menguji pengaruh citra merek terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang ?


1.4.  Manfaat Penelitian
     Beberapa manfaat yang di harapkan dari penelitian ini yaitu :
1. Manfaat  akademik
Diharapkan penelitian ini dapat membantu dunia akademis dalam memperluas kajian-kajian ilmiah khususnya tentang pengaruh diferensiasi produk, harga dan citra merek terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha new V-ixion di kota Padang.
2. Manfaat bagi perusahaan
Manfaat penelitian ini bagi perusahaan yaitu sebagai tambahan informasi dan masukan bagi perusahan untuk kelancaran produktivitas perusahaan di masa yang akan datang.
3. Manfaat bagi peneliti yang akan datang
Manfaat penelitian ini agar dapat digunakan sebagai bahan perbandingan dan referensi dalam melakukan penelitian dengan objek ataupun masalah yang sama dimasa yang akan datang.







BAB II
KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1. Kajian literatur
2.1.1. Kepuasan Konsumen 
2.1.1.1. Pengertian Kepuasan Konsumen 
Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa latin “satis’’ (artinya cukup baik, memadai) dan “facio’’ (melakukan atau membuat). Kepuasan juga bisa diartikan “upaya pemenuhan sesuatu” atau “membuat sesuatu memadai” Tjiptono dan Chandra (2012). Oliver (1997) dalam Tjiptono dan Chandra (2005), kepuasan adalah “the consumer’s fulfillment response” yaitu penilaian bahwa fitur produk atau jasa, atau produk/jasa itu sendiri, memberikan tingkat pemenuhan berkaitan dengan konsumsi yang menyenangkan, termasuk tingkat under- fulfillment dan over- fulfillment. Kepuasan konsumen sebagai sikap keseluruhan terhadap sutu barang atau jasa setelah perolehan (acquisition) dan pemakaiannya. Seorang konsumen yang puas adalah konsumen yang merasa mendapatkan value dari pemasok, produsen atau penyedia jasa. Value ini bisa berasal dari produk, pelayanan, sistem, atau sesuatu yang bersifat emosi. 
[bookmark: page12]           Menurut Kotler dan Keller (2009) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap suatu produk setelah membandingkan kinerja produk tersebut dengan yang diharapkan .kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. 
Suatu kepuasan, dapat dirasakan setelah konsumen yang mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, dia akan menunjukkan probabilitas yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi.

[bookmark: page14][bookmark: page19]2.1.1.2. Pengukuran Kepuasan Konsumen
            Pengukuran terhadap kepuasan konsumen telah menjadi hal yang sangat penting bagi setiap perusahaan. Hal ini di lakukan dapat memberikan umpan balik dan masukan bagi keperluan pengembangan dan implementasi strategi peningkatan kepuasan konsumen. 
            Pada prinsipnya kepuasan pelanggan itu dapat diukur dengan berbagai macam metode dan teknik. Menurut Tjiptono dan Chandra (2005), kepuasan konsumen dapat diukur dengan cara sebagai berikut : 
1. Sistem Keluhan dan Saran.
Suatu organisasi yang berorientasi pada konsumen (customer-oriented) perlu memberikan kesempatan yang luas kepada para konsumennya untuk menyampaikan saran, pendapat dan keluhan mereka. Media yang bisa digunakan dapat berupa kotak saran yang diletakkan di tempat-tempat strategis, kartu komentar, saluran telepon khusus bebas pulsa dan sebagainya. 


2. Survey Kepuasan konsumen.
Pada umumnya banyak penelitian meneliti tentang kepuasan konsumen yang dilakukan dengan survey, baik dengan melalui pos, telepon dan wawancara.
3. Ghost Shoping atau belanja siluman
	Ghost Shoping atau belanja siluman adalah salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan konsumen dengan memperkerjakan beberapa orang untuk berperan atau bersikap sebagai pelanggan/pembeli potensial produk perusahaan dan pesaing. Kemudian para ghost shoping melaporkan temuan dan informasi mengenai kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut.
4. Lost customer analysis atau analisis konsumen yang hilang
	Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti membeli atau yang telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu bisa terjadi dan supaya dapat mengambil kebijakan perbaikan ataupun penyempurnaan selanjutnya.
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Albertus Ferry dan Yoestini (2012) digunakan tiga indikator untuk mengukur kepuasan konsumen yaitu :
1. Kepuasan secara menyeluruh (Overall satisfaction)
2. Harapan kepuasan pada produk (Expectation satisfaction)
3. Pengalaman kepuasan (Experience satisfaction)


