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	ABSTRACT
Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan (1) Apakah faktor Persepsi dan Brand association berpengaruh signifikan terhadap keputusan membeli sabun mandi cair Lifebouy di Samarinda (2) Faktor mana diantara persepsi dan brand association yang paling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembeli sabun mandi cair Lifebouy  di Samarinda.


Berdasarkan hasil analisis berdasarkan data populasi dan sampel penelitian sebanyak 60 responden serta pengelolahan data kuisioner, maka dihasilkan penelitian sebagai berikut :

1. Persamaan regresi sebagai berikut Y = 0,690 + 0,948 X1 + 0,006 X2 . Hasil persamaan tersebut dapat diketahui konstanta (a) sebesar 0,690 menyatakan bahwa jika  X1, X2, sama dengan nol maka tingkat keputusan pemebelian akan tetap sebesar Brand Association 0,690 atau dapat dikatakan jika tidak ada variabel Persepsi, dan  maka keputusan pembelian akan constant (tetap) sebesar 0,690.

2. Hasil dari uji F, didapat F hitung adalah 166,197 sedangkan nilai F tabel diperoleh nilai sebesar 3,160 hal ini berarti bahwa (Fhitung166,197> Ftabel 3,160) sehingga dapat dikatakan variabel Persepsi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Angka R adalah 0,925 hal ini menyatakan bahwa korelasi antar variabel Persepsidan brand association terhadap keputusan pembelian sangat kuat hubungannya. Angka adjusted R square adalah 0,856 atau 85,6% tingkat keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel Perspsi dan Brand association sedangkan sisanya 16,7% kepuasan konsumen dipengaruhi oleh faktor lainnya diluar penelitian.

Berdasarkan uji t, ditemukan t tabel sebesar 1,670, terlihat variabel Persepsi mempunyai nilai t hitung 0,670 menyatakan bahwa variabel Persepsi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen,sedangkan variable Brand association tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.




PENDAHULUAN
produk-produk pesaing, tetapi sudah menjadi faktor penentu untuk  dapat menjadi “trend setter” di bidang industri. Banyak perusahaan yang berhasil karena memiliki reputasi merek, sehingga dapat membuka distribusi di kota-kota lain bahkan negara-negara lain dengan menarik pelanggan sasaran melalui kekuatan-kekuatan merek yang mereka miliki.

Sebuah merek yang telah mencapai ekuitas tinggi merupakan asset yang berharga bagi perusahaan. Untuk itu, mempertahankan dan meningkatkan ekuitas merek bukan  pekerjaan mudah, karena yang dihadapi adalah ekspektasi pelanggan. Konsumen akan merasa “familiar” dengan nama merek yang pertama masuk ke pasar, sekalipun merek-merek yang masuk belakangan berkinerja lebih baik. Ini akan mengarah  kepada terciptanya kesetiaan yang lebih besar pada merek pertama dan produsen. Kesetiaan pelangaan menjadi kunci sukses tidak hanya dalam jangka pendek tetapi keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Contohnya seperti sabun merek Lifebouy, yang merupakan sabun anti kuman pertama yang masuk ke pasaran di Indonesia. Sabun anti kuman merek lifebouy memperluas jenis produk sabun mandinya, yang tidak hanya sabun mandi yang berupa batangan padat tetapi juga berupa sabun mandi cair.

Merek perlu dipersepsikan sebagai produk yang berkualitas tinggi, sehingga konsumen dapat memahami sebuah produk hanya melalui eksistensi,  fungsi, citra dan mutu. Kualitas di mata konsumen lebih bersifat subjektif, tergantung bagaimana persepsi konsumen terhadap produk itu.ketika jumlah merek yang dikenal konsumen semakin banyak, maka peranan merek dapat diperluas sehingga mampu memberikan asosiasi tertentu dibenak konsumen. Sebuah merek akan sering dihubungkan dengan fungsi dan citra khusus. Nilai yang didasari merek sering kali didasari pada asosiasi-asosiasi spesifik yang berkaitan dengannya. Asosiasi merek (brand association) diupayakan dengan slogan, atau posisi yang diinginkan, atau dengan strategi brand identity, yaitu menciptakan atribut yang penting sebagai bahan yang dipersepsikan konsumen. Asosiasi-asosiasi merek seperti Ronald McDonald bisa menciptakan sikap atau perasaan positif yang berkaitan dengan suatu merek.

