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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Globalisasi ekonomi yang berkembang pesat ditamdlemgan semakin
tingginya intensitas persaingan didalam dunia bjsmenuntut setiap perusahaan yang
bergerak dalam setiap sektor industri menciptakaya dsaing yang tinggi dengan
perusahaan pesaing dalam memperebutkan pangsa. fBEmarsahaan berusaha
menerapkan strategi pemasaran dengan menciptakaatse/ang inovatif dan kreatif,
yang memiliki kriteria yang berbeda dengan yang, ldengan sajian berbagai produk
barang dan jasa yang baru dengan kualitas dan gelampya. Perbedaan kebutuhan
ataupun gaya hidup telah mengarahkan konsumen pedaintaan produk yang
spesifik. Hal ini ditunjukkan dengan semakin sefakh konsumen dalam memilih
produk yang harus dibeli untuk dapat tidak hanyanerahi kebutuhannya saja, akan

tetapi untuk dapat memenuhi keinginannya juga.

Persaingan yang semakin ketat mengakibatkan pexrasahengalami banyak
kesulitan terutama dalam memposisikan produk merekanata konsumen.
Keunggulan bersaing antar produk sangatlah mutiEjadi sehingga membuat
perusahaan berusaha untuk menciptakan produk yagguldari segi karakteristik,
bentuk, kualitas maupun harga. Persaingan inidefjampir pada seluruh sektor

industri, salah satunya adalah pada sektor indushiiture.



Perkembangan Industiiurniture tergolong cukup pesat di dalam negeri,
produk furniture merupakan produk rumah tangga yang memiliki barfyaksi dan
kegunaan dan dimiliki hampir setiap warga masydraB&rbagai kategori yang
terdapat dalam produfkirniture misalnyafurniture ruang tidur Bedroom set), ruang
dapur (kitchen set), ruang tamu(living room set), ruang kantor(office set), furniture
ruang makandjnning set), danfurniture anak ¢hildren set). Karena tingkat kebutuhan
yang sangat tinggi terhadap produkniture ini, maka permintaan konsumen semakin
meningkat dari tahun ke tahun, sehingga banyakspbaan yang terjun ke dalam
industri furniture, menciptakan produlurniture untuk saling berkompetisi dalam
memenangkan persaingan dengan kompetitornya.

Sejak tahun 2003 hingga tahun 2007, tercatat bgbhevumbuhan industri
furniture mencapai 15,8% setiap tahunnya, terus mengalamngletan sesuai
dengan permintaan pasar yang terus bertambah. g@rb@acam produlurniture
telah beredar dipasaran, hingga tahun 2007 tedhtiwjoh puluh perusahadurniture
masih berproduksi dengan seratus merek yang tel@dar menjelaskan potensi pasar
furniture yang menjanjikan. (Majalah Marketing: Edisi Khustebruari 2007).

Produsenfurniture saat ini saling bersaing memperebutkan pasar waiag
tidak hanya bersaing dengan produkniture lokal saja, tetapi juga dengan produk
furniture mancanegara yang menawarkan kualitas dan hargabgmsging. Melalui
jalur distribusi, perusahaan bersaing untuk memasokiuk mereka melalui toko-
toko furniture yang tersebar luas, yang menjadi komunitas terbdissana produk

furniture diperjualbelikan.



Beberapa produKurniture jenis knockdown yang telah beredar dipasaran,

dapat dilihat pada tabel 1.1 berikut ini

TABEL 1.1
MEREK FURNITURE KNOCKDOWN
No. MEREK PERUSAHAAN
1. OLIMPIC PT. CAHAYA SAKTI MULTI INTRACO
2. LIGNA HADINATA BROTHERS & CO P.T
3. SOLID P.T CAHAYA SAKTI FURINTRACO
4. ALFA PT. ALFA PRIMA
5. FORTUNA CV. FORTUNA SAKTI INDOJAYA
6. OLIMPIA P.T CAHAYA SAKTI FURINDOTAMA
7. SIGMA PT. SIGMA SARANA PUTRA MANDIRI
8. ALBATROS PT. CAHAYA SAKTI INVESTINDO SUKSES

Sumber: Indo Meubel Group Tahun 2007

Besarnya pangsa pasamarket share), tingkat kesadaran konsumen
(awareness), dan komitmenberbagi konsumencgmmitment share) terhadap produk
furniture berdasarkan perkembangan kinerja méuehkiture knockdown periode tahun