2.1.2. Diferensiasi produk
2.1.2.1. Pengertian Diferensiasi produk
        Menurut Kotler (2005) menyatakan bahwa proses menambahkan serangkaian perbedaan yang penting dan bernilai, guna membedakan tawaran perusahaan itu dari tawaran pesaing. Suatu perusahaan dapat mendiferensiasikan tawaran pasarnya melalui lima dimensi yaitu dengan diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personalia, diferensiasi saluran pemasaran, dan diferensiasi citra. 
[bookmark: page20]         Menurut Kotler & Keller (2009), Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan niai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa.
Jadi, diferensiasi produk merupakan strategi dimana suatu produk memiliki perbedaan maupun keunikan dibandingkan dengan produk  lain yang dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa. Ketika sebuah produk diproduksi oleh satu perusahaan, memungkinkan untuk ditiru oleh pesaingnya, tetapi strategi yang berbeda dalam hal menawarkan dan menjual produk tersebut yang akan membuat produk tersebut bertahan walaupun telah ditiru oleh pesaingnya, maka salah satu strategi untuk memenangkan persaingan adalah melalui diferensiasi.

2.1.2.2. Pengukuran Diferensiasi produk
Kreativitas yang tinggi dalam menciptakan keunikan produk yang lebih menarik akan lebih diminati oleh konsumen daripada produk pesaing. Menurut Kotler & Keller (2009) mengatakan produk fisik mempunyai potensi diferensiasi yang beragam. Produk dapat didiferensiasikan berdasarkan :
1. Bentuk 
Banyak produk dapat dideferensiasikan berdasarkan bentuk, ukuran, model, atau struktur fisik sebuah produk.  
2. Fitur 
Sebagian produk dapat ditawarkan dengan berbagai fitur yang berbeda-beda yang melengkapi fungsi dasar produk. Perusahaan dapat mengidentifikasi dan menyeleksi fitur baru yang tepat dengan mensurvei pembeli saat ini dan kemudian menghitung nilai pelanggan dibandingkan dengan biaya perusahaan untuk masing-masing fitur potensial. 
3. Kualitas kinerja 
Sebagian besar produk ditetapkan pada salah satu dari empat level kinerja: rendah, rata-rata, tinggi, super. Kualitas kinerja adalah level berlakunya karakteristik dasar produk. Perusahaan tidak harus merancang level kinerja setinggi mungkin. Perusahaan harus merancang satu level kinerja yang sesuai dengan pasar sasaran dan level kinerja pesaing. 
4. [bookmark: page21]Kualitas kesesuaian 
Pembeli mengharapkan produk yang memiliki mutu kesesuaian yang tinggi, yang tingkatnya dimana semua unit yang diproduksi adalah identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. 

5. Daya tahan 
Daya tahan adalah suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam kondisi normal atau berat, merupakan atribut yang berharga untuk produk.
6. Keandalan 
Pembeli umumnya akan membayar lebih untuk produk yang dapat diandalkan. Keandalan adalah ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal dalam satu periode waku tertentu. 
7. Mudah diperbaiki 
Mudah diperbaiki adalah suatu ukuran kemudahan untuk memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal. 
8. Gaya 
Gaya menggambarkan penampilan dan perasaan yang ditimbulkan oleh produk itu bagi pembeli. 
9. Desain 
[bookmark: page22]Semakin ketatnya persaingan, desain akan menjadi salah satu cara yang paling baik untuk mendiferensiasikan dan mempromosikan produk dan jasa perusahaan. Desain adalah totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu produk dari segi kebutuhan pelanggan. 

2.1.3. Harga
2.1.3.1. Pengertian Harga
          Menurut Kotler dan Amstrong (2008) harga didefinisikan secara sempit adalah jumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa. Secara luas didefenisikan sebagai sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk jasa tersebut. 
Menurut Kotler dan Keller (2009) harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. Mungkin harga adalah elemen termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan lebih banyak waktu. Harga juga mengomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke pasar. Produk yang dirancang dan dipasarkan dengan baik dapat dijual dengan harga tinggi dan menghasilkan laba yang besar.
Harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa. Jika harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan tidak sesuai dengan manfaat produk maka hal itu dapat menurunkan tingkat kepuasan konsumen, dan sebaliknya jika harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan sesuai dengan manfaat yang diterima maka akan meningkatkan kepuasan konsumen.
           Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan meningkat pula. Apabila nilai yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan kepuasan pelanggan yang maksimal (Tjiptono, 1999) dalam Albertus Ferry dan Yoestini (2012).



