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BAB 1

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG MASALAH

Ekuitas merek sangat penting bagi pemasar dan tingkat loyalitas merek
dari pelanggan menjadi pendukung utamanya. Dalam kenyataannya, merek
banyak dianggap sebagai identitas saja untuk membedakan dengan pesaing. Oleh
karena itu perusahaan perlu mempertajam paradigmanya, tidak hanya berusaha
mencapai kepuasan pelanggan tetapi pada pencapaian loyalitas pelanggan.

Hampir semua pembelian menghasilkan ketidakcocokan yang disadar1
(cognitive dissonance) atau ketidaknyamanan yang disebabkan konflik pasca
pembelian. Setelah membeli, konsumen puas dengan manfaat merek yang mereka
pilih dan merasa senang karena terhindar dari kelemahan-kelemahan merek yang
tidak dibeli. Namun, pembelian mengandung kompromi. Konsumen menjadi
gelisah ketika mengetahui kelemahan-kelemahan merek yang dipilih dan
kehilangan manfaat dari merek-merek yang tidak dibeli. Jadi sekurang-kurangnya
merasakan adanya ketidakcocokan untuk setiap pembelian.

Loyalitas berkembang mengikuti tiga tahapan, yaitu keyakinan (kognitf),
sikap (afektif), dan niat (konatif). Tiga aspek tersebut harus selaras, walaupun

dalam kehidupan nyata menunjukkan tidak semua kasus mengalami hal yang




sama. Konsumen yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya adalah konsumen
yang paling rentan terhadap perpindahan merek karena adanya rangsangan
pemasaran.

Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena
yang komplek yang dipengaruhi oleh faktor-faktor keperilakuan, persaingan dan
waktu. Perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen dapat disebabkan oleh
pencarian variasi atau dapat juga terjadi pada produk-produk dengan karakteristik
keterlibatan pembelian yang rendah. Tipe perilaku konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian yang cenderung melakukan perpindahan merek adalah
pengambilan keputusan terbatas dan nersia.

Seorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan pada pasca pembelian
mempunyai kemungkinan merubah perilaku keputusan belinya dengan mencari
altérnatif merek lain pada konsumsi berikutnya untuk meningkatkan
kepuasannya. Sangat penting bagi perusahaan untuk memahami perilaku pasca-
pembelian yang dilakukan konsumen. Dalam pemasaran perlu diperhatikan-“Apa
yang menentukan apakah pembeli merasa puas atau tidak 7” jawabannya ada pada
hubungan antara harapari konsumen dengan kinerja yang dirasakan dari produk.
.J ika produk gagal memenuhi harapan, konsumen kecewa, jika harapan terpenuhi,
konsumen puas, jika harapan terlampaui, konsumen sangat puas.

Konsumen mendasarkan harapan pada informasi yang mereka terima dari

penjual, dan sumber lainnya. Jika penjual melebih-lebihkan kinerja produk,




harapan konsumen tidak akan terpenuhi, dan hasilnya adalah ketidakpuasan.
Semakin besar kesenjangan antara harapan dan kinerja, semakin besar
ketidakpuasan konsumen. Disamping itu karakteristik kategori produk juga
mempengaruhi perilaku konsumen dalam mencari variasi. Karakteristik kategori
produk meliputi keterlibatan, perbedaan persepsi diantara merek, faktor mencari
kesenangan (fitur hedonis) dan kekuatan dalam memilih produk yang disukai
(preferensi). Namun perilaku mencari variasi yang dilakukan konsumen hanya
dilakukan untuk suatu kategori produk tertentu dan tidak untuk kategori produk
yang lainnya.

Keputusan pembelian suatu produk tertentu termasuk dalam tahapan
konasi dan tindakan. Hubungan ini disebutkan sebagai kemauan atau mencoba
mengkonsumsi. Jadi penelitian ini membahas tentang keputusan membeli kembali
suatu kategori produk yang sama, dimana produk dalam penelitian ini adalah
produk shampoo berhubungan dengan perilaku pembelian, dimana konsumen
melakukan perpindahan merek. Oleh karena itu  penelitian ini menguji
PENGARUH  KETIDAKPUASAN  KONSUMEN,  KARAKTERISTIK
KATEGORI PRODUK DAN KEBUTUHAN MENCARI VARIASI

TERHADAP KEPUTUSAN PERPINDAHAN MEREK.




B. RUMUSAN MASALAH

Tujuan dari perumusan masalah ini adalah untuk memperjelas pokok
permasalahan kerja serta untuk mencegah kemungkinan terjadinya bias dan
penyimpangan dalam pembatasan masalah. Berdasarkan latar belakang masalah
di atas dapat dirumuskan pokok permasalahan penelitian sebagai berikut :

1. Apakah ketidakpuasan konsumen berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan perpindahan merek

2. Apakah karakteristik kategori produk berpengaruh secara signifikan

terhadap keputusan perpindahan merek

Apakah kebutuhan mencari variasi berpengaruh secara signifikan pada

V8]

keputusan perpindahan merek
4. Seberapa besar ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori
produk dan kebutuhan mencari variasi berpengaruh terhadap

keputusan perpindahan merek

C. BATASAN MASALAH
Untuk mempermudah dan memperjelas penelitian, maka perlulah kiranya
masalah-masalah yang ada dibatasi sebagai berikut : |
1. Dalam penelitian ini yang dijadikan obyek penelitian adalah produk shampoo.
Mencakup beberapa merek shampoo yaitu : Sunsilk, Rejoice, Clear, Head &

Shoulders, Lifebuoy, dan Pantene.




2. Faktor-faktor penelitian: keputusan konsumen dalam melakukan perpindahan
merek berdasarkan ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk,
dan kebutuhan mencari variasi.

3. Sedangkan responden dalam penelitian ini terbatas hanya pada kelompok

mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas [slam Indanesia, Yogyakarta.

D. TUJUAN PENELITIAN
Tujuan dari penelitian int adalah:

1. Untuk mengetahui apakah ada pengaruh  ketidakpuasan konsumen,
karakteristik kategori produk, dan kebutuhan mencari variasi terhadap
keputusan perpindahan merek.

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap

keputusan perpindahan merek.

E. MANFAAT PENELITIAN
Manfat dari penelitian ini adalah -
1. Bagi penulis
Dapat menambah pengetahuan dan wawasan dalam bidang pemasaran

khususnya tentang perilaku konsumen.



2. Bagi perusahaan

Dengan adanya penelitian ini, dapat membantu pemasar/ perusahaan untuk

menguatkan loyalitas merek yang dimilikinya.

.b)

Bagi pihak lain

Dapat digunakan sebagai tambahan pengetahuan dan referensi.




BABII
LANDASAN TEORI

Dalam menentukan suatu pilihan merek terhadap produk shampoo yang
dikonsumsi, seorang konsumen akan mendasarkan keputusannya pada beberapa
pertimbangan. Diantaranya pertimbangan-pertimbangan tersebut  adalah:
mformasi mengenai produk yang tersimpan dalam ingatan, asosiasi yang tercipta
dibenak konsumen yang sengaja diciptakan oleh perusahaan, harapan konsumen
terhadap suatu produk untuk dapat memuaskan kebutuhannya, dan pertimbangan
lain yang bersifat psikologis, dan juga masalah seputar harga baik kenaikan harga,
potongan harga, dan harga promosi. Kesemuanya itu sangat berpengaruh terhadap
kepuasan atau ketidakpuasan.

Disamping pertimbangan tersebut, ada pertimbangan lain seperti
karakteristik kategori produk, yang mencakup: katerlibatan, perbedaan persepsi
diantara merek, karakteristik hedonis, dan kekuatan preferensi yang dimiliki
konsumen. Dan faktor penting lainnya adalah kebutuhan mencari variasi.
Beberapa tipe konsumen yang mencari variasi mempunyai ciri-ciri perilaku beli
eksploratori, eksplorasi yang dilakukan orang lain dan keinovatifan penggunaan.
dan yang perlu diperhatikan bahwa keputusan mencari variasi itu sendiri berkaitan
erat dengan ketidakpuasan konsumen dan karakteristik kategori produk.

Pertimbangan-pertimbangan tersebut di atas akan berpengaruh terhadap

keputusan konsumen dalam melakukan perpindahan merek. Dari uraian di atas



dapat disusun kerangka konseptual penclitian tentang keputusan perpindahan
merek seperti terlihat dalam ganbar 2.1.

Gambar 2.1

Karakteristik kategori produk:

» Keterlibatan

e  Perbedaan persepsi
diantara merek
Karakteristik hedonis

¢  Kekuatan preferensi

Keputusan perpindahan
> merek

Ketidakpuasan konsumen

Kebutuhan
mencari variasi

( Sumber: Jurnal Ekonomi dan Bisnis Indonesia, vol.17, no.1, 2002)

A. KONSEP LOYALITAS PELANGGAN

Konsep loyalitas pelangan didefinasikan sebagai konsep yang
menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian dan probabilitas
pembelian. Sedangkan pengertian loyalitas yang didasarkan pada pendekatan
keperilakuan dapat diklarifikasikan dengan pendekatan attitudinal sebagai
komitmen psikologis dan pendekatan keperilakuan yang tercermin dalam
perilaku aktual. Loyalitas merek dapat diartikan sebagai kondisi dimana
konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai
komitmen pada merek tersebut dan bermaksud meneruskan pembeliannya di
masa mendatang. Terjadinya loyalitas merek pada konsumen bisa juga

disebabkan oleh adanya pengaruh kepuasan/ketidakpuasan dengan merek



yang terakumulasi secara terus menerus di samping adanya persepsi tentang

kualitas.

Loyalitas mempunyai pola pembelian ulang pada merek fokal yang
merupakan loyalitas psikologisnya, maka yang terjadi adalah loyalitas
sesungguhnya atau loyalitas pada merek tunggal Pendeteksian adanya
loyalitas merek tunggal yang sesungguhnya dapat dilakukan dengan mengujt:
1. Struktur keyakinan (kognitif), artinya informasi merek yang dipegang

oleh konsumen (keyakinan konsumen) harus menunjukan pada merek
fokal yang dianggap superior dalam persaingan.

2. Struktur sikap (afektif), artinya tingkat kesukaan konsumen harus lebih
tinggi dari pada merek saingan, sehingga terdapat preferensi afektif yang
jelas pada merek fokal.

3. Struktur niat (konatif) konsumen terhadap merek fokal, artinya konsumen
harus mempunyai niat untuk membeli merek fokal. bukan merek yang
lain.

Loyalitas memerlukan konsistensi dari. ketiga struktur psikologis
terhadap merek fokal. Pengertian sikap relatif melibatkan upaya
pembandingan sikap menyangkut merek karena sikap relatif merupakan
ting,gkat dimana evaluasi konsumen terhadap satu merek mendominasi merek
lainnya. loyalitas sesungguhnya terjadi hanya saat pola pengulangan muncul
bersama sikap relatif yang tinggi.

Konsuman yang mendapat kepuasan atas produk yang dibelinya

cenderung melakukan pembelian ulang produk yang sama. Salah satu faktor



penting yang dapat membuat konsumen puas adalah kualitas. Kualitas dapat

digunakan pemasar untuk mengembangkan loyalitas merek dari

konsumennya. Jika pemasar memperhatikan kualitas dan diperkuat dengan

periklanan yang intensif, loyalitas konsumen pada merek yang ditawarkan

akan lebih mudah diperoleh.