Menurut Darmadi, dkk (2001:4) brand association mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing.Asosiasi merk adalah “segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merk”.( freedy Rangkuti  2002:43 )


Merek berperan sebagai persepsi yang mempengaruhi keputusan membeli pelanggan. Nilai haruslah menjadi landasan strategi dan taktik, karena nilai merupakan alasan mengapa konsumen menggunakan produk dan tetap setia (loyal). Nilai suatu brand yaitu menciptakan semakin banyak komsumen yang setia, konsumen yang setia (loyal) adalah tujuan setiap pemasar. Kesetiaan pelanggan terhadap merek merupakan salah satu aset merek. Hal in sangat mahal nilainya karena untuk membangunnya banyak tantangan yang harus dihadapi serta membutuhkan waktu yang sangat lama.

Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal dengan nama marketing. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting dari perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang pada akhirnya dapat menghasilkan keuntungan.


Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2009:45) bahwa pemasaran adalah“Marketing is an organization function and aset processes for creating communicating, and delivering value to customers andfor managing customer relationship in ways that benefit the organization and itstakeholders”.

Pemasaran adalah fungsi organisasi dan satu set proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai kepada pelanggan untuk membangun hubungan pelanggan yang memberikan keuntungan bagi organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap organisasi. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:45) definisi pemasaran dapat dibedakan antara definisi pemasaran secara manajerial dan secara sosial.Definisi secara manajerial pemasaran sering digambarkan sebagai seni menjual produk, sedang kan definisi pemasaran secara social adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapat kanapa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk danj asa yang bernilai dengan pihak lain. 

Berdasarkan definisi pemasaran di atas dapat diambil kesimpulan bahwa pemasaran adalah fungsi organisasi dan satu set proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai kepada pelanggan untuk membangun hubungan pelanggan yang memberikan keuntungan bagi organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan terhadap organisasi.

Merek (Brand)

Suatu produk dapat dibedakan dari produk lainnya dari segi merek (brand). Merek tersebut dapat dipakai sebagai alat untuk menciptakan pandangan tertentu dari para pembeli, baik melalui periklanan maupun melalui kegiatan promosi yang lain. Peranan merek tidak hanya sekedar pembeda suatu produk, namun tidak mustahil pada kondisi tertentu akan berwujud aset yang bernilai ekonomis. 

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau desain dari produk atau jasa atau kombinasi keseluruhan yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari seseorang atau kelompok penjual dan untuk membedakan dari produk pesaing. Merek juga meninggalkan citra dan pengalaman dibenak konsumen mengenai keuntungan dari produk yang diproduksi dari perusahaan.

Brand Association
Menurut Darmadi, dkk (2001:4) brand association adalah mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing, dan lain-lain.
Pengertian asosiasi merek yang dikemukakan oleh Aaker (1996:106) dalam The Power of Brand dikutip oleh Freddy Rangkuti (2002:43) adalah “segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek”. Asosiasi akan menjadi faktor yang penting, jika merek yang produsen miliki mirip dalam hal atribut dengan merek lainnya atau jika perusahaan merupakan hal penting untuk dilihat. Suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau brand image didalam benak konsumen. Secara sederhana, pengertian brand image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (brand personality).
Berikut ini adalah beberapa contoh di mana tercipta brand association :

1.
“Merek ini dibuat oleh perusahaan yang saya percaya.” Sebagai gambaran, jika orang mendengar tentang sebuah merek, misalnya Sabun Anti Kuman Lifebouy, maka mereka akan langsung mengasosiasikannya dengan Unilever atau ketika mereka mendengar So Klin, mereka akan ingat tentang Wings. Syarat agar produsen dapat diingat adalah produsen tersebut harus sering diiklankan dan harus membuat konsumen percaya akan produk yang dibuatnya.

2. 
“Saya kagum pada Perusahaan merek X.” Di sini konsumen menyebutkan asosiasinya sebagai akibat dari kekagumannya pada merek tersebut atau program dari merek tersebut.

3.
“Saya akan bangga menjalin bisnis dengan perusahan merek X,” atau Saya bangga menggunakan perusahaan merek X.” Misalnya konsumen bangga, jika mengunakan produk BMW.

Citra merek merupakan persepsi pelanggan terhadap sebuah merek yang mencerminkan pada serangkaian asosiasi yang dikaitkan oleh pelanggan bersangkutan dengan nama merek tertentu dalam memorinya. Dalam artikelnya yang dipublikasikan di journal of consumer marketing yang dikemukakan oleh del Rio, Vazquez, dan Iglesias (2001) menganalisis asosiasi merekberdasarkan fungsi dan manfaat yang diasosiasikan konsumen dengan merek tertentu. Ketiga pakar pemasaran ini mengukur fungsi dan manfaat merek asosiasi (brand association).