2.1.3.2. Pengukuran Harga
           Menurut Kotler dan Keller (2009). Suatu perusahaan harus menetapkan harga untuk pertama kalinya ketika mengembangkan produk baru. Enam langkah penetapan harga :
1. Memilih tujuan penetapan harga.
    Perusahaan tersebut memutuskan di mana ingin memposisikan tawaran pasarnya. Semakin jelas tujuan suatu perusahaan, semakin mudah perusahaan menetapkan harga.
2. Menentukan permintaan.
    Setiap harga akan menghasilkan tingkat permintaan yang berbeda dan karena itu mempunyai pengaruh yang berbeda terhadap tujuan pemasaran suatu perusahaan.
3. Memperkirakan biaya.
    Perusahaan ingin mengenakan harga yang dapat menutupi biaya produksi, distribusi dan penjualan produk. Akan tetapi, perusahaan menetapkan harga produk yang dapat menutupi biaya penuh mereka, profitabilitas tidak selalu menjadi hasil akhirnya. 
4. Menganalisis biaya, harga dan tawaran pesaing  
    perusahaan mempertimbangkan harga yang ditentukan permintaan pasar dan biaya perusahaan, perusahaan tersebut harus memperhitungkan biaya, harga dan kemungkinan reaksi harga pesaing.

 
5. Memilih metode penetapan harga.
    Perusahaan memilih metode penetapan harga yang mencakup satu atau lebih dari tiga pertimbangan yaitu biaya menetapkan batas bawah untuk harga, harga pesaing dan harga produk pengganti memberikan titik orientasi dan penilaian pelanggan atas fitur-fitur unik menetapkan batas harga.
6. Memilih harga akhir.
    Dalam memilih harga akhir ini perusahaan tersebut harus mempertimbangkan faktor-faktor tambahan yang meliputi dampak dari kegiatan pemasaran lain, kebijakan penetapan harga perusahaan, penetapan harga yang berbagi laba dan resiko, dan dampak harga terhadap pihak lain.            
           Pada penelitian yang dilakukan  oleh Albertus Ferry dan Yoestini (2012) digunakan tiga indikator untuk mengukur harga:
1. Harga yang ditetapkan saat ini sudah dapat diterima oleh konsumen atau tidak.
2. Harga mampu bersaing dengan produk pesaing.
3. Kesesuaian harga dengan produk yang ada.

2.1.4. Citra merek
2.1.4.1. Pengertian citra merek
Citra adalah cara masyarakat mempersepsikan (memikirkan) perusahaan atau produk-produknya (Kotler, 2005). Sedangkan Merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau rancangan atau kombinasi hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakanya produk pesaing (Kotler dan Keller, 2009). Jika citra sebuah perusahaan mendapat pandangan positif dari konsumen, dapat meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Sebuah merek yang baik dapat menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang positif.
           Menurut Shimp (2000) dalam Evawati (2012) citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada merek tertentu, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain.
           Menurut Aaker dan Keller (1990) dalam Muhammad Igor Beladin dan Bambang Munas Dwiyanto (2013), citra merek adalah Persepsi rasional dan emosional terhadap suatu merek tertentu atau kesan menyeluruh tentang suatu produk yang berkaitan dengan persepsi bahwa produk tersebut cukup baik dalam hal kualitas.
Menurut Susanto (2004) dalam Christian Lasander (2013) citra merek adalah apa yang dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Dimana hal ini menyangkut bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka pikirkan mengenai sebuah merek dan apa yang mereka rasakan mengenai merek  tersebut  ketika  mereka  memikirkannya. 
Berdasarkan teori tentang citra merek yang telah dipaparkan di atas maka di simpulkan bahwa citra merek yang dimaksud pada penelitian ini adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu serta kesan-kesan yang terkait akan merek semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek tersebut dalam strategi komunikasinya. 
          Ada beberapa manfaat dari citra merek yang positif, yaitu : 
1. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
2. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan image positif yang telah terbentuk terhadap brand produk lama.
3. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan jika citra merek produk yang telah ada positif.