1.

Kepuasan Konsumen

Dewasa 1ini  banyak perusahaan (termasuk prusahaan jasa) yang
menyatakan bahwa tujuan perusahaan yang bersangkutan adalah untuk
memuaskan pelanggan. Kini semakin disadari bahwa pelayanan dan
kepuasan pelanggan merupakan aspek final dalam bertahan untuk
memenangkan persaingan dan bisnis. Untuk mengetahui tingkat kepuasan
konsumen secara lebih baitk maka perlu dipahami pula sebab-sebab
kepuasan. Menurut Philip Kotler (menejenen pemasaran. analisis,
perencanaan, implementasi, dan pengendalian. Edisi ke-8. Salemba empat.
1995. Hal. 46) kepuasan adalah:

“ tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja (atau
hasil) yang akan dirasakannya dibandingkan dengan harapannya.”

Harapan konsumen merupakan perkiraan tentang apa yang akan
daterimanya bila membeli atau mengkonsumsi suatu produk (barang atau
jasa). Sedangkan kinerja yang dirasakan adalah persepsi konsumen
terhadap apa yang ia terima setelah mengkonsumsi produk yang dibeli

secara konseptual.
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Gambar 2.2

Kepuasan konsumen dapat digambarkan sebagai berikut:

Tujuan perusahaan Kebutuhan dan

keinginan
pelanggan
produk l

Harapan pelanggan
Tehadap produk

Nilat produk
Bagi pelanggan

I

Tingkat kepuaan pelanggan

(Fandy Tjiptono, 1995, Strategi Pemasaran, Yogyakarta:ard offset hal.28)
Kepuasan konsumen memberikan suatu ikatan yang kuat dengan
perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan seperti ini memungkinkan
perusahaan untuk memahami dengan seksama harapan konsumen serta
kebutuhan meraka. Dengan demikian perusahaan dapat meningkatkan
kepuasan konsumen dangan memaksimalkan pengalaman konsumen yang
menyenangkan  dan meminimumkan atau’ meniadakan pengalaman
konsumen yang kurang menyenangkan. Pada gilirannya nanti kepuasan
konsumen diharapkan dapat menciptakan kesetiaan atau loyalitas pada
perusahaan yang memberikan kepuasan.
a. Kualitas
1). Pengertian
Keunggulan mutu produk yang ada dan disesuaikan berdasarkan

harga yang sepadan dengan produk yang dikonsumsi juga tidak
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terlepas dari nilai estatika sebuah produk dan sebagainya. Istilah
mutwkualitas dipakai dalam dua hal yang berlainan yaitu:
- bahwa produk itu mampu bekerja sesuai dengan spesifikasi yang
talah ditentukan.
- Mutu produk dipakai untuk menyatakan tingkat kemampuan
produk.
Dengan  demikian, produsen mempunyai dua tugas dalam
mengembangkan mutu produk. Tugas yang pertama adalah
memutuskan seberapa tinggi tingkat mutu produk yang diinginkan
yaitu seberapa tinggi kriteria kerja (manfaat, kecepatan, reliabilitas
dan sebagainya) yang dipenuhi oleh konsumen. Dan tugas yang
kedua ialah mewujudkan mutu produk itu.
Mutu ~tidak hanya harus ditingkatkan, tetapi juga harus
dikomunikasikan secara memadai. Mutu bisa dikomunikasikan
dengan cara memilih tanda-tanda dan petunjuk fisik yang pada
umumnya disosialisasikan orang dengan tingkat mutu tertentu.
Harga yang tinggi biasanya dianggap oleh konsumen sebagai
produk yang bermutu tinggi, disamping itu reputasi produsen juga
sangat membantu persepsi konsumen tentang mutu.
Konsumen sering tidak sependapat tentang faktor-faktor apa
sebenarnya yang membentuk kualitas sebuah produk, mulai dari
sepotong daging sapi sampai ke suatu komposisi musik. Dalam hal

ini citra diri sangat berperan penting, mekipun subyektif sekali.
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Eksekutif pemasaran harus mampu membuat keputusan-keputusan
tentang kualitas produknya yaitu produk harus mampu mencapai
tingkat kualitas yang sesuai dengan fungsi penggunaannya, tidak
perlu melebihi. Dikatakan sesuai karena istilah baik dan buruk atau
jelek untuk mengukur kualitas suatu produk kurang tepat. Lebih
tepatnya digunakan istilah benar dan salah atau sesuai dan tidak
sesual.
2). Variabel kualitas yang mempengaruhi pembelian

- kualitas produk mampu bekarja sasuai dengan spesifikasi
khusus
Bahwa suatu produk dalam bekerja sesuai dengan apa yang
dimiliki oleh produk tersebut, dan kualitas suatu produk dapat
mengukur sejauh mana sifat rancangan dan operasi produk
mendekati standar yang ditwu. Ha! ini menunjukkan apakah
barang vyang diproduksi semuanya sama dan memenuhi
spesifikasi khusus.

- Kualitas produk dikaitkan dengan tingkat kemampuan kerja
Apakah kualitas produk tersebut mampu bekerja tanpa
menimbulkan efek samping atau menjadi rusak. Disamping itu
bahwa kualitas produk yang tidak bermerck dapat
dikelompokkan untuk menunjukkan konsistensi dengan kualitas
sehingga konsumen akan mempunyai keinginan untuk membeli

dengan harga yang tinggi.




Inovasi peluang

Penjualan harus mengambil tindakan tentang cara-cara
menangani kualitas produk dari waktu ke waktu mengalami
penelitian dan pengembangan secara terus-menerus yang
diarahkan pada penyempurnaan produk. Strategi ini akan
mempengaruhi konsumen dalam memilih kualitas yang tetap
semula atau dengan kualitas yang baru, sebab konsumen banyak
yang kurang percaya dengan produk berkualitas baru, im
disebabkan karena produk yang berkualitas tinggi adalah yang
harganya tinggi pula.

Kualitas dikaitkan dengan harga

Menurut konsep produk yang bermutu tinggi harganya akan
cenderung lebih mahal sehingga pembeli kurang sensitif
terhadap harga jika produk tersebut dianggap memiliki mutu
yang lebih baik dan prestise.

Kualitas dikaitkan dengan keputusan pembelian

Perhatian pada kualitas  produk makin meningkat selama
beberapa tahun belakangan ini. Hal ini terjadi karena keluhan
konsumen makin lama makin terpusat pada kualitas yang buruk
dari produk, baik bahannya maupun pekerjaannya. Contohnya
mobil jepang lebih digemari oleh konsumen karena kualitas
produknya makin lama makin meningkat. Ini  berarti

peningkatan kualitas merupakan keharusan dalam dunia bisnis.
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Meskipun kualitas produk mutlak ada, faktor ini merupakan ciri
pembentukan citra produk yang sulit dijabarkan. (Philip
Kotler,Manajemen Pemasaran, Perencanaan, Analisis,
Implementasi Dan Pengendalian,Edisi ke enam. Jilid 2,
Erlangga, jakarta, 1992. Dan William .J Stanton, Prinsip
Pemasaran).
b. Harga
1). Pengertian

Pembahasan tentang harga (price) dapat dijelaskan dari pengertian

manfaat (utility) dan nilai (value). Dalam teori ekonomi ketiganya

merupakan konsep yang saling berkaitan.

- manfaat (utulity), sebuah barang merupakan sebuah kemampuan
dari barang yang bersangkutan untuk memuaskan keinginan
manusia.

- Nilai (value), merupakan kemampuan (secara kuantitatif) dari
sebuah barang untuk ditukarkan dengan barang lain.

- Harga (price), adalah nilai yang dinyatakan dengan rupiah (Rp).

Harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk

memberdayakan penawaran dari pesaing dengan cara mendapatkan

harga jual produk. Untuk menjawab pertanyaan berapakah harga
yang tepat tidak mudah. Dalam menetapkan harga, kualitas
mempertimbangkan banyak hal. Tidak hanya produk fisik saja,

seorang penjual biasanya menetapkan harga berdasarkan kombinasi
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antara produk fisik dengan beberapa pelayanan yang diberikan oleh

produk itu dan maslahat produk yang bisa memuaskan keinginan

pembelinya. Kadang-kadang kita sukar mendefinisikan harga
produk fisik saja.
2). Penetapan harga produk

Ada beberapa langkah yang perlu dipertimbangkan dalam proses

menetapkan harga produk. Langkah-langkah tersebut adalah:

- menentukant tujuan harga, perusahaan harus menentukan lebih
dahulu apa yang ingin dicapai dari suatu produk tertentu. Bila
perusahaan menjatuhkan pilihannya pada suatu pasar sasaran
dengan penetapan pasar tertentu, maka strategi bauran
pemasarannya termasuk harga akan lebih cepat ditentukan.

- Menentukan pasar sasaran, setiap harga yang ditetapkan akan
menarik sejumlah permintaan vang berlainan, sehingga akan
membawa akibat yang berbeda pada sasaran-sasaran pemasaran.
Hubungan harga jual dengan jumlah permintaan dikenal sebagai
kurve permintaan. Kesediaan pembeli untuk menerima harga
yang lebih tinggi menandakan bahwa produk tersebut adalah
lebih baik. Namun, bila harga dipasang terlalu tinggi maka
jumlah permintaan berkurang

- Mengestimasi biaya, pada dasarnya jumlah permintaan sangat
berperan dalam menetapkan harga tinggi yang dipasang oleh

penjual. Penjual tentu saja menginginkan harga yang menutup
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seluruh biaya produksi, distribusi, biaya penjualan, serta
sejumlah keuntungan yang memadai.

- Menganalisa harga dan tawaran pesaing, harga jual yang
dipandang oleh pesaing serta kemungkinan reaksi yang timbul
akan ikut menentukan strategi harga jual yang ditempuh oleh
perusahaan. Proses inilah yang membuat perusahaan perlu
mempelajari_harga jual dan mutu dari setiap pesaing. Pada
hakikatnya, penjual atau perusahaan akan menggunakan harga
jualnya dalam usaha menetapkan produknya di pasar, terhadap
tawaran yang diberikan para pesaing.

- Pemilihan metode penetapan harga, dengan tersedianya data
permintaan, fungsi biaya, dan tingkat harga jual pesaing, maka
penjual harus siap memiliki dan menentukan harga jualnya.
Harga pesaing,

3). Variabel-variabel yang mempengaruhi pembelian

- Harga dikaitkan dengan mutu atau kualitas
Para eksekutif pemasaran juga perlu memahami aspek-aspek
penetapan harga, misalnya konsumen sangat tergantung pada
harga sehingga indikator kualitas atau manfaat sebuah produk
terutama pada waktu mereka harus membuat kaputusan beli,
sedangkan informasi yang dimiliki tidak lengkap. Beberapa
studi telah menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap

manfaat produk berubah-ubah seiring dengan perubahan yang
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terjadi pada harga. Jadi sedemikian tinggi harga suatu produk
semakin tinggi pula manfaat atau guna produk yang
dipersepsikan oleh konsumen

Kebijakan potongan harga

Sebagian besar penjual akan membuat sedikit memodefikasi
terhadap harga sebagai imbalan konsumen atas hal-hal tertentu,
seperti misalnya pembayaran yang lebih awal, pembelian dalam
jumlah banyak, pembeli dalam musim sepi, dan sebagainya.
Penyesuaian harga jual ini biasanya disebut potongan harga.
Reaksi pembeli/konsumen atas perubahan harga

Tindakan menaikkan atau menurunkan harga jelas berpengaruh
pada pembelian, pesaing, distributor dan mungkin juga menarik
perhatian pemerintah. Konsumen seperti diketehui tidak sesalu
menafsirkan perubahan-perubahan harga secara langsung.
Potongan harga dapat ditafsirkan dari berbagai segi yaitu:
barang yang harganya dipotong sebentar lagi akan ditarik dari
peredaran dan diganti dengan yang lain, barang tersebut kurang
“beres” sehingga tidak laku dijual;, perusahaan sedang kesulitan
keuangan sehingga harga diperkirakan akan turun dan
konsumen merasa lebih baik menunggu. Pembeli sangat peka
terhadap terhadap harga barang yang mahal atau sering dibeli,
sama saja halnya barang sepele yang dibelinya.