2003-2007 di Indonesia, dapat dilihat psalael 1.2 berikut ini

TABEL 1.2
PERINGKAT KINERJA MEREK FURNITURE TAHUN 2003-2007

MEREK PARAMETER 2003 | 2004 2005 2006 2007
Top Of Mind (TOM) 60,0 % 63,5 % 68,8 % 64,2 % 69,1 %
OLIMPIC Last Usage (LU) 59,4 % 67,2 % 73,6 % 69,7 % 74,1 %
Future Intention (FI) 58,6 % 64,5 % 71,8 % 70,7 % 71,9 %
Top Brand Index (ITBI) | 594% | 649% | 711% | 678% | 71,5%
Top Of Mind (TOM) 25,0 % 25,1 % 18,3 % 12,6 % 11,7 %
LIGNA Last Usage (LU) 211% | 184% | 121% | 103% | 7.7%
Future Intention (FI) 24.3 % 20,0 % 13,7 % 10,7 % 14,7 %
Top Brand Index (TBI) 23,6 % 21,6 % 15,1 % 11,3 % 11,5 %
Top Of Mind (TOM) 0,2 % 0,3 % 1,3 % 1,1 % 0,8 %
SOLID Last Usage (LU) 21% | 29% | 41% 3,8 % 2,6 %
Future Intention (FI) 2,0 % 4.0 % 3,8 % 2,9 % 2.4 %
Top Brand Index (TBI) 1,3 % 2,2 % 2,9 % 2,4 % 1,8 %

Sumber : Frontier Consulting Group 2007



Tabel 1.2 diatas menunjukkan kinerja produkniture pada periode tahun
2003-2007 yang mengalami perubahan pada masingwgngsiodusenfurniture.
Konsep pengukuran dari hasil kinerja merek padaeltab.2 diformulasikan
berdasarkan tiga variabel, yarnd share (apa yang ada di benak konsumengr ket
share (pangsa pasar) dacommitment share (komitmen konsumen)Mind share
menunjukkan kekuatan merek didalam benak konsumemgath menggunakan
parameter penilaiadop Of Mind (merek yang paling diingat konsumemjarket
share (pangsa pasar) menunjukkan kekuatan merek dipasi@@rpembelian aktual
yang dilakukan konsumen dengan parameter yang akgunsebagai alat penilaiannya
yaitu Last Usage (pengguna akhir) dan variabel ketiga yadommitment share
(komitmen konsumen) mengindikasikan kekuatan mdedéam mendorong konsumen
untuk membeli merek yang sama pada masa mendatangparameter yang
digunakan adalaRuture Intention (kinginan menggunakan kembali).

Peta kekuatan produfirniture bermerek di Indonesia selama kurun waktu
lima tahun terakhir (2003—2007) didominasi olefa tpemain yaitu Olimpiéurniture,
Ligna furniture, dan Solidfurniture. Sejak tahun 2003 Frontier Consulting Group
melakukan survei dan memunculkan Olimfuimiture sebagai yang terdepan. Kinerja
merek yang ditunjukan oleh Oimpforniture yang menempati peringkat pertama
selama kurun waktu lima tahun berturut—turut tidakdah digeser oleh produk
furniture pesaingnya. Dibandingkan dua pesaing terdekataya Yigna dan Solid,
Top Brand Index (Indeks Merek Tertinggi) Olimpidurniture tahun 2007 (71,5%),

jauh melampaui Ligna (11,5%) dan Solid (2,0 %).