2.1.4.2. Pengukuran Citra Merek  
              Menurut penelitian yang di lakukan oleh Evawati ( 2012 ) indikator-indikator yang membentuk citra merek adalah :
1. Citra Korporat
     Adalah citra yang ada dalam perusahaan itu sendiri. Dimana perusahaan sebagai organisasi berusaha membangun imagenya dengan tujuan agar nama perusahaan ini bagus, sehingga akan mempengaruhi segala hal mengenai apa yang dilakukan oleh perusahaan tadi.
2. Citra Produk / konsumen
    Citra konsumen terhadap suatu produk dapat berdampak positif maupun negatif yang berkaitan dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen. Image dari produk dapat mendukung terciptanya sebuah brand image atau citra dari merek tersebut.
3. Citra Pemakai
    Dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan kontak dengan pengguna merek tersebut. Manfaat adalah nilai pribadi konsumen yang diletakkan terhadap atribut dari produk atau layanan yaitu apa yang konsumen pikir akan mereka dapatkan dari produk atau layanan tersebut.

2.2. Tinjauan Penelitian Terdahulu dan Pengembangan Hipotesis
2.2.1. Pengaruh Diferensiasi Produk Terhadap Kepuasan Konsumen pada Yamaha New    V-ixion di kota Padang.
          Menurut Kotler & Keller (2009), Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil dapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan, kepentingan konsumen dan kepuasan konsumen. 
          Adapun penelitian yang di lakukan oleh Karina, dkk (2014) tentang pengaruh diferensiasi produk terhadap kepuasan pelanggan (survei pada mahasiswa pengguna iPhone di Universitas Brawijaya Malang). Dari hasil penelitian tersebut, diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dan juga Penelitian oleh Puji, dkk (2012) yaitu pengaruh diferensiasi produk terhadap kepuasan pelanggan pada restoran pecel  lele lela cabang Karawang. Dari hasil penelitian tersebut, diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Berdasarkan Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Diferensiasi produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada Yamaha New V-ixion di kota Padang

2.2.2. Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Konsumen pada Yamaha New V-ixion di kota Padang
           Menurut Kotler dan Keller (2009) harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa. Jika harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan tidak sesuai dengan manfaat produk maka hal itu dapat menurunkan tingkat kepuasan konsumen, dan sebaliknya jika harga yang ditetapkan oleh sebuah perusahaan sesuai dengan manfaat yang diterima maka akan meningkatkan kepuasan konsumen.
          Dalam penelitian yang di lakukan Albertus Ferry dan Yoestini (2012) tentang analisis pengaruh harga, kualitas produk, dan kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan (studi kasus pada Waroeng spesial sambal cabang Lampersari Semarang). Dari hasil penelitian tersebut, harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Dan pada penelitian Asepta Hendriyanto (2012) tentang analisis pengaruh pendekatan personal tenaga penjual, kualitas produk, dan harga terhadap kepuasan pelanggan (studi pada PT Wahana Kreasindo Utama). Dari hasil penelitian tersebut, harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
  Berdasarkan Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut : 
H2 : Harga berpengaruh signifikan Terhadap Kepuasan Konsumen pada Yamaha New V-ixion di kota Padang
2.2.3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Konsumen pada Yamaha New V-ixion di kota Padang
          Menurut Susanto (2004) Citra merek adalah apa yang dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Dimana hal ini menyangkut bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang mereka pikirkan mengenai sebuah merek dan apa yang mereka rasakan mengenai merek  tersebut  ketika  mereka  memikirkannya.
          Didalam penelitian Christian Lasander (2013) tentang citra merek, kualitas produk, dan promosi pengaruhnya terhadap kepuasan konsumen pada makanan tradisional (survey pada industri rumah tangga dodol daging pala audia di tahuna kab. Sangihe), Dari hasil penelitian tersebut citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Adapun penelitian yang di lakukan Muhammad Igor Beladin dan Bambang Munas Dwiyanto (2013) yaitu analisis pengaruh kualitas produk, kualitas pelayanan dan citra merek terhadap kepuasan konsumen (Studi Pada pengguna sepeda motor merek Yamaha dari kalangan mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang), dari hasil penelitian citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan.
  Berdasarkan Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut : 
H3 : Citra Merek berpengaruh signifikan Terhadap Kepuasan Konsumen pada Yamaha New V-ixion di kota Padang 
2.3. Kerangka Konseptual
Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian serta teori yang telah dikemukakan, maka dapat dibuat kerangka konseptual yang disesuaikan untuk menunjang penelitian sebagai berikut :
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BAB III
METODE PENELITIAN

 
3.1. Objek Penelitian
Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah sepeda motor Yamaha new V-ixion di kota Padang. 