Harga berdasarkan bentuk produk
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Produk yang berbeda-beda diberi harga yang belainan tetapi
tidak sebanding dengan besarnya perbedaan biaya, misalkan
harga shampoo dalam botol dan harga shampoo shacet tidak
sebanding, shampoo shacet harganya dirasa sangat tinggi bila
dibthat dan perbandingan isi/ml shampoo dalam botol dan
shampoo shacet.
- Harga berkaitan mali dan manfaat
Nilai dan manfaat merupakan konsep yang saling berkaitan.
Manfaat adalah atribut sebuah barang yang mempunyi
kemampuan untuk memuaskan keinginan. Sedangkan nilai
adalah ukuran kuantitatif bobot sebuah produk yang dapat
dipertukarkan dengan produk lain. Beberapa penjual
menggunakan penetapan harga yang dikaitkan dengan nilai
dimana mereka menetapkan harga rendah untuk penawaran
bermutu tinggi. Kita dapat mengatakan bahwa sebuah topi
mempunyai nilai sebanding dengan tiga buah topi base ball, atau
sekotak apel merah atau 15 liter bensin, karena ekonomi kita
tidak dirancang berdasarkan sistem tukar-menukar yang lambat
dan membosankan, kita memakai istilah harga untuk
menggambarkan keputusan nilai sebuah barang,
¢. Merek
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten

memberikan tampilan, manfaat dan jasa tertentu pada pembeli.
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1). Pengertian

2

<

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau rancangan atau
kombinasi dari hak-hal tersebut yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau kelompok
penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. Merek ini
bisa menambah nilai suatu produk sehingga ia merupakan salah satu

aspek yang hakiki dalam suatu strategi produk.

). Pentingnya merek bagi konsumen

Merek mempermudah konsumen mengidentifikasikan produk atau
jasa. Merek juga bisa membuat pembeli yakin akan memperoleh
kualitas barang yang sama jika mereka membeli produk. Bagi
penjual, merek merupakan sesuatu yang bisa diiklankan dan akan
dikenalt konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. Merek
juga menolong penjual mengendalikan pasar mereka karena
pembeli tidak mau dibingungkan oleh produk yang satu dengan

yang lain.

3). Karakteristik merek yang baik

Sebuah merek yang baik harus memiliki karakteristik tertentu
meskipun kenyataannya sangat sukar untuk memilikinya semua.
Kriteria merek yang baik antara lain:

- mengingatkan pada sesuatu tentang karakteristik produk

manfaat dan kegunaannya.
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Mudah dieja, dibaca dan diingat, sederhana, pendek dan nama
satu suku kata.

Mempunyai ciri khas tersendiri.

Bisa diadopsi oleh produk-produk baru yang mungkin
ditambahkan dari lini produk

Bisa didaftarkan dan dilindungi hak paten

Pemakaian nama merek memberikan keunggulan bagi produsen,

misalnya merek memudahkan penjual untuk mengolah pesanan-

pesanan dan menekan permasalahan, nama merek akan secara

hukum melindungi penjual dari pemalsuan ciri-ciri produk karena

bila tidak, setiap pesaing akan meniru produk yang telah berhasil di

pasaran,

4). Variabel-variabel yang mempengaruhi pembelian

Merek dikaitkan dengan manfaat produk

Dalam hal in1 merek menggambarkan sesuatu mengenai manfaat
produk, maksudnya apabila konsumen menggunakan merek
suatu produk, harus tahu manfaat dari produk tersebut atau
kekhususan dari produk tersebut.

Warna tulisan pada merek

Tilisan dengan warna yang bagus pada merek akan menarik
konsumen untuk menggunakan suatu produk, seperti warna

yang menyolok atau menarik.
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- Perlindungan hukum terhadap merek (hak paten)
Produsen memberikan tanda dagang untuk perlindungan hukum
atas tampilan produk yang unik, yang nantinya supaya produk
tersebut tidak ditiru oleh pesaingnya. Konsumen tersebut
membeli produk harus teliti dalam memilih merek apakah sudah
terdaftar atau belum.

- Merek dikaitkan dengan citra/nilai
Merek yang menyatakan nilai atau citra produsen seperti
shampoo clear adalah pakarnya mengatasi masalah ketombe,
shampoo pentene untuk perawatan rambut dan lain sebagainya.
Pemasar merek harus dapat mengetahui kelompok pembeli
shampoo mana yang mencari nilai-nilai tersebut.

- Merek mudah diucapkan
Nama merek yang pendek akan lebih mudah dieja, dibaca, dan
diingat oleh konsumen, misal: Rinso, Sony, Seiko, clear,

sunsilk, rejoice dan lain-lain.

B.. KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN
Proses konsumen mengambil keputusan pembelian harus dipahami
pemasar dengan tujuan untuk membuat strategi yang tepat. Proses pembuatan
keputusan konsumen dalam pembelian tidak dapat dianggap sama. Pembelian
pasta gigi mempunyai proses yang berbeda dengan pembelian sabun mandi

atau shampoo.



1.

Pentingnya Memahami Proses Keputusn Konsumen

Pertumbuhan yang cepat dimasa sekarang ini memberi gambaran
mengapa menelaah perilaku konsumen yang ada maupun konsumen
konsumen potensial merupakan langkah penting dalam mengantisipasi
peluang pasar untuk barang dan jasa. Konsumen melibatkan diri dalam
transaksi pertukaran untuk mendapatkan manfaat akhirnya. Mereka
membeli produk dan jasa sebagai potensi pemacahan masalah atas
kebutuhan dan keinginan mereka yang tgdak terpenuhi. Dan bila konsumen
membeli merek tertentu atau bekerja sama dengan pemasok tertentu karena
mereka dilthat konsumen sebagai penyaji manfaat yang dapat menawarkan
pelayanan yang lain atau karena tawaran mantfaat lebih baik dibandingkan
apa yang ditawarkan pesaing-pesaingnya.

Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya adalah proses
pemecahan masalah. Kebanyakan konsumen, baik individu maupun
organisasi melalui proses mental yang hampir sama dalam memutuskan
produk dan merek apa yang akan dibeli. Walaupun nyata sekali bahwa
sebagai konsumen akhirnya akan memilih untuk membeli barang-barang
yang berbeda disebabkan perbedaan karakteristik pribadi ( kebutuhan,
manfaat yang dicari, sikap, nilai, pengalaman masa lalu, dan gaya hidup)
dan pengaruh sosial (perbedaan kelas sosial, kelompok rujukan, atau
kondisi keluarga).

Meskipun semua konsumen mempunyai kebutuhan yang sama,

terdapat perbedaan yang mendasar tentang bagaimana kebutuhan-
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kebutuhan tersebut dipenuhi. Hal ini bukan untuk mengatakan bahwa tidak
terdapat persamaan perilaku konsumen dalam pembelian, akan tetapi untuk
menekankan bahwa perbedaan perilaku pembelianlah yang menyebabkan
masalah, bukan persamaan.

Jadi semakin banyak pengetahuan pemasar tentang faktor-faktor
yang mempengaruhi perilaku konsumen mereka, semakin besar
kemampuan mereka untuk mendesain penawaran produk dan jasa yang
menarik, mengenali dan menargetkan segmen-segmen yang berarti, dan
mengembangkan program-program bauran pemasaran agar sesuai dengan

perhatian dan keinginan khusus tersebut.

. Jenis-jenis Keputusan Pembelian Konsumen

proses pengambilan keputusan yang digunakan konsumen ketika
melakukan pembelian bervariasi. Proses ini dapat dikelompokkan menjadi
empat kategori: apakah konsumen memiliki keterlibatan produk yang tinggi
atau rendah dan apakah konsumen terlibat dalam pencarian informasi dan
evaluasi merek-merek alternatif secara mendalam atau melakukan
pengambilan keputusan secara rutin. Pembeli yang berbeda mungkin
terlibat dalam jenis proses pengambilan keputusan yang berbeda tergantung
pada sejauh apa keterlibatannya dalam produk. Sebuah produk yang bagi
seorang konsumen memerlukan keterlibatan tinggi mungkin hanya

membutuhkan keterlibatan rendah bagi pembeli yang lain.
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Gambar 2.3

Pengambilan keputusan konsumen

Vuas pengambilan keputusan {uas keterlibatan
Tinggi Rendah
Luas (pencarian  informasi, Pengambilan Pengambilan keputusan yang
pertimbangan alternatif merek)  keputusanyang komplek terbatas, termasuk pencarian
(mobil, rumah liburan) wvariasi dan pembelian atas
dorongan (sereal dan
makanan kecil untuk orang
dewasa)
Rutin/kebiasaan = (sedikit ~atau Kesetiaan merek [Tidak berminat (sayuran,
tidak ada pencarian informasi, (sepatu olah raga, sereal sserbet kertas)
terpusat pada satu merek untuk orang

1pdewasa,deodoran)

| S— 1

Keputusan Pembelian dengan Keterlibatan Tinggi

Pembelian-pembelian dengan keterlibatan tinggi meliputi produk
atau jasa secara psikologis penting bagi seorang konsumen karena dapat
memenuhi kebutuhan sosial atau pribadinya. Konsumen mengambil resiko
sosial dan psikologis apabila keluarga atau teman-temannya mengatakam
bahwa pembelian tersebut bodoh atau tidak tepat. Selain itu mereka juga
mengambil resiko keuangan, sesuatu yang tidak biasa sehubungan dengan
produk yang tidak memuaskan.

Untuk mengurangi resiko sehubungan dengan pembelian produk
keterlibatan tinggi, tidak biasa, berharga mabhal seperti mobil, rumah,
perabot rumah tangga dan pelayaran, banyak konsumen yang terlibat dalam
proses pengambilan keputusan yang komplek (complex decision making
process). Mereka mencari informasi secara luas dari berbagai sumber untuk

mengevaluasi produk atau merek pilihan sebelum membeli. Dengan cara
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ini, pembeli mencoba meminimalkan kemungkinan. konsekuensi negatif
yang tidak terduga setelah pembehan.

Beberapa produk yang dibeli secara rutin seperti deodoran, parfum,
pasta gigi,dan krim bercukur juga merupakan produk dengan keterlibatan
tinggi bagi banyak konsumen. Produk-produk ini terkait dengan kebutuhan
pribadi dan sosial pembeh serta menunjukkan citra diri mereka. Akan
tetapi, frekuensi pembelian produk. tertentu, memungkinkan konsumen
menilai merek mana yang terbaik dan untuk selanjutnya membeli merek
tersebut dengan pertimbangan di antara alternatif yang ada. Proses
keputusan ini disebut kesetiaan merek (brand loyalty). Kesetiaan merek

tumbuh dari hasil belajar dari pengalaman konsumen.