Tingkat kesadararayareness) konsumen terhadap prodéik niture bermerek
menunjukkan bahwailai Olimpic furniture terus mengalami peningkatan. Jika pada
tahun 2003 hanya 60%, maka tahun berikutnya (20@hpu mencapai 63,5%. Pada
tahun 2005 naik lagi menjadi 68,8% dan pada tahu2D07) meningkat mencapai
70%. Sebaliknya, Ligna terus menurun dari 25% pgatlan 2003, menurun menjadi
18,3 % pada tahun 2005, menurun kembali menjadi%aZyada tahun 2006, hingga
menjadi 11,7 % pada tahun 2007. Sdlichiture juga mengalami pasang surut yaitu
dari 0,2 % dari tahun 2003 menjadi 0,3% pada ta2@0¥, mengalami peningkatan
pada tahun 2005 menjadi 1,3 %, kemudian mengalaminpnan menjadi 0,8% pada
tahun 2006, dan menurun kembali menjadi 0,8 % paloian 2007. Dari segi pangsa
pasar fnarket share), dengan menggunakan parameter penilalzast Usage
(pengguna akhir), Olimpic terus mengalami penitgkgpangsa pasar dari tahun ke
tahun, mulai 59,4 % pada tahun 2003 hingga menjd¢dl % pada tahun 2007.
Sedangkan Ligna justru terus mengalami penurunasla Bang serupa juga
ditunjukkan oleh Solidcurniture, dimana pada tahun 2008arket share mencapai
2,1 %, mengalami peningkatan pada tahun beriku@2§@4) menjadi 2,9%, kemudian
meningkat lagi menjadi 4,1 % pada tahun 2005, dk#api mengalami penurunan
drastis hingga 3,8% pada tahun 2006, dan menunmbde pada tahun 2007 menjadi

2,6%.



Solid furniture, sebagai salah satu perusahafamniture yang sedang
berkembang di Indonesia, selama kurun waktu tigaurtaberturut-turut telah
mengalami kemunduran dalam mempertahankan eksisgangada bisnigurniture.
Penurunan tersebut juga terlihat dari tingkat kepoakonsumen terhadap kinerja

produk mereka, seperti terlinat pada tabel 1.3vd#baini.

TABEL 1.3
INDEKS KEPUASAN KONSUMEN TERHADAP FURNITURE MEREK
SOLID TAHUN 2005-2006

Tahun QSS VSS PBS ESS TSS
2005 3.596 3.909 3.627 3.427 3.631
2006 3.589 3.495 3.589 3.122 3.445

Sumber : SWA/No0.20/XXI1/21 September — 4 OktoPe0d6

Peta persaingan antar produfkirniture bermerek telah menunjukkan
persaingan yang semakin ketat, dimana kota—kotar be=perti Jakarta, Bandung,
Surabaya, dan kota lainnya di Indonesia menjadarmppgang sangat potensial untuk
dijadikan sebagai perluasan jaringan pemasarank ymoduk furniture bermerek.
Kawasan Bandung, sebagai salah satu target pamawaypara produsefurniture,
untuk bersaing dalam memasok dan memasarkan pfocuture mereka. Banyaknya
jumlah tokofurniture yang tersebar hampir diseluruh wilayah Bandungrupakan
keuntungan tersendiri bagi perusaha@urniture dalam membidik kelompok

konsumennya.



Dibawah ini merupakan data tentang sejumlah fokoiture yang tersebar di

kawasan Bandung dan sekitarnya.

TABEL 1.4

DATA TOKO - TOKO FURNITURE DI KAWASAN BANDUNG
NO Lokasi Jumlah
1. Jal an Jenderal Ahmad Yani, Bandung 25 Toko
2. Jal an Kopo, Bandung 20 Toko
3. Jal an Soekarno Hatta, Bandung 14 Toko
4. Jal an Suka j adi Bandung 10 Toko
5. Jal an Ki ara Condong, Bandung 8 Toko
6. Jal an Setiabudi, Bandung 6 Toko
7. Jal an Braga, Bandung 5 Toko
8. Jal an Pasir Koja, Bandung 5 Toko
0. Jal an Pasir Kaliki, Bandung 5 Toko
10. Jal an Babakan Ci paray Bandung 5 Toko
11. Lain - lain 149 Toko

Total 252 Toko

Sumber : www.yellowpages.co.id

Tabel 1.4 diatas menunjukkan penyebaran tiokoiture dikawasan bandung
dan sekitarnya. Tokfurniture merupakan salah satu saluran distribusi dimandugro
furniture bermerek diperjualbelikan, yang sedikit banyak getahui kinerja merek-
merek furniture berdasarkan omzet penjualan dan banyaknya juméamiptaan.
Banyaknya jumlah toko yang tersebar di wilayah Bengdmenjadikan peta persaingan
tidak hanya terjadi pada perusahdamiture saja, tetapi juga sesama toko penyedia
berbagai merekurniture. Dengan jumlah toko yang semakin banyak, persaiggag

terjadi antar sesama toko semakin meningkat pula.