Menurut Tjiptono dalam Marketing Scales, dkk (2004:239-242) terbagi   melalui enam dimensi utama yaitu:

1.
Jaminan

Janji yang merupakan kewajiban produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen akan diberikan ganti rugi bila ternyata produk tidak bisa berfungsi sebagaimana yang diharapkan.

2 Identifikasi Pribadi

Merupakan semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut dan manfaat dari produk tersebut.
3.
Identifikasi Sosial

Tingkah laku konsumen yang dipengaruhi karena faktor-faktor seperti keluarga, kelompok kecil, serta peran dan status sosial konsumen.
4.
Status

Setiap produk yang membawa status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat, maka sering kali konsumen memilih produk yang menunjukkan statusnya dalam masyarakat.

5.
Kesediaan Menerima Perluasan Merek

Masyarakat menerima produk baru yang ditawarkan oleh perusahaan dengan menggunakan merek lama yang terdapat pada merek induknya.
Brand association tidak relevan untuk semua merek, dan pengukuran yang tidak relevan dapat menyebabkan interprestasi yang salah. Pengukuran brand association juga kurang peka karena mengubah citra perusahaan adalah sulit.

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dalam sebuah pamasaran mempunyai peranan yang sangat penting. Para ahli memiliki beberapa pandangan mengenai definisi ini antara lain: Engel et al. (1995) dikutip oleh Simamora (2004:1) mendefinisikan perilaku konsumen, yaitu:
Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat untuk mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghasilkan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini.

Keputusan Pembelian

Menurut schifman dan Kanuk (2007:485) keputusan adalah terhadap dua pilihan  alternatif atau lebih pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Jika seseorang mempunyai pilihan antara melakukan pembelian, pilihan antara merek X dan Y, atau pilihan umtuk menggunakan waktu mengerjakan “A” dan “B” , orang tersebut berada dalam posisi mengembalikan keputusan.

Untuk itu keputusan dapat dirasakan rasional atau irosional dan dapat berdasarkan asumsi kuat atau asumsi lemah. Keputusan adalah suatu reaksi terhadap beberapa solusi alternatif yang dilakukan secara sadar dengan cara menganalisa kemungkinan-kemungkinan dari alternatif tersebut bersama konsekuensinya. Setiap keputasan membuat pilihan terakhir, dapat berupa tindakan atau opini, Itu semua bermula ketika kita perlu untuk melakukan seseuatu tetapi tidak tahu apa yang harus dilakukan.
METODE
Perhitungan dalam analisis ini akan dikemukakan mengenai hasil pembuktian hipotesis yang telah diajukan serta analisis dari hasil pengelolaan data tersebut. Untuk menjawab permasalahan yang diajukan akan di uji statistik melalui uji F (uji simultan/serentak) dan uji t (uji secara parsial). Hasil pengolahan data dilakukan dengan menggunakan program SPSS dengan model regresi linier berganda adalah sebagai berikut :
1. Uji Validitas dan Realibilitas
Uji validitas adalah suatu skala pengukuran dimana dikatakan valid apabila skala tersebut digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk menghitung validitas suatu kuisioner, digunakan teknik korelasi, jika korelasi hitung > korelasi tabel maka butir pertanyaan kuisioner dianggap valid.

Syarat pengujian validitas adalah sebagai berikut :

a. Apabila r < 0,3, maka instrumen / butir pertanyaan dinyatakan tidak valid.

b. Apabila r > 0,3, maka instrumen / butir pertanyaan dinyatakan valid.

Uji reliabilitas menunjuk pada adanya konsistensi dan stabilitas nilai hasil skala pengukuran tertentu. Reliabilitas berkonsentrasi pada masalah akurasi ulang, tes ini dilakukan dengan menguji kuisioner pada kelompok tertentu, jika hasil korelasinya > 0,4 maka instrumen tersebut dinyatakan reliabel.

Pada tabel Reliability Statistics (lampiran) terlihat bahwa nilai AlphaCronbach adalah 0,873 dengan jumlah pertanyaan 9 butir atau item. Nilai R tabel untuk uji dua sisi pada taraf kepercayaan 95 % adalah 0,210. Oleh karena nilai Alpha Cronbach = 0,873 ternyata lebih besar dari r tabel = 0,210. Maka kuisioner yang diuji terbukti Reliabel. Nilai Alpha Cronbach = 0,873 terletak diantara 0,80 hingga 1,000 sehingga tingkat reliabilitasnya adalah Reliabel.
Pada tabel Item Total Statistics(lampiran) bagian colom corrected item-total correlation ternyata dari sebanyak 9 butir pertanyaan yang diajukan, ternyata semuanya telah memenuhi syarat Validitas, dimana r hitung (0,813 – 0,964 ) > r tabel (0,210).
2. Uji F (Pengujian Hipotesis Secara Simultan)
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Derajat kepercayaan yang digunakan adalah 0,05. Apabila nilai F hasil perhitungan lebih besar daripada nilai F menurut tabel maka hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa semua variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