Keputusan Pembelian dengan Keterlibatan Rendah
Karena produk-produk yang membutuhkan keterlibatan rendah tidak
terlalu penting bagi konsumen, pencarian informasi untuk mengevaluasi
merek-merek alternatif biasanya sedikit. Akibatnya untuk membeli produk
didorong oleh pengalaman atas merek atau sebagai hasil perbandingan
merek-merek yang ada di rak belanja. Keterlibatan konsumen dan resiko
yang mereka hadapi akibat pengambilan keputusan yang buruk adalah kecil
untuk sejumlah produk. Mereka hanya rugi sedikit untuk menukar merek
agar merasakan variasi. Meski begitu, banyak konsumen mengembangkan
kesetiaan bagi merek tertentu yang populer.
Ketika sebuah produk tidak terlalu penting dan hanya mempunyai

sedikit perbedaan yang mendasar antar merek seperti gula dan garam,
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konsumen akan tetap membeli merek apa yang dia kenal atau yang tersedia
tanpa merasa khawatir apakah itu merupakan pilihan yang terbaik atau
bukan. Sejumlah produk tidak dianggap layak menyita waktu dan upaya

dalam pengambilan keputusan.

. Proses Pengambilan Keputusan yang Komplek dengan Keterlibatan
Tinggi

Ketika ‘membeli produk atau jasa dengan keterlibatan tinggl,
konsumen melalui proses pemecahan masalah yang melibatkan lima tahap
mental: (1) identifikasi masalah, (2) pencarian informasi, (3) pemilihan
alternatif, (4) pembelian, dan (5) penilaian pasaca pembelian.

Gambar 2.4
Proses pengambilan keputusan konsumen dengan keterlibatan tinggi dan

kompleks

Identifikasi masalah

A

Pencarian informasi

‘ |

Evaluasi alternatif Pembelian rutin atau
kebiasaan (kesetiaan
merek)

Y

pembelian < ;l

A

Evaluasi pasca
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Identifikasi Masalah

Proses pengambilan keputusan konsumen dipicu oleh keinginan dan
kebutuhan yang tidak terpenuhi. Individu merasakan perbedaan antara
kondisi ideal dengan aktual pada beberapa dimensi fisik dan sosio-
psikologis. Hal ini memotivasi mereka untuk mencari barang atau jasa agar
kondisi aktual mendekati kondisi ideal yang diinginkan.

Manusia memang tidak pernah kenyang sekurang-kurangnya dalam
hal kebutuhan sosia-psikologisnya. Mustahil memenuhi seluruh kebutuhan
kita pada satu waktu. Malahan kita cenderung untuk mencoba memenuhi
kebutuhan yang paling kuat pada waktu tertentu. Besarnya jurang
perbedaan antara kondisi nyata dengan kondisi yang diinginkan sangat
berpengaruh dalam menentukan kekuatan kebutuhan penurunan kondisi

aktual atau perbaikan ke atas kondisi ideal.

Pencarian informasi

Setelah mengakui adanya masalah dan mungkin dapat diatasi dengan
membeli serta mengkonsumsi barang atau jasa, langkah berikutnya yang
diambil konsumen adalah mengacu pada informasi yang didapat dari data
masa lampau dan disimpan di dalam memori untuk digunakan bilamana

diperlukan.
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Gambar 2.5

Faktor-faktor yang biasanya meningkatkan pencarian pembelian

Faktor produk

Waktu antar pembelian yang panjang (produk berumur panjang atau jarang digunakan),
gaya produk yang sering berubah; perubahan harga yang sering terjadi; volume
pembelian (unit dalam jumlah besar), harga mahal; banyak merek alternatif; banyak
variasi cirl.

Faktor-faktor situasianal
Pengalaman:
Pembelian pertama kali; ketiadaan pengalaman karena produk masih baru; pengalaman
yang tidak mencukupi pada kategori produk.
Penerimaan sosial:
Pembelian untuk hadiah; produk yang dapat dilihat secara sosial.
Pertimbangan-pertimbangan yang berkaitan dengan nilai:

Pembelian lebih disebabkan karena banyaknya pilihan dan bukanya karena keperluan;
semua pilihan mempunyai konsekuensi yamg diharapkan dan tidak diharapkan:
anggota keluarga tidak setuju dengan persyaratan-persyaratan produk atau evaluasi
alternatif: penggunaan produk menyimpang dari kelompok rujukan yang penting;
pembelian melibatkan pertimbangan lingkungan; banyak sumber informasi yang
bertentangan.

Faktor-faktor pribadi
Karakteristik demografis konsumen:
Pendidikan tinggi; penghasilan tinggi; jabatan tinggi; dibawah usia 35 tahun.
Kapribadian:
Dogmatis rendah (pemikiran terbuka); penerima  resiko rendah {cenderung pada
kategori umum); faktor-faktor kepribadian yang lain, seperti keterlibatan produk
yang tinggi dan kenyamanan berbelanja dan mencari.

Seberapa banyak informasi yang akan dicari konsumen? Orang-orang
mencari tambahan informasi tentang merek-merek alternatif sampai mereka
merasa bahwa biaya pencarian informasi lebih lanjut sama dengan
tambahan nilai atau manfaaat yang diperoleh dari informasi tersebut.
Informasi bernilai bagi konsumen karena keluasannya membantu membuat
keputusan pembelian yang lebih memuaskan dan menghindari konsekuensi

negatif sehubungan dengan pengambilan keputusan yang buruk. Jadi
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konsumen bersedia memberi nilai yang lebih tinggi pada- dan melakukan
pencarian lebih banyak informasi apabila pembelian merupakan hal yang
penting. Pentingnya pembelian bersumber dari (a) kuatnya kebutuhan
seseorang akan produk, (b) keterlibatan ego seseorang terhadap produk, dan
(¢) kerasnya konsekuensi sosial dan keuangan dari pengambilan keputusan
yang buruk. Hal inilah yang menyebabkan mengapa manusia cenderung
mencari tambahan informasi tentang produk-produk yang secara sosial
dapat dilihat dan berharga mahal yang memperlihatkan citra diri mereka
(mobil,rumah, pakaian, dan bagi beberapa orang pelayaran) dibandingkan
produk-produk berharga murah yang jarang diperhatikan orang seperti filter

perapian dan serbet kertas.

Sumber informasi. Sumber apa yang dapat digunakan? Tiga kategori umum
sumber informasi adalah sumber pribadi, komersial dan publik. Sumber
pribadi (personal sources) meliputi anggota keluarga, teman-teman, dan
anggota kelompok rujukan.

Sumber komersial (commercial sources) mengacu pada berbagai
informasi yang disebarkan oleh jasa-jasa, para pemasar, perusahaan
manufaktur dan agen-agen mereka, meliputi media periklanan, brosur
promosi, informasi kemasan dan label, tenaga-tenaga penjual, dan aneka
informasi yang ada di toko, seperti label harga dan penataan. Sumber
publik (public sources) meliputi organisasi-organisasi nirlaba dan profesi

serta individu-individu yang memberi nasehat untuk konsumen seperti
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dokter, pengacara, agen pemerintah, agen perjalanan, dan kelompok-
kelompok lembaga bantuan konsumen.

Konsumen biasanya menerima lebih banyak informasi dar sumber-
sumber komersial dibandingkan dari sumber-sumber pribadi atau publik.
Akan tetapi, kebanyakan konsumen lebih dipengaruhi oleh sumber pribadi
ketika pengambilan keputusan jasa, barang,atau merek yang akan dibeh.
Konsumen menggunakan informasi dari berbagai sumber yang berbeda
untuk tujuan yang berbeda dan pada tahap proses pengambilan keputusan

yang berbeda.

Evaluasi Alternatif

Konsumen menemukan kesulitan dalam melakukan perbandingan
menyeluruh dari banyak merek alternatif disebabkan setiap merek mungkin
lebih baik dalam beberapa hal namun lebih buruk dalam hal yang lain.
Sebagai gantinya, konsumen menyederhanakan kerja evaluasi mereka
dengan berbagai cara. Pertama, konsumen jarang mempertimbangkan
seluruh merek; akan tetapi memfokuskan pada kumpulan yang dikenah
(evoked set)-sejumlah tertentu yang mereka kenali yang mungkin dapat
memenuhi kebutuhan mereka.

Kedua, konsumen mengevaluasi setiap merek dalam kumpulan yang
dikenali ke dalam sejumlah dimensi atau atribut produk (produk
dimensions or attributes). Mereka juga mempertimbangkan kepentingan
relatif atribut-atribut ini, atau kinerja minimum yang dapat diterima dari

masing-masing. Kumpulan atribut yang digunakan konsumen tertentu dan
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kepentingan relatif masing-masing menunjukkan kriteria pilihan konsumen
(consumer’s choice criteria).

Ciri produk dan kepentingan relatifnya. Konsumen menggunakan banyak
dimensi atau ciri ketika mengevaluasi pilihan produk dan jasa. Konsumen
yang berbeda mungkin menggunakan kumpulan atribut yang berbeda untuk
mengevaluasi merek yang berbeda pada kategori produk yang sama.

Gambar 2.6
Pilihan atribut yang digunakan oleh konsumen untuk mengevaliasi

alternatif produk atau jasa

Kategori Atribut khusus

Atribut biaya Harga pembelian, biaya operasi,biaya perbaikan, biaya ekstra
atau  pilihan, ~ biaya _instalasi, trade-in  allowance,
kemungkinan nilai jual kembali.

Atruibut kinerja Tahan lama kualitas bahan, konstruksi, ketergantungan, fungsi
kinerja (kecepatan, gizi, rasa) efisiensi, keamanan gaya.

Atribut sosial Reputasi merek, citra  status, popularitas  dengan

teman,popularitas dengan anggota keluarga (apakah anak-
anak menyukai raasa gaya, busana, rasa )

Atribut ketersediaan Disediakan oleh toko lokal, jangka waktu pendek, kualitas jasa
yang disediakan dari dealer lokal, waktu pengantaran.

Membentuk sikap ke arah merek-merek alternatif. Bahkan jika dua
konsumen menggunakan ciri yang sama dan mengaitkan kepentingan relatif
yang sarﬁa ketika menguvaluasi tawaran produk, mereka tidak perlu lebih
menyukai merek yang sama. Mereka bisa menilai berbagai merek secara
berbeda berdasarkan ciri yang berbeda pada atribut ksusus. Perbedaan-
perbedaan dalam persepsi merek didasarkan pada pengalaman masa lalu,
informasi yang dikumpulkan, dan bagaimana informasi itu dilihat dan

diproses.
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Pembelian

Setelah konsumen mengumpulkan informasi tentang merek-merek
alternatif, mengevaluasinya, dan memutuskan merek mana yang paling
diinginkan, proses keputusan masih belum lengkap. Konsumen sekarang
harus memutuskan dimana membeli produk itu. Memilih sumber yang
dimanfaatkan untuk membeli produk secara mendasar melibatkan proses
yang sama seperti halnya keputusan pembelian produk. Konsumen
mendapatkan informasi tentang sumber-sumber alternatif dari pengalaman
pribadi, iklan, komentar dari teman-teman, dan sebagainya. Kemudian
mereka menggunakan inmformasi ini untuk mengevaluasi sumber-sumber
ciri-ciri seperti karakteristik barang dagangan yang dijual, pelayanan yang
diberikan, harga, kenyamanan, personil, dan fisik. Konsumen biasanya
memilih sumber yang mereka anggap memperlihatkan ciri yang paling
penting bagi mereka. Jika pengalaman mereka dengan suatu sumber adalah
positif mereka bisa mengembangkan loyalitas berlangganan dan secara
rutin berbelanja ke sumber tersebut-serupa dengan bagaimana konsumen
mengembangkan kesetiaan merek.