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi
Menurut Sugiyono (2013) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam Penelitian ini adalah konsumen yang memiliki dan menggunakan sepeda motor Yamaha new V-ixion di kota Padang.
3.2.2.  Sampel
Menurut Sugiyono (2013) menjelaskan sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin memepelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan biaya, waktu, dan tenaga maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang diberlakukan dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi.
Rumus yang digunakan dalam menentukan jumlah sampel yaitu rumus yang dikemukakan oleh Sugiyono (2014), yang memegang peran penting dalam estimasi dan interpretasi hasil maka ukuran sampel yang ideal dan respresentatif adalah n = ( jumlah variabel independen + jumlah variabel dependen ) x 20, yaitu ( 4 x 20 = 80 ). Dari perhitungan diatas maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 80 responden.

3.2.3. Teknik Pengambilan Sampel
           Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah purposive sampling (Sugiyono, 2013). purposive sampling merupakan metode penetapan sampel berdasarkan kriteria – kriteria tertentu yang ditetapkan peneliti 
Kriteria – kriteria tersebut diantara nya :
1. Berusia 20 – 50 tahun
2. Sudah bekerja
3. Berdomisili di kota Padang 
4. Memiliki sepeda motor Yamaha new V-ixion 

3.3. Jenis Data dan Sumber Data
3.3.1. Jenis Data
Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.
1. Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama baik dari individu atau perseorangan seperti hasil dari wawancara atau hasil pengisian kuesioner yang biasa dilakukan oleh peneliti (Husein, 2011). Data primer dalam penelitian ini adalah yang penulis kumpulkan secara langsung kepada responden dengan menggunakan koesioner penelitian di kota Padang.
2. Data sekunder merupakan data primer yang telah diolah lebih lanjut dan disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer atau oleh pihak lain misalnya dalam bentuk tabel-tabel atau diagram (Husein, 2011). Data sekunder dalam penelitian ini adalah data yang penulis peroleh langsung dari data penjualan dealer di kota Padang.

3.3.2. Sumber Data
Data dan informasi yang penulis gunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersumber pada penyebaran kuesioner yang penelti sebarkan kepada 80 orang konsumen yang telah menggunakan sepeda motor Yamaha new V-ixion di kota Padang. 

3.4. Teknik Pengumpulan Data
Untuk melakukan pengumpulan data maka penulis melakukan pengambilan data secara langsung dengan metode lapangan (field research) yaitu berupa penyebaran kuesioner pada konsumen yang telah menggunakan sepeda motor Yamaha new V-ixion di kota  Padang. 

3.5. Definisi dan Operasional Variabel
1. Kepuasan konsumen
            Menurut Kotler dan Keler (2009) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap suatu produk setelah membandingkan kinerja produk tersebut dengan yang diharapkan .kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. 
Indikator untuk mengukur kepuasan konsumen yaitu :
a.  Kepuasan secara menyeluruh (Overall satisfaction)
b.  Harapan kepuasan pada Produk (Expectation satisfaction)
c.  Pengalaman Kepuasan (Experience satisfaction)

2. Diferensiasi produk (X1)
            Menurut Kotler & Keller (2009), Diferensiasi produk ialah  strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapatkan dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan serta kepentingan konsumen yang paling istimewa. Adapun indikator  Diferensiasi produk yaitu :
a.  Bentuk
b.  Fitur
c.  Kualitas kinerja
d.  Kualitas kesesuaian
e.  Daya tahan
f.  Keandalan
g.  Mudah diperbaiki
h.  Gaya
i.  Desain


3. Harga (X2)
            Harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan menfaat dari memiliki atau menggunkan barang dan jasa (Kotler dan Keller, 2009). Adapun indikator  harga yaitu :
a. Harga yang ditetapkan saat ini sudah dapat diterima oleh konsumen atau tidak.
b. Harga mampu bersaing dengan produk pesaing.
c. Kesesuaian harga dengan produk yang ada.
4. Citra merek (X3)
           Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada merek tertentu, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain.
            Menurut penelitian yang di lakukan oleh Evawati ( 2012 ) indikator-indikator yang membentuk citra merek adalah :
a. Citra korporat
b. Citra produk / konsumen
c. Citra pemakai
    