3. Uji t (Pengujian Hipotesis Secara Parsial)
Uji t adalah untuk mengetahui variabel bebas secara parsial terhadap tingkat kepuasan konsumen pada perusahaan PT.Unilever Indonesia,Tbk di Samarinda dengan menggunakan uji t yaitu dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel. Adapun nilai t tabelnya sebesar 1,670. Bila nilai t hitung lebih besar dengan t tabel, maka dinyatakan variabel bebas tersebut berpengaruh secara bermakna terhadap tingkat kepuasan konsumen.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari perhitungan uji validitas dan reliabilitas, didapatkan nilai Alpha Cronbach sebesar 0,925 lebih besar dari r tabel 0,210 maka kuisioner yang di uji terbukti reliabel nilai tingkat kemantapannya adalah Reliabel. Dari uji validitas pada bagian Item Total Statistics, ternyata dari sebanyak 9 butir pertanyaan yang diajukan, semuanya telah memenuhi syarat Validitas.

Sebagaimana telah dikemukakan bahwa pengukuran setiap variabel menggunakan lima tingkatan tanggapan, yang mana tnggapan yang sangat setuju (SS), Setuju (S), Tidak Setuju (TS) dan Sangat Tidak Setuju (TDS). Frekuensi tanggapan responden yang dipilih responden setiap peryataan dipersentasikan pada tabel-tabel berikut.

  Tabel 4.1.frekuensi Tanggapan Respoden Tentang Persepsi (X1)

	No.
	Pertanyaan
	Pilihanjawaban

	
	
	5
	4
	3
	2
	1

	
	
	
	
	
	
	

	
	PERSEPSI (X1)
	
	
	
	
	

	1.
	Sabun cair lifebuoy harganya murah dan terjangkau 
	20
	10
	10
	10
	10

	2.
	Sabun cair lifebuoy harum baunya
	15
	15
	10
	10
	10

	3.
	Sabun cair lifebuoy lembut di tangan
	25
	5
	10
	10
	15


     Sumber : data diolah 2015

  Tabel 4.2 Frekuensi Tanggapan Responden Tentang Brand Association ( X2)

	No.
	Pertanyaan
	Pilihanjawaban

	
	
	5
	4
	3
	2
	1

	
	
	
	
	
	
	

	
	BRAND ASSOCATION  ( X2)
	
	
	
	
	

	1.
	Penanyangan iklan sabun cair lifebuoy sangat sering
	10
	10
	10
	10
	20

	2.
	Sabun cair lifebuoy adalah brand yang terkenal
	10
	20
	10
	10
	10

	3.
	Sabun cair lifebuoy sangat murah dan sering di jumpai di supermarket,toko besar dan warung kecil
	15
	15
	10
	5
	15


     Sumber: Data diolah 2015

  Tabel 4.3 Frekuensi Tanggapan Responden Tentang Keputusan Pembelian

	No.
	Pertanyaan
	Pilihanjawaban

	
	
	5
	4
	3
	2
	1

	
	
	
	
	
	
	

	
	KEPUTUSAN  PEMBELIAN ( Y )
	
	
	
	
	

	1.
	Kemudahan mencari imformasi tentang sabun cair
	10
	10
	15
	15
	10

	2.
	Membandingkan sabun cair lifebouy dengan produk lain
	10
	10
	10
	10
	20

	3.
	Mengavaluasi atau menilai sabun cair lifebuoy
	10
	10
	15
	10
	15


     Sumber: Data dioalah 2015


Sebagaimana telah dikemukakan bahwa pengukuran bahwa pengukuran setiap variabelmenggunakan lima tingkatan tanggapan, yang mana tanggapan Sangat Setuju (SS) diberiskor 5, Setuju (S) diberiskor 4, Cukup Setuju (CS) diberiskor 3, Tidak Setuju (TS) diberiskor 2 dan Sangat Tidak Setuju ( STS ) Tanggapan responden yang telah diberikan skor dipersentasikan pada lampiran-lampiran berikut:

1. Lampiran. 01 Tanggapan Responden Tentang Responden Tentang Persepsi (X1)

2. Lampiran. 02 Tanggapan Responden Tentang Responden Tentang Brand Association ( X2)
3. Lampiran. 03  Tanggapan Responden Tentang Responden Tentang Keputusan Pembelian ( Y )
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya dapat ditarik kesimpulan secara garis besarnya adalah sebagai berikut: 

1.
Secara umum persepsi konsumen terhadap brand association dipengaruhi oleh beberapa dimensi, yaitu: dimensi jaminan, dimensi identifikasi pribadi, dimensi identifikasi sosial, dimensi status, dimensi kesediaan menerima perluasan merek, dan dimensi kesediaan untuk merekomendasikan merek. 