Konsumen yang berbelanja di toko eceran yang berniat membeli
suatu merek kadang-kadang memutuskan untuk membeli suatu merek yang
berbeda. Ini terjadi karna pembelian akhir konsumen dapat dipengaruhi
oleh faktor-faktor di dalam toko, seperti kebiasaan tempat, display khusus,

atau pesan dari wiraniaga.
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Evaluasi Pasca-Pembelian

Apakah konsumen tertentu merasa dihargai sebagaimana mestinya setelah
melakukan pembelian tergantung pada dua hal: (1) aspirasi atau tingkat
harapan seseorang-sejauh mana produk bisa memenuhi harapan- dan (2)
evaluasi konsumen tentang sejauh mana produk benar-benar memenuhi
harapan.

Harapan konsumen tentang suatu kinerja produk dipengaruhi oleh
beberapa faktor. Ini mencakup kekuatan dan urugensi dari kebutuhan
seseorang dan informasi yang dikumpulkan selama proses pengambilan
keputusan. Iklan yang persuasif atau bujukan yang antusias dari seorang
teman bisa membuat seseorang berharap lebih banyak ketimbang jika ta
mendapatkan informasi.

Konsumen lebih suka mengembangkan loyalitas merek atas jasa
ketimbang produk karena sulitnya mendapatkan informasi tentang jasa-jasa
alternatif sebagaimana dalam kasus, biaya-biaya ekstra yang termasuk

didalamnya.

Gangguan pasca-pembelian. Bahkan kétika produk menunjukkan kinerja
yang diharapkan, konsumen bisa meragukan apakah mercka tclah
menetapkan pilihan yang terbaik. Keraguan ini disebut gangguan kognitif
(cognitive dissonance), yang paling cenderung terjadi ketika pembelian
melibatkan produk yang sangat menyentuh ego konsumen dan ketika

konsumen harus memilih diantara alternatif menarik yang nyaris sama.
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Keraguan tentang apakah pilihan yang terbatk telah mencipkakan
tekanan psikologis yang kurang menyenangkan membuat konsumen
menguranginya dalam dua hal. Pertama, mereka dapat dengan mudah
mengubah  keputusan-mengembalikan produk itu dan meminta
pengembalian uang (sulit dilakukan untuk jasa). Cara kedua untuk
mengurangi disonansi adalah konsumen meyakinkan dinn bahwa mereka
benar-benar telah mengambil keputusan vang terbaik. Jadi banyak orang
terus mencan informasi tentang merek yang telah dibeh setelah pembelian.
Para pemasar memainkan peran aktif dalam mengurangt angguan dengan
memperkuat kembali keputusan pembelian konsumen, misalnya, surat-surat
tindak lanjut yang meyakinkan pelanggan bahwa mereka telah membuat
keputusan yang bijaksana dan bahwa perusahaan tidak akan tinggal diam

bila terjadi hal-hal yang tidak diinginkan.

. Keputusan Pembelian dengan Keterlibatan Rendah

Sebagian besar keputusan pembelian adalah rendah dalam
keterlibatan konsumen- konsumen menganggap produk atau jasa tidak
perlu dikenali. Jadi, konsumen tidak banyak melakukan pencaran
informasi untuk pembeclian itu. Biasanya informasi yang melibatkan
produk-produk semacam itu dipandang dengan pasif. Katika melihat iklan
suatu produk konsumen merasa tidak ada yang perlu dijabarkan atau

dievaluasi, tapi dengan melihat sekilas dan terekam dalam memor.
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Selanjutnya, konsumen mengidentifikasi untuk membeli. Setelah
membeli dan menggunakan produk, konsumen bisa memutuskan apakah
produk yang dibelinya tersebut baik atau buruk. Sikap ini biasanya akan
mempengaruhi pembelian selanjutnya. Akan tetapi, poin pentingnya adalah
bahwa evaluasi merek itu terjadi hanya setelah pembelian awal dilakukan.

Inilah kebalikan dari pengambilan keputusan yang kompleks.

Inersia (kelembaman)

Apabila ada sedikit perbedaan di antara merek-merek dan resiko kecil,
misalkan pada produk makanan ringan atau garam dapur, konsumen akan
membeli merek-merek secara acak atau membeli merek yang sama secara
berulang-ulang untuk menghindari pengambilan keputusan, dengan kata
lain tidak perlu berfikir terlalu lama untuk memilih produk. Para pemasar
harus hati-hati untuk tidak meresa bingung pada kelembaman dari
pembelian berulang dengan loyalitas merek semacam ini karena dalam
kasus membeli secara acak relatif mudah bagi pesaing untuk membujuk
pelanggan mengubah merek dengan menawarkan kupon diskon, promosi
khusus, atau penataan toko. Sebaliknya, pelanggan dengan kesetiaan merek
yang tinggi, tahan terhadap godaan ini karena preferensi merek mereka

sangat kuat.

Dorongan Pembelian
Proses Pembelian dengan Keterlibatan rendah kadua adalah pembelian

dorongan hati (impulse buying), dimana konsumen memutuskan membeli
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merek yang berbeda sesuai dengan dorongan hatinya-meskipun satu merek

yang sudah akrab bagi mereka melalui eksposur pasif atau iklan atau

informasi lain.

Implikasi Pemasaran dari Pembelian dengan Keterlibatan Rendah

.Gambar 2.7

Perbedaan perilaku konsumen dengan keterlibatan tinggi dan keterlibatan

rendah

Perilaku konsumen dengan keterlibatan
tinggi

konsumen adalah pengolah informasi

konsumen adalah pencari informasi.

konsumen menunjukan minat aktif
terhadap ilkan.

konsumen  mengevaluasi  merek
sebelum membeli.

konsumen mencari untuk
memaksimalkan  kepuasan = yang

diharapkan. Mereka membandingkan
merek-merek untuk melihat mana

yang paling menguntungkan
berkaitan dengan kebutuhan-
kebutuhan mereka dan membeli

berdasarkan perbandingan multiciri
dari merek.

Karakteristik kepribadian dan gaya

hidup dikaitkan dengan perilaku
konsumen karena produk sangat eret

dengan idenyitas-diri dan
kepercayaan/sistem seseorang.
Kelompok-kelompok referensi

mempengaruhi  perilaku  konsumen
karena pentingnya produk terhadap
norma-norma dan nilai-nilai
kelompok.

Perilaku' konsumen dengan keterlibatan
rendah

Konsumen mempelajari informasi

secara acak.

Konsumen adalah

informasi.

pengumpul

Konsumen menunjukkan minat yang
pasif terhadap iklan.

Konsumen mula-mula membeli. Jika
mereka mengevaluasi merek, itu baru
dilakukan setelah pembelian

Konsumen mencari tingkat kepuasan
yang dapat diterima.  Mereka
mengambil merek yang setidaknya
tidak menimbulkan masalah dan
membeli berdasarkan sedikit ciri.
Keakraban merupakan kunci.

Kepribadian dan gaya hidup tidak ada
kaitannya dengan perilaku konsumen,
karena produknya tidak eret dengan
identitas-diri dan kepercayaan
seseorang.

Kelompok-kelompok referensi hanya
memiliki  sedikit pengaruh pada
perilaku konsumen karena kurang
berkaitan dengan norma-norma dan
nilai-nilai mereka.
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Gambar 2.7 di atas meringkas perbedaan-perbedaan penting antara perilaku
konsumen dengan keterlibatan tinggi dan keterlibatan rendah. Perbedaan-
perbedaan ini menyarankan bahwa strategi dan unsur-unsur program
pemasaran produk/jasa dengan keterlibatan tinggi lawan keterlibatan

rendah.

Desain dan Positioning Produk Konsumen dengan keterlibatan tinggi
mengevaluasi  merel-merek alternatif menurut kriteria pilihan yang
mencerminkan manfaat yang mereka cari untuk memaksimalkan kepuasan
kebutuhan dan keinginan mercka. Dengan pembelian dengan keterlibatan
rendah, evaluasi merek terjadi setelah produk dibeli, konsumen mencari
merek yang setidaknya tidak menimbulkan masalah. Akan tetapi, para
pabrikan dari produk-produk dengan keterlibatan rendah akan disarankan
untuk memusatkan perhatian pada ciri produk yang meminimalkan semua

masalah dalam menggunakan produk.

Iklan dan Promosi Karena konsumen dengan keterlibatan rendah adalah
pengumpul informasi yang pasif, iklan seharusnya berfokus pada sedikit
poin utama untuk memudahkan mereka yang mencari manfaat keakraban
dan hubungan yang positif terhadap merek. Televisi seharusnya menjadi
media utama untuk pengiklanan produk-produk itu karena menciptakan
terjadinya proses belajar yang pasif. Media cetak adalah lebih baik jika
pembacanya memiliki keterlibatan yang tinggi terhadap produk dan secara

aktif mencari informasi. Desain kemasan yang unik adalah penting untuk
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produk-produk dengan keterlibatan-rendah karena membantu konsumen

menyadari merek-merek yang pernah mereka lihat dalam iklan.

Penetapan Harga Banyak konsumen membeli produk-produk dengan
keterlibatan rendah berdasarkan harganya semata. Akibatnya, penjualan
khusus atau tawaran kupon bisa menjadi efektif dalam mencoba produk
semacam itu. Jika tidak ada masalah yang dialami dalam menggunakan
produk, konsumen bisa terus membeli kembali merek itu sampai pesaing

menawarkan promosi harga yang lebih menarik.

Distribusi Distribusi eceran yang luas umumnya penting untuk produk-
produk dengan keterlibatan rendah karena kebanyakan konsumen bersedia
untuk mencari- atau melakukan upaya ekstra untuk mendapatkan- merek
tertentu.

Strategi untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dalam beberapa kasus,
perusahaan berusaha meningkatkan keterlibatan konsumen dengan
mereknya sebagai jalan untuk meningkatkan pendapatan. Meningkatkan
keterlibatan pelanggan dapat diupayakan dengan beberapa cara. Produk
dikaitkan dengan beberapa isu terkait, seperti ketika para produsen sereal
butir gandum mengaitkan produk-produk mereka dengan diet berserat
tinggi yang akan mengurangi insiden kanker usus besar. Atau iklan bisa

menggambarkan nilai-niali sosial dasar yang dikaitkan dengan dentitas-diri
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konsumen:”’pepsi adalah pilihan generasi baru!” akhirnya, ciri baru yang

penting bisa ditambahkan pada produk yang tidak penting.