  Tabel 3.1
Definisi dan Operasional 
Variabel Penelitian
	Variabel Penelitian
	Definisi Variabel
	Indikator Variabel
	sumber
	Skala

	Kepuasan konsumen (Y)
	kepuasan konsumen adalah perasaan suka atau tidak suka seseorang terhadap suatu produk setelah membandingkan kinerja produk tersebut dengan yang diharapkan
	1. Kepuasan secara menyeluruh
2. Harapan kepuasan pada Produk
3. Pengalaman Kepuasan

	Albertus Ferry Rostya Adi (2012)
	Skala likert

	Diferensiasi produk (X1)
	Diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda dengan competitor bahkan melebihinya sehingga hasil yang dapat dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa 
	1. Bentuk
2. fitur
3. kualitas kinerja, 
4. kualitas kesesuaian, 
5. daya tahan, 
6. keandalan, 
7. mudah diperbaiki, 
8. gaya 
9. desain. 

	Kotler dan Keller, (2009)
	Skala likert

	Harga (X2)
	Harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka mendapatkan menfaat dari memiliki atau menggunkan barang dan jasa 
	1. Harga yang ditetapkan saat ini sudah dapat diterima oleh konsumen atau tidak.
2. Harga mampu bersaing dengan produk pesaing.
3.  Kesesuaian harga dengan produk yang ada.
	Albertus Ferry Rostya Adi (2012)
	Skala likert

	Citra Merek (X3)
	citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu
	1. Citra korporat
2. Citra produk
3. Citra pemakai

	Evawati
(2012)
	Skala likert


Sumber: Dikumpulkan Oleh Peneliti
3.6. Skala pengukuran variabel
Pengukuran data dalam penelitian ini adalah angket daftar pertanyaan yang disusun berdasarkan kisi-kisi dalam bentuk skala likert (skala lima tingkat). Daftar pertanyaan yang disusun mengikuti model skala dengan skala likert 1 sampai 5 yang terdiri dari (Sugiyono, 2014) :
1. Jawaban sangat tidak setuju 	diberi bobot  l
2. Jawaban tidak setuju		diberi bobot  2
3. Jawaban netral			diberi bobot  3
4. Jawaban setuju			diberi bobot  4
5. Jawaban sangat setuju		diberi bobot  5

3.7. Uji Instrumen 
3.7.1. Uji Validitas
         Uji validitas untuk mengetahui apakah suatu butir pernyataan valid atau tidak, dapat dilihat dari nilai corrected item-total correlation. Pengujian validitas adalah sebuah uji yang ditujukan untuk mengukur kebenaran dari apa yang sebenarnya diukur. Apabila Suatu butir pertanyaan dikatakan valid bila memiliki nilai corrected item-total correlation lebih besar dari 0,30 dan sebaliknya (Maholtra,1993). Perhitungan ini akan dilakukan dengan bantuan komputer program SPSS (Statistical package for social science) Versi 15.



3.7.2 Uji Reliabilitas
        Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dipercaya atau dapat diandalkan. Menurut Ghozali ( 2009 ) reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu koesioner yang merupakan indikator dari suatu variabel atau konstruk.  Menurut Sekaran (2006) jika nilai Cronbach alpha tersebut berada di atas 0,70, maka item-item atau variabel yang telah reliabel tersebut dianggap memiliki tingkat reliabilitas atau kehandalan yang tinggi. 
3.8. Teknik Analisis Data
3.8.1. Analisis Deskriptif
        Analisis ini bermaksud untuk menggambarkan karakteristik masing-masing variabel penelitian. Analisis ini tidak menghubung satu variabel dengan variabel lainnya dan tidak membandingkan satu variabel dengan variabel lain. Untuk mendapatkan rata-rata skor masing-masing indikator dan pertanyaan- pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner dipakai rumus (Arikunto,2002) berikut: 




 Keterangan        :   F	= Frekuensi 
                             SS	= Sangat Setuju
                              S	= Setuju
                             N	= Netral
                            STS	= Sangat Tidak Setuju
Sedangkan mencari tingkat pencapaian jawaban responden digunakan rumus berikut: 