Komunitas terbesar tokfurniture di Bandung seperti terlihat pada tabel 1.4
terletak di Jalan Jenderal Ahmad Yani, BandungaRikurang dari sekitar dua puluh
lima toko berjejer disepanjang jalan tersebut, b@mko berskala besar maupun
menengah kebawah. Banyaknya jumlah pilihan thhkaiture bagi konsumen dalam
menentukan saluran pembelian prodiukniture menjadikan persaingan semakin
kompetitif, terutama bagi pihak perusahaan sebagaplier maupun toko sebagai
pengecer. Memiliki pengetahuan menjual secaransaie berdasarkan informasi yang
terus dikembangkan, baik terhadap keadaan, sifam, fdingsi produk, maupun
kecenderungan konsumen dalam menentukan femgure, merupakan kemampuan
yang harus dimiliki oleh penjual, sedangkan memgigh produkfurniture yang
memiliki keunggulan mutlak dan memiliki kemampuaerdaing, yang mampu
menembus pasar sasaran, yang sesuai dengan saietarien menjadi fokus utama
bagi produseiffurniture dalam membidik pasar konsumennya.

Dinamika yang terjadi pada proddilrniture bermerekmenunjukkan bahwa
untuk menempati posisieader (pemimpin) atau challenger (penantang), maka
perusahaan membutuhkan adanya suatu perubahanmetagerbaiki kinerja produk
mereka. Kesalahan terbesar yang dilakukan perusahadalam membangun sebuah
merek adalah perspektif jangka pendek dari prodyaeg cenderung bermain dengan
harga. Perang harga, sebenarnya satu hal yangtsaogaal ketika terjadinya
ketidakseimbangan antara permintgsupply) dan penawarafdemand), tapi strategi
ini memiliki konotasi yang negatif karena dinilaerapakan salah satu usaha untuk

mematikan pesaing yang lain.



Akibat yang terjadi dengan adanya perang hargauspbaan kemudian
terjebak dalamprice war trap (jebakan perang hargakarena terlalu fokus pada
perang harga, sehingga mengabaikan apa yang mekgaaginan dan harapan
konsumen. Konsumen dalam melakukan suatu pembigraadap produkurniture
memperhatikan banyak hal, misalnya kesesuaian aaniagkat kebutuhan dan
harapan, kualitas, dan juga merek. Kesalahan lamgyterjadi adalah kurangnya
inovasi produk secara terus-menerus untuk menaptallai (value) baru. (Handy
Irawan. D, Majalah Marketing: Edisi Khusus Febriz07).

Ekspektasi konsumen terhadap suatu produk berudrahvaktu kewaktu, dan
perusahaan harus mampu memanfaatkan kondisi téraehik melakukan inovasi
dalam segala aspek, khususnya pada produk agartestdnat menarik. Konsumen
saat ini semakin selektif memilih prodélniture yang ingin digunakan, tidak hanya
fokus untuk membeli produk dengan harga murah tgpi lebih mengharapkan
benefit (keuntungan) dari produk yang dibelinya.

Konsumen didalam kegiatan pembelian protiukiture setidaknya terbagi ke
dalam tiga kelompok. Pertama, konsumen yang berase pada kualitagquality
oriented), yaitu konsumen yang rela untuk melakukan pengorbadangan
mengeluarkan biaya yang tidak sedikit untuk mempérfurniture yang berkualitas.
Kedua, konsumen yang berorientasi pada hgngee oriented), yaitu konsumen yang
mencari produKurniture yang sesuai dengan daya beli mere#tan yang ketiga yaitu
konsumen yang berorientasi pada nifealue orientedl). (Tajwini Jahari, Majalah

Marketing: Edisi Khusus Februari 2007).
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Kepercayaan konsumen terhadap nNalye) yang diberikan produk sangatlah
penting untuk diperhatikan oleh perusahaan. NNalug) yang ditawarkan sebuah
produk terhadap konsumennya dapat berupa kepuasaa penggunaan produk, daya
tahan penggunaan produk, desain produk yang mewuaslan karakteristik unik
yang ditawarkan oleh produk tersebut. Apabila niéasebut sesuai dengan harapan
konsumen, maka hal tersebut akan menjadi pertindmargagi konsumen dalam
menentukan pilihan terhadap merek protiukiture apa yang akan dibeli.

Dibawah ini merupakan strategi produsen Sdlichiture berkaitan dengan

atribut produk yang ditawarkan bagi konsumennya.