Pengaruh Psikologi dan Pribadi Pada Proses Pengambilan Keputusan
Konsumen

Bahkan ketika dua konsumen memiliki keterlibatan yang sama tehadap
produk, mereka sering membeli merek yang berbeda karena alasan yang
berbeda. Informasi yang mereka kumpulkan, cara mereka memproses dan
menjabarkannya, serta evaluasi mereka terhadap merek-merek alternatif
semuanya dipengaruhi oleh karaktenistik psikologis dan pribadi. Sebagian
dari variabel-variabel psikologis atau pikiran, yang penfng yang
mempengaruhi. proses pengambilan keputusan konsumen mencakup
persepsi, memori, dan sikap. Karakteristik konsumen seperti variabel-
variabel demografi dan variabel-veriabel gaya hidup, mempengaruhi faktor-
faktor psokologis ini.

Persepsi dan Memori

Presepsi (perception) adalah proses dengan apa seseorang memilih,
mengatur, dan menginterpretasi informasi. Konsumen mengumpulkan
informasi tentang produk-produk dengan keterlibatan tinggi. Eksposur
(exposure) pada sepotong informasi seperti iklan produk baru, atau
rekomendasi teman, menarik perhatian (attention), kemudian ke
pemahaman (comprehention), dan akhirnya retensi (retension) dalam

memorl. Sekali konsumen memiliki informasi yang dipersepsikan
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sepenuhnya, mereka menggunakannya untuk mengevaluasi merek-merek
alternatif dan memutuskan mana yang akan dibeli.

Proses persepsi adalah berbeda untuk produk-produk dengan
keterlibatan rendah. Di sini, konsumen menyimpan informasi dalam
memori mereka tanpa melalui tahap perhatian dan percakapan. Eksposur
bisa menyebabkan konsumen mempertahankan cukup informasi sehingga
mereka akrab dengan suatu merek ketika mereka melihatnya di toko.

Dua faktor dasar- selektivitas dan organisasi-memandu proses
persepsi konsumen dan membantu menjelaskan mengapa konsumen yang
berbeda memandang informasi produk secara berbeda. Selektivitas bererti
bahwa meskipun lingkungan penuh dengan informasi, konsumen hanya
mengambil dan memilih potongan-potongan informasi yang sudah diseleksi
dan mengabaikan yang lain. Untuk pembelian dengan keterlibatan tinggi,
konsumen menaruh perhatian tertentu untuk informasi yang brehubungan
dengan kebutuhan yang mereka ingin puaskan dan merek-merek tertentu
yang mereka pertimbangkan untuk dibeli. Kewaspadaan persepsi
(perceptual vigilance) ini membantu menjamin bahwa konsumen memiliki
informasi yang dibutuhkan untuk membuat pilihan yang terbaik.

Sikap dan kebutuhan

Sikap adalah perasaan positif atau negatif tentang suatu obyek (katakanlah
sebuah merek) yang mempengaruhi seseorang untuk berperilaku dalam cara
tertentu terhadap obyek itu. Sikap dilahirkan dari evaluasi konsumen bahwa

sebuah merek tertentu memberikan manfaat yang dibutuhkan untuk

41



membantu memuaskan kebutuhan tertentu. FEvaluasi ini  bersifat
miltidimensi; konsumen menilai setiap merek pada sebuah himpunan

dimensi atau atribut yang diberi bobot berdasarkan kepentingan relatifnya

Model sikap kompensasi sebuah model yang menspesifikasi bagaimana
konsumen mengkomunikasikan evaluasi merek di amtara beragam atribut
untuk sampai pada sikap yang utuh-tunggal terhadap merek. Model ini
bersifat kompensasi karena mengasumsikan bahwa sikap utuh perusahaan
terhadap produk tertentu ditentukan oleh jumlah tertimbang dari penilaian
untuk produk itu pada semua atribut yang relevan. Jadi, evaluasi yang
buruk pada satu atrubut dikonpensasikan oleh evaluasi yang kuat atas
atribut yang lain.

Model sikap non kompensasi Sebagaimana disarankan oleh model
kompensasi, proses-proses mental yang meliputi pemberian informasi sikap
adalah cukup rumit-yaitu, konsumen harus mengevaluasi setiap merek
alternatif pada setiap atribut.dalam sebagian situasi pembelian, terutama
prodlik-produk dengan keterlibatan rendah, konsumen dapat menerapkan
pendekatan yang lebih mudah dan mengevaluasi merek-merek alterﬁartif
hanya pada satu waktu. Pendekatan ini disebut nonkompensasi karena
evaluasi merek yang buruk pada satu atribut tidak dapat ditutupi oleh

evaluasi yang kuat pada atribut yang lain.
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Gambar 2.8
Tiga model nonkompensasi yang menggambarkan bagaimana konsumen

nengevaluasi dan membentuk sikap terhadap merek-merek

Model logsikografik

Model ini mengatakan bahwa konsumen mula-mula mengevaluasi merek-merek alternatif
pada atribut yang paling penting. Jika sebuah merek secara jelas menunjukkan keunggulan
pada dimensi itu, konsumen memilihnya sebagai pilihan terbaik dan proses evaluasi akhir.
Jika tidak ada merek alternatif yang memiliki atribut ynag paling penting, konsumen
mengevaluasinya pada atribut terpenting kedua. Proses itu terus berlanjut sampai sebuah
merek dinilai lebih unggul atas merek-merek lain berdasarkan atributnya.

Model konjungtif

Model ini mengindikasi bahwa konsumen membandingkan merek-merek alternatif
terhadap beberapa himpunan standar yang telah dipertimbangkan sebelumnya disamping
membandingkannya satu sama lain. Konsumen mengingat tingkat jalan-pintas minimum
untuk setiap atribut yang penting. Mereka menolak alternatif yang berbeda dibawah tingkat
minimum untuk semua atnbut. Konsumen menyukai merek (atau merek-merek) yang
melampaui kebutuhan minimum pada seluruh dimensi yang penting. Evaluast konjungtif
tidak menaruh perhatian pada seberapa tinggi nilai alternatif pada semua atribut sepanjang
alternatif itu melebihi tingkat minimum yang diinginkan. Nilai yang tinggi pada satu
atribut tidak menkompensasi atribut yang lain yang nilainya dibawah tingkat minimum.
Model disjungtif

Disamping menetapkan - standar minimum pada -atribut yang berbeda dan menolak
alternatif yang tidak memenuhi tingkat minimum, konsumen bisa menetapkan standar
yang tertinggi untuk satu atau sedikit atribut dan kemudian mempertimbangkan hanya

membali merek-merek yang memenuhi atau melebihi standar itu.

Gambar 2.8 menggambarkan beberapa pendekatan nonkompensasi
yang digunakan konsumen dalam mengevaluasi dan membentuk sikap
terhadap merck-merek alternatif.

Konsumen yang berbeda menggunakan pendekatan yang berbeda
dalam mengevaluasi merek-merek alternatif, bergantung pada kakuatan

kebutuhan mereka, katerlibatan mereka dengan kategori produk, dan resiko
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yang mereka Kkaitkan dengan pembehiankadang-kadang konsumen
menggunakan kombinasi pendekatan dalam membuat sebuah keputusan
tunggal. Mereka dapat menggunakan pendekatan nonkompensasi untuk
menyaring tawaran-tawaran produk yang tidak diinginkan ditkuti oleh
evaluasi kompensasi yang lebih terperinci terhadap merek-merek yang ada.

Meskipun model yang berbeda memberikan wawasan ke dalam cara-
cara konsumen mengevaluasi tawaran produk yang kompetitif,
implikasinya bagi pemasar adalah sama. Model-model itu menyarankan
bahwa untuk merancang tawaran produk yang menarik dan menyusum
program-program pemasaran yang efektif, para pemasar harus memiliki
informasi tentang (1) kriteria atribut atau keputusan yang konsumen
gunakan untuk mengevaluasi kategori produk tertentu, (2) kepentingan
relatif dari atribut itu terhadap konsumen yang berbeda, dan (3) bagaimana
konsumen menilai merek relatif terhadap tawaran pesaing berdasarkan

atribut yang penting.

Perubahan sikap Model-model sikap pilihan konsumen multiatribut
menyarankan berbagai cara yang dapat digunakan para pémasar untuk
mengubah sikap konsumen agar lebih menyukai merek mereka daripada
merek pesaing. Model-model tersebut adalah seperti dibawah im:
1. mengubah sikap terhadap kelas atau jenis produk untuk
meningkatkan pasar total-disamping meningkatkan penjualan

untuk merek tertentu.



2. mengubah kepantingan konsumen berkaitan dengan satu atau
lebih atribut.

3. menambah karaktenistik produk yang penting pada himpunan
karakteristik yang ada.

4. Meningkatkan penilaian atas karakteristik produk yang penting
dart merek tertentu. Im adalah upaya yang paling umum,
terutama selama tahap pengenalan produk atau ketika perbaikan
produk dilakukan.

5. Menurunkan penilaian atas karakteristtk produk dari merek-
merek bersaing.

Sikap bisa juga diubah dengan mendorong konsumen untuk membeli
merek baru ketimbang merek yang lebih disukai, dengan keyakinan bahwa
sikap akan berubah untuk menyesuaikan dengan perilaku. Sebagai contoh
pengurangan harga untuk shampoo akan menank sebagian pembeli yang
ada saat itu membeli merek lain yang disukai. Sikap bisa mengubah
kesukaan terhadap merek yang hampir dibeli, dengan mengasumstkan
kepuasan dengan merek itu. Situasi yang menyenangkan bisa bertahan
Bahkan setelah harga harga kembali normal. Perubahan sikap dapat
membantu sepanjang melalui penggunaan dari juru bicara terkenal dan

dihormati bagi perusahaan.
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Demografi dan Gayva Hidup

Demografi dan gaya hidup juga disebut psikografis, mempengaruhi (1) sifat
kebutuhan dan keinginan konsumen, (2) kemampuan mereka untuk
membeli produk atau jasa yang memuaskan kebutuhan, (3) kepentingan
yang dilihat dari berbagai atribut atau kriteria pilthan yang digunakan untuk
mengevaluasi merek-merek alternatif, dan (4) sikap konsumen dan
preferenst terhadap produk dan merek yang berbeda.sebagai contoh,
konsumen berusia tua membelanjakan lebih banyak uang pada perawatan
medis dan perjalanan dan kurang pada perabot rumah tangga dan pakaian
ketimbang kelompok wusia muda, kehadiran anak-anak secara nyata
mempengaruht pembelian barang dan jasa, dan orang-orang berpendidikan
lebih baik membelanjakan lebih banyak uang pada bahan-bahan bacaan dan

perjalanan ketimbang orang-orang yang kurang berpendidikan.

Gaya hidup Dua orang dengan usia, pendapatan, pendidikan dan bahkan
pekarjaan yang sama tidak perlu menjalani kehidupan dengan cara yang
sama. Mereka bisa memiliki opini, minat, dan kegiatan yang berbeda.
Sebagai akibatnya, mereka ceﬁdenmg memperlihatkan pola perilaku yang
berbeda, termasuk membeli produk dan merek yang berbeda dan
menggunakannya dalam cara yang berbeda dan untuk tujuan yang berbeda.
Pola kegiatan, minat, dan opini yang luas ini, dan perilaku yang muncul
disebut sebagai gaya hidup (lifestyle). Untuk memperolah data gaya hidup

konsumen ditanya untuk mengidentifikasi apakah mereka setuju/tidak



setuju dengan serangkaian pertanyaan yang berkaitan dengan kepedulian
harga, kegiatan keluarga, olahraga yang disukai, nilai-nilai tradisional,

kesukaan berpatualang dan pakatan.