          Dimana:
TCR = Tingkat pencapaian jawaban responden
Pengkategorian nilai pencapaian responden digunakan klasifikasinya Arikunto (2002) sebagai berikut :
		90% - 100%		= Sangat Puas
		80% - 89,99% 		= Puas             
		65% - 79,99%		= Cukup Puas
		55% - 64,99% 		= Kurang Puas
		0% - 54,99% 		= Tidak Puas

3.9. Analisis Inferensial
3.9.1. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
      Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji T dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid (Ghozali, 2009). Untuk mengetahui pola distribusi dari variabel yang digunakan dalam penelitian ini maka digunakan bantuan uji non parametrik one sample kolmogrov smirnov test dimana apabila nilai signifikan variabel penelitian lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel  pengganggu atau  residual terdistribusi secara normal (Ghozali, 2009).

2. Uji Multikolinearitas 
     Uji multikoleniaritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak  terjadi korelasi yang tinggi antara sesama variabel bebas. Cara menentukan ada atau tidaknya multikoloniaritas di dalam model regresi digunakan nilai variance inflation factor (VIF). Nilai cut-off  yang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikoloniaritas adalah nilai tolerance lebih kecil dari 0,10 atau nilai VIF lebih besar dari 10 (Ghozali, 2009).

3.  Uji  Heteroskedastisitas 
    Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu persamaan ke pengamatan yang lain. Jika varians dari residual dari suatu pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika varians berbeda maka disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau tidak terjadinya heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan Uji Glejser. Uji Glejser ini dilakukan dengan cara meregres variabel bebas terhadap nilai residualnya yang telah unstandardized. Bila nilai signifikannya lebih besar dari 0,05  maka  berarti tidak  terdapat gejala heteroskedastisitas (Ghozali 2009).
3.10. Analisis Regresi Linier Berganda 
      Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis regresi Linear berganda. Regresi linear berganda merupakan salah satu teknik statistik untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel bebas terhadap variabel terikat. Tujuan menggunakan analisa regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh diferensiasi produk, harga dan citra merek terhadap kepuasan konsumen Yamaha new V-ixion di kota Padang :
	Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e
	Dimana:
	Y = Kepuasan konsumen
            a = Konstanta.
          b1 = Koefisien Regresi Diferensiasi Produk.
            b2 = Koefisien Regresi Harga 
            b3 = Koefisien Regresi Citra Merek 
           X1 = Diferensiasi Produk.
           X2 = Harga
           X3 = Citra Merek
           e    = Variabel pengganggu.
3.11. Koefisien Determinan (R square)
         Koefisien determinasi (Adjusted R2) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen. Dalam output SPSS, koefisien determinasi terletak pada tabel Model Summaryb dan tertulis Adjusted R Square. Nilai R² sebesar 1, berarti pengaruh variabel dependen seluruhnya dapat dijelaskan oleh variabel independen dan tidak ada faktor lain yang menyebabkan pengaruh variabel dependen. Jika nilai Adjusted R² berkisar antara 0 sampai dengan 1, berarti semakin kuat kemampuan variabel independen dapat menjelaskan pengaruh variabel dependen (Ghozali, 2011). 

3.12. Uji Kelayakan Model ( F test )
       Pengujian ini bertujuan untuk membuktikan apakah variabel-variabel independen (X) secara simultan (bersama-sama) mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen (Y) (Ghozali, 2011).  Pengujian F statistik sebagai berikut:
	F=  	
     
 Dimana :
	R2 = Koefisien determinasi
	n   = Jumlah data atau kasus
	k   = Jumlah variabel independen
      Kriteria Pengujian:
a. Jika nilai signifikansi < Alpha. Maka keputusannya adalah H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat secara parsial.
b. Jika nilai signifikansi > Alpha. Maka keputusannya adalah H0 diterima dan Ha ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat secara parsial.

3.13. Uji Hipotesis (T test)
        Untuk mengetahui apakah variabel independen secara parsial (individual) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel individu independen secara individu dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2011). 
         Kriteria Pengujian :
a. Apabila nilai signifikan > α maka H0 diterima dan Ha ditolak. Artinya variabel bebas secara individual tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.
b. Apabila nilai signifikan < α maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel bebas secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel bebas.
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