TABEL 1.5
STRATEGI ATRIBUT PRODUK FURNITURE MEREK SOLID
STRATEGI PERUSAHAAN
Kualitas Desain Fitur

1. Material bahan baku dari | 1. Knockdown system (sistem 1. Buku petunjuk mengenai

kayu Solid berupa jati, bongkar pasang). sistem perakitan

akasia dan nyatoh 2. Gaya interior minimalis (assembling) yang mudah
2. Bahan material modern, praktis, ekletik dipahami.

menggunakan Particle (kombinast) desain klasik

board (serbuk kayu yang modern.

dipadatkan) 3. Memiliki varian solid color
3. Lapisan luar berupa high untuk setiap kategori produk

pressure laminate dengan | 4. Lapisan luar menggunakan

berbagai variasi warna. desain motif polos dan solid

color

Sumber www.solidfurniture.co.id

Strategi atribut produk yang mencakup kualitas,asesdan fitur seperti
terlihat pada tabel 1.5 tergolong minim apabilaadidtingkan dengan strategi atribut
produk pesaing terdekat Solfdrniture. Hal ini jelas menjadi suatu kelemahan bagi

perusahaan, khususnya untuk jenis profiwkiture yang cenderung memperhatikan
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atribut yang melekat pada produk tersebut sepeadiitas produk, fitur dan sifat-sifat
produk yang ditawarkan kepada konsumen. Suatu pgratikatakan baik adalah
apabila mampu memenuhi fungsi produk tersebut aecptimal, dan untuk dapat
mengoptimalkan fungsinya dengan baik, maka diparu&danya perubahan secara
terus menerus terhadap atribut yang melekat pamthukritu. Selain kualitas atau mutu
yang menjadi acuan bagi konsumen dalam melakukatu steputusan pembelian,
konsep desain produk dengan sentuhan bentuk, waosrekk dan modelnya, serta fitur
menarik yang dimiliki produk merupakan pertimbanggang menjadi acuan
konsumen dalam melakukan suatu keputusan pembelian.

Keputusan pembelian konsumen terhadap proflukiture tidak hanya
dipengaruhi harga dan merek saja, tetapi juga dgremi berbagai faktor lain. Faktor-
faktor yang dipertimbangkan itu terdiri dari atritakan produk seperti kualitas atau
mutu produk, desain atau rancangan produk, dandttu karakteristik produk.

Proses keputusan konsumen di dalam menetapkan gelatioelian sangatlah
kompleks. Pada umumnya, konsumen melewati bebespgpan-tahapan penting
sebelum akhirnya menetapkan keputusannya untuk elesuatu produk. Lima tahap
di dalam proses keputusan pembelian menurut P.eK@#005:224) terdiri dari,
pengenalan masalah, pencarian informasi, evalutsnatif, keputusan pembelian,
dan perilaku pasca pembelian

Philip Kotler (2006:203) mengemukakan pula bahwaukesan pembelian
meliputi faktor-faktor pemilihan produk, pemilihamerek, pemilihan saluran

pembelian, penentuan waktu pembelian dan jumlalbpkam.
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Fandy Tjiptono (2002:103) menyebutkan bahwa atriprdduk merupakan
unsur-unsur yang dipandang penting oleh konsumen difadikan sebagai dasar
pengambilan keputusan dalam pembelian.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikanatdis, maka penulis
melakukan penelitian mengenéPengaruh Atribut Produk Terhadap Proses
Keputusan Pembelian Furniture Merek Solid” (Survei Pada Pengunjung Toko

Furniture di JIin. Jenderal Ahmad Yani, Bandung)

1.2 Identifikasi dan Rumusan Masalah
1.2.1 Identifikasi Masalah

Daya saing yang tinggi dalam industarniture membuat perusahaan harus
dapat menyesuaikan diri dengan segala perkembat@arperubahan yang terjadi.
Menciptakan inovasi dan kreasi untuk menghasilkesdyk yang berkualitas, dan
memiliki kriteria yang berbeda dengan yang laimediukan agar penawaran produk
dapat diterima dengan baik oleh masyarakat dan marbprsaing dengan
kompetitornya. Agar tujuan tersebut dapat tercapaka setiap perusahaan harus
berupaya menyusun strategi dan program pemasangntgpat dalam memanfaatkan
peluang yang ada untuk mengungguli para pesaingnya.