C. KETIDAKPUASAN KONSUMEN PASCA-PEMBELIAN

Ketidakpuasan konsumen dapat timbul karena adanya proses informast
dalam evaluasi terhadap suatu merek. Konsumen akan menggunakan
informasi masa lalu dan masa sekarang untuk melihat merek-merek yang
diharapkan. Kapuasan konsumen adalah fungsi seberapa dekat harapan
konsumen atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan atas produk
tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah dari pada harapan konsumen, maka
konsumen akan mengalami ketidakpuasan. Konsumen membentuk harapan
mereka berdasarkan pesan yang diterima dari produsen. Jika produsen
melebih-lebihkan manfaat swatu produk, harapan konsumen tidak akan
tercapai sehingga mengakibatkan ketidakpuasan. Pengertian kepuasan
menurut Philip Kotler (menejenen pemasaran. analisis, perencanaan,
implementasi, dan pengendalian. Edist ke-8. Salemba empat. 1995. Hal. 46)

“ kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan

kinerja (atau hasil) yang dia rasakan dibandingkan dengan
harapannya.”

Semakin besar jarak antara harapan dan hasil yang dirasakan , semakin
besar ketidakpuasan konsumen. Disini, tergantung pada bagaimana gaya

konsumen menanggulanginya. Sebagian konsumen memperbesar jarak ini

47



ketika produk tersebut tidak sempurna, dan mereka sangat tidak puas.
Konsumen lain meminimisasi jarak ini dan tidak begitu kecewa.

Teori ini menganjurkan bahwa penjual harus membuat klaim produk
yang secara jujur mencerminkan daya guna produk yang mungkin sehingga
pembeli merasa puas. Beberapa penjual bahkan mungkin menyatakan tingkat
daya guna yang lebih rendah sehingga konsumen mengalami kepuasan yang

lebih tinggi dari yang diharapkan dengan produk tersebut.

Tindakan Setelah Pembelian

Kepuasan atau ketidakpuasan kunsumen dengan suatu produk akan
mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, dia akan
menunjukkan probabilita yang lebih tinggi untuk membeli produk itu
lagi Konsumen yang merasa puas juga cenderung akan mengatakan hal-hal
yang baik mengenai suatu merek kapada orang lain.

Konsumen yang merasa tidak puas bertindak yang sebaliknya.
Konsumen yang merasa tidak puas akan berusaha menngurangi
ketidaksesuaian karena umat manusia berusaha keras untuk “menciptakan
keselarasan 1nternal, konsistensi, atau kecocokan antara pendapat,
pengetahuan, dan nilai-nilai.” Konsumen yang tidak puas akan mengambil
satu dari dua tindakan berikut. mereka mungkin berusaha untuk mengurangi
ketidakpuasan ini dengan membuang atau mengembalikan produk tersebut,
atau mereka mungkin berusaha untuk mengurangi ketidakpuasan dengan
mencari informasi yang mungkin memperkuat nilai tinggi produk tersebut

(atau menghindari informasi yang mungkin memperkuat nilai rendahnya).
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Para pemasar harus menyadari semua cara konsumen menangani
ketidakpuasan. Konsumen mempunyai pilihan antara mengambil tindakan
atau tidak melakukan apa-apa. Jika konsumen memilih yang pertama,
mungkin mereka mengambil tindakan umum atau tindakan pribadi. Tindakan
umum meliputt mengadu kepada perusahan, pergi ke seorang penasehat
hukum, atau mengadu kepada kelompok-kelompok lain yang mungkin
membantu pembeli mendapatkan kepuasan, seperti badan usaha, swasta, atau
pemerintah. Atau pembeli itu mungkin hanya berhenti membeli produk
tersebut (pilihan untuk keluar) atau memperingatkan teman-temannya
(pilihan untuk berbicara). Dalam semua kasus int, pihak penjual gagal karena
pekerjaan yang jelek dalam memuaskan konsumen.

Para pemasar dapat mengambil langkah-langkah untuk mengurangi
jumlah ketidakpuasan konsumen setelah pembelian. Komunikasi setelah
pembelian dengan pembeli tampaknya telah menyebabkan jumlah barang
yang dikembalikan dan pembatalan pesanan yang lebih rendah. Komunikasi
ini memberikan saluran yang baik untuk keluhan konsumen dan membalas
keluhan tersebut dengan cepat. Umumnya, perusahaan-perusahaan sebaiknya
memberikan konsumeﬁ saluran yang - sebanyak mungkin untuk
menyampaikan keluhan pada perusahaan. Berikut ini adalah gambar cara

konsumen menangani ketidakpuasan.
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Gambar 2.9

Bagaimana konsumen menangani ketidakpuasan

Mengadu langsung ke
—» perusahaan

Mengambil tindakan
hukum untuk
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Tidak
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g produk atau merek

- atau mempotikot
Mengambil penjual

—  tindakan |—
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Mempringatkan
teman-teman
P mengenai produk
dan/atau penjual

D. KEBUTUHAN MENCARI VARIASI
Identifikasi pelanggan yang suka mencoba produk baru adalah penting
bagi pemasar. Mercka biasanya disebut sebagai penemu yang sangat
mendukung keberhasilan suatu produk atau jasa yang baru. Ciri kepribadian
sangat penting untuk membedakan antara konsumen penemu dan bukan

penemu. Konsumen penemu adalah mereka yang pertama kali membeli suatu
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produk baru dan hanya sebagian kecil dar keseluruh konsumen aktual yang
mengadopsi suatu produk.

Salah satu faktor yang mendorong cirt kepribadian adalah pencarian
informasi yang baru. Beberapa konsumen yang mencari variasi mempunyai
ciri-ciri perilaku beli eksploratori, ekplorasi yang dilakukan orang lain, dan
kemovatifan penggunaan.disamping itu karakteristik kategori produk juga
mempengaruht perilaku konsumen dalam mencari vanasi. Karakteristik
produk meliputi keterlibatan, perbedaan persepsi diantara merek, fitur
hedonis, dan kekuatan preferensi.

Beberapa situasi pembelian ditandai dengan keterlibatan konsumen
yang rendah tetapi perbedaan merek bersifat sangat nyata. Di sini konsumen
dilihat banyak melakukan peralihan merek. Contohnya ada dalam pembelian
biskuit. Konsumen memiliki sedikit kepercayaan, memilih sebuah merek
biskuit tanpa terlalu banyak evaluasi, dan mengevaluasinya selama
konsumsinya. Tetapi pada waktu berikutnya, konsumen itu mungkin
mengambil merek yang lain karena rasa bosan atau karena ingin rasa yang

berbeda dan bukan karena ketidakpuasan.

E. HUBUNGAN KETIDAKPUASAN, KARAKTERISTIK KATEGORI

PRODUK, DAN KEBUTUHAN MENCARI VARIASI
Pengambilan keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen
tejadi kerena adanya ketidakpuasan yang diterima konsumen setelah

melakukan pembelian. Ketidakpuasan ini muncul karena pengharapan
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konsumen tidak sama atau lebih tinggi daipada kinerja yang diterimanya dari
pemasar. Hal ini menimbulkan ketidakpuasan yang dapat mempengaruhi
sikap dan minat untuk melakukan pembelian pada masa konsumsi
berikutnya.

Penilaku mencari variasi merupakan suatu fenomena yang dilakukan
konsumen hanya untuk kategori produk khusus tidak untuk kategori produk
lainnya. Oleh karena itu pendekatan dalam menjelaskan perilaku mencari
variasi dibedakan antara strategi kepuasan, variabel situasional yang ada, dan
faktor normatif lainnya. Jadi perilaku mencari variasi merupakan fungsi
variabel perbedaan individu dan persepsi terhadap kategori produk.

Motivasi seorang konsumen untuk memproses informasi tergantung
pada loyalitas merek atau komitmen dan tingkat keterlibatan mereka pada
suatu kategori produk. Pelanggan yang loyal segera memutuskan suatu merek
tertentu untuk dibelinya, mereka hanyamemerlukan sedikit proses untuk
suatu informasi merek. Tetapi bagi konsumen yang berpindah merek tidak
memiliki suatu merek khusus di benaknya dan tidak dapat memutuskan
dengan cepat, schingga mereka membutuhkan proses yang lama untuk

informasi merek.
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F. HIPOTESIS PENELITIAN

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian, maka dapat

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

HI:

H4:

Ketidakpuasan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek.
Karakteristik kategori produk berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek.
Kebutuhan mencari variasi berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek.
Ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk dan kebutuhan
mencari variasai sangat berpengaruh terhadap keputusan perpindahan

merek.
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BAB I
METODE PENELITIAN

Loyalitas berkembang mengikuti tiga tahapan, yaitu kognitif, afektif, dan
konatif, ketiga aspek tersebut harus selaras. Loyalitas memerlukan konsistensi dari
ketiga struktur psikologis tersebut.

Penelitian ini- melihat dangan perspektif yang berbeda tentang konsep
loyalitas, yaitu lebih diarahkan atau ditekankan untuk melihat motivasi instrinsik
konsumen dalam melakukan keputusan perpindahan merek. Motivasi instrinsik disini
dilihat dari ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk, yang meliputi:
keterlibatan, perbedaan persepsi diantara merek, fitur hedonis dan kekuatan
preferensi, dan kebutuhan mencari variasi.

Dalam penelitian ini hal-hal yang perlu ditekankan guna mendapatkan data
primer antara lain: sampel, tehnik pengumpulan data dan profil responden, instrumen

penelitian, tehnik penganalisaan data dan analisa data.

A. SAMPEL
Tehnik penentuan sampel secara non random probabilitas yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pengambilan sampel secara purposif, yaitu
pengambilan sampel yang didasarkan pada pertimbangan untuk menyesuaikan

diri dengan beberapa kriteria penelitian agar dapat meningkatkan ketepatan



sampel. kriteria tersebut adalah bahwa responden dalam tiga bulan terakhir
secara periadik melakukan keputusan pembelian produk shampoo serta
cenderung untuk melakukan perpindahan merek. Disamping itu responden
melakukan pembelian produk shampoo tersebut pada masa mendatang. Subyek
penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia,

Yogyakarta.

. TEHNIK PENGUMPULAN DATA DAN PROFIL RESPON

Penelitian ini menggunakan metode survei. Data primer dikumpulkan
dengan melakukan penyebaran kuesioner. Kuesioner penelitian ini disebarkan
kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia. Besamnya
sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 100 orang. Penentuan sampel
berdasarkan kuota ini diperkirakan cukup representatif mengingat keterbatasan
waktu dan biaya yang dimiliki peneliti. Selain data primer sumber data yang
lain adalah dari data sekunder, yaitu data yang diperoleh dari sumber-sumber

yang berhubungan dengan penelitian yang diperoleh secara tidak langsung.

. INSTRUMEN PENELITIAN
penelitian ini instrumen pengukurannya diuji validitas dan rebilitasnya.
Tiap pengukuran berisi sekumpulan indikator berupa pertanyaan. Responden

diminta menunjukkan persetujuan atau ketidaksetujuannya pada tiap pertanyaan



(item) yang diberi skala interva (skala likert) 5 poin. Variable-variabel yang

menjadi komponen penyusunan kuesioner dapat dijelaskan sebagai serikut.