2.
Hasil penelitian menunjukan bahwa pendapat konsumen terhadap brand association lebih di pengaruhi oleh dimensi identifikasi pribadi dengan pernyataan membeli produk karena sabun mandi cair Lifebouy merupakan produk yang teristimewa, selaras dengan gaya hidup, tidak menurunkan daya beli dan mudah di dapat. Dipengaruhi juga oleh dimensi jaminan dengan pernyataan membeli produk karena sabun mandi cair Lifebouy selalu berusaha memperbaiki kualitas produknya, terpercaya dan kualitas produknya bagus. Kemudiaan diikuti oleh dimensi identifikasi sosial dengan pernyataan membeli produk karena sabun mandi cair Lux memiliki reputasi yang baik, merupakan brand leader, dan harga bersaing. Lalu dipengaruhi juga oleh dimensi status dengan pernyataan membeli produk karena sabun mandi cair Lifebouy direkomendasikan orang terkenal dan dipromosikan melalui iklan di televisi dan kesediaan menerima perluasan merek merupakan dimensi yang mempengaruhi dengan pernyataan membeli produk karena sabun mandi cair Lifebouy akan menjual pula produk lain dengan merek sama dan manfaat yang lebih. Terakhir merupakan dimensi kesediaan merekomandasikan merek dengan pernyataan membeli produk karena sabun mandi cair Lifebouy dapat saya rekomendasikan ke orang lain.

3.
Pada umumnya unsur-unsur persepsi brand association dipengaruhi oleh: pertama, orientasi pada Masyarakat/Komunitas (Society/Community Orientation),organisasi yang baik dapat dibuktikan melalui banyak hal seperti peka terhadap lingkungan. Kedua, persepsi Kualitas (Perceived Quality) hampir selalu manjadi pertimbangan pada setiap pilihan konsumen. Ketiga, inovasi produk dimana teknologi dan inovasi menjadi penting bagi konsumendapat menjadi saran untuk membuat merek produk tampil lebih modern dan up to date. Keempat, Perhatian pada Pelanggan (Concern for customers) banyak perusahaan selalu menempatkan konsumen pada tempat pertama sebagai nilai inti dan hal ini mengimplikasikan bahwa merek tersebut akan memberikan yang diinginkan oleh konsumen, seperti kejujuran, perhatian, dapat dipercaya, dan rasa hormat. Kelima, keberadaan dan keberhasilanBerbisnis dengan perusahaan yang mempunyai sumber daya yang mendukung produk dan sejarah panjang dalam berbisnis dapat memberikan rasa aman. Sukses, yang diindikasikan dengan penjualan dan atau pertumbuhan penjualan, juga menciptakan rasa percaya diri bagi konsumen yang telah memilih merek tersebut. Keenam, lokal vs global menjadi lokal terutama efektif bila program pemasaran pesaing global tidak peka atau tidak sejalan (atau bahkan bertentangan) dengan selera lokal dan sebuah merek global memberikan sinyal umur panjang, sumber daya untuk investasi merek, dan komitmen terhadap masa depan merek. 

Saran

Saran-saran yang dapt diberikan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.
Perusahaan sebaiknya meningkatkan kualitas produk yang lebih baik, dilihat dari manfaat sabunnya yang  dari segi kesehatan.

2.
Dalam mengiklankan produk, perusahaan hendaknya menggunakan public figure yang aktual dan mempunyai daya tarik khusus.

3.
Perusahaan hendaknya menjaga persepsi konsumen semakin baik sehingga meningkatkan penjualan sabun mandi cair Lifebouy

4.
Agar perusahaan mendapatkan kondisi yang persepsi konsumen yang aktual yang terjadi di pasar, maka sebaiknya perusahaan secara kontiyu mengadakan riset pasar.

5.
Bagi konsumen dalam membeli suatu produk lebih baik memperhatikan manfaatnya sesuai dengan kebutuhan, agar tidak menjadi konsumen yang konsumtif (menggunakan produk tanpa mengetahui manfaat lebih jelas).
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