Solid furniture merupakan produsefurniture di Indonesia yang mengalami
penurunan dan kemerosotan dalam kegiatan memasprkdnknya selama kurun
waktu tiga tahun terakhir. Hal itu terlihat dari mueunnya pangsa pasamefket

share), tingkat kesadaran konsumeawéreness), komitmen konsumencémmitment



13

share) dan tingkat kepuasan konsumneastumer satisfaction) terhadap kinerja produk
mereka selama kurun waktu tiga tahun berturut-tuP@rsaingan dengan produsen
furniture lokal dan mancanegara yang menawarkan inovasmda&tiap produknya
semakin menutup ruang gerak produsen Soliditure dalam memposisikan produk
mereka di mata konsumen.

Penurunan kinerja produk yang ditunjukkan Sdiuniture terjadi karena
perusahaan tersebut cenderung menonjolkan aspgkogamain dengan hargprice)
sehingga kurang memperhatikan aspek lainnya. Cindahempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, khususnya untuk pembelian grivdniture, perusahaan harus
memiliki strategi pemasaran yang efektif dan mammemenuhi ekspektasi
konsumennya dengan memberikan nilai lelpalue add). Salah satunya adalah
dengan menonjolkan atribut produk seperti kualsg dimiliki produk, bentuk dan
desain produk, serta fitur atau ciri produk.

Melalui pengenalan kebutuhan terhadap profdwkiture, pencarian informasi
yang dilakukan konsumen, evaluasi alternatif teapadejumlah pilihan merek,
konsumen akan menetapkan suatu keputusan pemb&lenmgan menawarkan produk
yang memiliki karakteristik dan keunggulan-keunggukhususnya dari segi atribut
produk seperti desain atau rancangan produk, kgaitau mutu produk, dan fitur
produk, produsefurniture akan dapat meningkatkan keputusan pembelian karsum

terhadap produfkurniture merek Solid.
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1.2.2 Rumusan Masalah Penelitian
Berdasarkan latar belakang yang diteliti, maka [tenmaemfokuskan pada
permasalahan proddidrniture sebagai berikut;

1. Bagaimana gambaran atribut produk pada prddukture merek Solidmenurut
tanggapan dari pengunjung tokorniture di Jalan Jenderal Ahmad Yani,
Bandung

2. Bagaimana gambaran proses keputusan pembelian rkensterhadap produk
furniture merek Solid menurut tanggapan dari pengunjung tokoture di Jalan
Jenderal Ahmad Yani, Bandung

3. Seberapa besar pengaruh antara atribut produk degsh@roses keputusan
pembelian produk furniture merek Solidpada pengunjung tokéurniture di

Jalan. Jenderal Ahmad Yani Bandung

1.3Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dalam melakukan penelitian ini adakitagai berikut.
1. Mengetahui gambaran mengenai atribut produk meldilmensi kualitas, ciri
atau karakteristik produk, fitur produk, dan degaoduk Solidfurniture.
2. Mengetahui gambaran proses keputusan pembeliaduméi@mensi pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi altern&#putusan pembelian dan
tindakan pasca pembelian prodiukniture merek Solidpada tokofurniture di

Jin. Jenderal Ahmad Yani, Bandung.
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3. Mengetahui besarnya pengaruh antara atribut protwkadap keputusan
pembelian produkurniture merek Solidpada pengunjung tokiorniture di Jalan
Jenderal Ahmad Yani, Bandung.
1.3.2 Kegunaan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian, maka kegunaan damelp@n ini diharapkan
bermanfaat bagi semua pihak yang berkepentingamatea yang terkait dalam
penelitian.

1. Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambalilam khususnya
manajemen pemasaran tentang pentingnya atributibregbagai patokan yang
berkaitan dengan proses keputusan pembelian komsuerdadap produk
furniture dengan berbagai merek yang beredar di pasaramsasbagai bahan
acuan bagi konsumen dalam memilih produriture berdasarkan manfaat dan
kegunaan yang mereka harapkan terhadap prodniture yang ingin dibeli.

2. Secara Empiris
Berguna bagi semua pihak yang berkepentingan teautperusahaan untuk
dijadikan sebagai pertimbangan akan kebijakan mengatribut produk yang
akan digunakan, sehingga produk yang ditawarkaradekonsumen sesuai

dengan apa yang diharapkan dan dapat memenuhuketourtya.