Ketidakpuasan Konsumen

. Pengukuran ketidakpuasan konsumen ini berdasarkan pada sembilan
item pertanyaan yang terbagi dalam dua hal, yang pertama, empat pertanyaan
tentang kualitas/mutu mencakup: harapan konsumen, yang dirasakan setelah
pemakatan, dan dua pertanyaan keputusan pemakaian dan lima pertanyaan
tentang harga. Setiap item pertanyaan tersebut dinilai dengan skala likert
dengan skor 1 sampai dengan 5, vaitu dari sangat tidak setuju (STS) sampai

sangat setuju (SS).

Karakteristik Kategori Produk
Tingkat karakteristik kategori produk ini terdiri atas :
1. Keterlibatan
Pengukuran keterlibatan ini dilakukan dengan tiga item pertanyaan.
Pertama mengukur seberapa tinggi keterlibatan atau keterikatan konsumen
terhadap produk, kedua, cara konsumen mengevaluasi produk, dan ketiga

seberapa banyak referensi yang dibutuhkan untuk mengenal suatu produk.
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2. Perbedaan Persepsi Diantara Merek
Untuk pengukurannya digunakan tiga item pertanyaan. Yaitu tentang
manfaat, kebutuhan akan produk, dan persepsi yang dapat memben
pengaruh hedonis pada konsumen.

3. Kekuatan Preferensi
Pengukuran variabel ini menggunakan satu item pertanyaan tentang
seberapa banyak preferensi merek suatu kategont produk yang dimiliki
oleh seorang konsumen. Skala yang digunakan 5 poin dan tidak memiliki
preferensi sampai memiliki bamyak prefrerensi.

4. Frekuensi Pembelian
Frekuensi pembelian ini diukur dengan jumlah keputusan pembelian yang
dilakukan dari suatu kategon produk selama periade tiga bulan terakhir.
Dengan pilihan jawaban milai dari satu kali pembelian sampai lima kali

pembelian atau iebih.

Kebutuhan Mencari Variasi

Untuk pengukurannya digunakan tujuh pertanyaan, yang mencakup:
perilaku coba-coba, ketersediaan produk, edanya merek baru, dan empat
pertanyaan tentang manfaat produk. Tiam item pertanyaan menggunakan 5

poin skala hikert.

57



Keputusan Perpindahan Merek

Dalam penelitian int keputusan pembelian merupakan variabel yang
digunakan untuk mengukur sampel seberapa jauh konsumen ingin membeh
merek terakhir suatu kategori produk tertentu apabila suatu waktu
memerlukannya. penelitian int menggunakan ukuran satu item pertanyaan
apakah responden akan pindah merek atau melakukan pembelian ulang
dengan merek yang sama. Digunakan skala nominal, yaitu jika responden
melakukan perpindahan merek maka akan diberi skor 2 sedangkan jika tetap

melakukan pembelian ulang untuk merek yang sama diber skor 1.

D. TEHNIK PENGANALISAAN DATA
1. Uji validitas
Digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur mempunyai
ketepatan dan kecermatan dalam melakukan fungsi ukurnya. Untuk mengukur
validitas kuesioner yang diberikan kepada responden digunakan product

moment pearson.

. nY -y
Y2 -3 0eY v -0

Dimana:

IXy

rxy = korelasi antara x dan y

x = skor pertanyaan
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y = skor total

Il

n jumlah responden
« (Singarimbun dan effendi, metode penelitian survei,

hal:140,Jakarta, LP3ES )

dengan taraf signifikansi (a) = 5%, maka apabila r hitung > r tabel hal i

menunjukkan kuesioner sebagai alat pengukur dikatakan valid.

Uji Reliabilitas

Upn reliabilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana suatu hasil
pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih.
Uji reliabilitas atas setiap butur pertanyaan kuesioner dilakukan dengan
metode alpha cronbach (a) karena butir pertanyaan menggunakan

pengukuran skala, ramusnya :

. :(kiil)(k Zﬁ}

Dimana: 4, =reliabilitas konsumen

k = banyak butir pertanyaan
o = vanan total

o} =jumlah varian total
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E. ANALISA DATA
1. Analisa Kualitatif
Suatu analisis masalah yang tidak didasarkan pada angka-angka perhitungan.
Akan tetapi didasarkan pada penalaran atau pemikiran dan dapat
dikemukakan dari teori yang telah dibuktikan kebenarannya. Analisis ini
dipakai untuk mendukung analisis kuantutatif, sedangkan sumber analisis
yaitu berupa keterangan pendapat dan pandangan pemikiran yang menunjang
kesimpulan.
2. Analisa Kuantitatif
a. Regresi Linier Berganda
Regresi linter multiple digunakan untuk mengetahui pengaruh dari ketiga
variabel bebas yaitu ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategon
produk, kebutuhan mencari variasi secara langsung terhadap keputusan
perpindahan merek. Bentuk umum persamaan regresi linier multiple
dengan tiga variabel bebas adalah :
Y='a;+a.x,+a,x,+a,x,
Dimana :
Y = vanabel tergantung yaitu keputusan perpindahan merek
X1 = ketidak puasan konsumen
X2 = karakteristik kategori produk

X3 = kebutuhan mencan variasi

fl
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Adapun mnilai a,,a,,a, dapat diselesaikan dengan menggunakan

persamaan normative vaitu :

-y o= z -
Z.xly =4q, le + G:Z-"r"z + azz.xl.x}

szy = "12“"1-’(2 +azZ—\'§ -I“a}}:)(zx3
Zx3y - allexz +azzx2x3 ta, Z*;

b. Pengujian hipotesis

1). Membuat formulasi hipotesis.
Ho : a; = 0 (Hipotesis nihil)
Artinya tidak ada pegaruh yang signifikan anataravariabel bebas
(X1) dengan variabel terikat (Y).
Ho : a; # 0 (Hipotesis alternatif)
Artinya ada pegaruh yang signifikan anataravariabel bebas (Xj)
dengan variabel terikat (Y).

2). Menentukan level signifikansi dengan menggunakan t-tabel.

3). Menghitung nilai t-statistik dengan rumus:
Th=  Toamavn-lk

2
\/l-r v2-1/v1-2

4). Mengambil keputusan.
Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.

Jika t-hitung > t-tabel, maka ha diterima.
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¢. Korelasi Linier Berganda
Korelasi linier multiple untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari
ketiga variabel tersebut terhadap keputusan perpindahan merek,

persamaan korelasi linier multiple adalah:

R JK (re;g)
Yy
Dimana :

R ?= nilai kuadrat korelasi multiple

JK =jumlah kuadrar-kuadrat regresi

JK(reg) = al2x1y+a22x2y+ a3Zx3y
Zyz = ZYZ ————(ZY‘)
n

nilai R? adalah 0< R? <1, kenyataan ini memberikan batas-batas

untuk R | 1alah —1 < R <+1.
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BAB 1V

HASIL ANALISA DAN PEMBAHASAN

Dalam manganalisa data yang diperoleh di lapangan, digunakan beberapa
alat analisis seperti analisis regresi dan analisis korelasi (koefisien determinan).
Dalam pengolahannya dengan menggunakan bantuan alat bantu SPSS.

Penelitian tentang perilaku konsumen ini bertujuan untuk mengetahui
seberapa besar pengaruh ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk
dan kebutuhan mencari variasi terhadap keputusan perpindahan merek yang
dilakukan konsumen dalam menggunakan produk shampoo.

Data penelitian diperoleh dari lapangan dengan menggunakan metode
survei dan data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner. Ada beberapa kriteria
yang harus diperhatikan agar instrumen pengumpulan data dikatakan baik, yaitu
validitas dan reliabilitas. Hasil pengujian validitas dan reliabilitas kuesioner yang
akan disebarkan kepada responden untuk mendapatkan data dapat dilihat pada

uraian berikut ini.

A. UJI VALIDITAS DAN UJI RELIABILITAS

Validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur apa
yang ingin diukur. Ketika metode kuesioner digunakan dalam pengumpulan
data penelitian, maka kuesioner yang disusun harus mengukur apa yang ingin

diukur. Alat pengumpulan data yang dipakai, dalam hal ini adalah kuesioner,
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harus memiliki validitas yang tinggi sehingga data yang terkumpul benar-
benar menggambarkan fenomena yang ingin diukur. Dalam bahasa statistik
terdapat konsistensi internal. Yang dimaksud konsistensi internal adalah
bahwa pertanyaan-pertanyaan tersaebut mengukur aspek yang sama.

Sedangkan reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan
sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran
diulang dua kali atau lebih.

Kalau kita menarik kesimpulan bahwa skor pada suatu pengukuran
mencerminkan tingkat perpindahan merek yang dilakukan konsaumen cukup
tinggi, maka diperlukan informasi untuk menilai seberapa baik penarikan
kesaimpulan didukung agar hasil penelitian dapat dipertanggungjawabkan
saecara ilmiah, maka informasi mengenai validitas dan reliabilitas alat

pengukur haruslah disampaikan. Berikut ini disajikan hasil perhitungannya.

1. Uji Validitas Kuesioner Pertanyaan Variabel Ketidakpuasan Konsumen

Validitas kuesaioner pertanyaan untuk variabel ketidakpuasan
konsumen yang dilihat dari kualitasa/mutu dan harga dailakukan dengan
menghitung korelasi antara masing-masing item pertanyaan dengan skor total
yang mewakili variabel kualitas/mutu dan harga tersaebut. Tehnik korelasi
yang digunakan adalah korelasi product moment pearson karena data pada
penelitian ini adalah bersifat kuantitatif dan berskala interval. Pengolahan
data menggunakan program komputer SPSS (lihat lampiran) dengan hasil

perhitungan sebagai berikut:



Tabel 4.1 Rangkuman Hasil Uji Validatas Butir Pertannyaan

Vatiabel Kualitas/mutu

lr—{No. i kategori | Pearson correlation | Sig. (2-tailem
,! pertanyaan l ‘1' lll J
h Harapan T 0799 [ 0,000 |
T’fz Setelah pemakaian .\ 0,650 ]1] 0,009 —
Lr 3 Keputusan pemakaian X\ 0,802 ‘ 0,000
Wputusan pemakaian '~ 0,669 li 0,006

| | N
Sumber: hasil pengolahan data (lampiran)

Signifikansi korelasi tiap item pertanyaan pada butir-butir pertanyaan
menunjukkan adanya korelasi yang signifikan pada level 0,05. Maka, terdapat
konsistensi internal dalam pertanyaan-pertanyaan tersebut, artinya semua

pertanyaan dapat digunakan untuk mengukur variabel-variabel kualitas/mutu.

Tabel 4.2 Rangkuman Hasil Uji Validitas Butir Pertanyaan
Variabel Harga
' No.pertanyaan | kategori Pearson correlation | Sig. (;Z-tai‘led)ﬁ‘
\F 1 Harga 0,544 0,036
2 Harga 0,749 0,001
3 Harga 0,526 0,044
4 Harga 0,701 0,004
]
5 5 Harga 0,641 0,010
L ‘ -

Sumber: hasil pengolahan data (lampiran)
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Dari hasil pengolahan data diatas dinyatakan bahwa seluruh angka korelasi
berada di bawah level 0,05, yang bererti bahwa korelasinya sangat signifikan.
Sehingga saemua butir pertanyaan dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk

mengukur variabel harga.

2. Uji Validitas Kuesioner Pertanyaan Variabel Karakteristik Kategori
Produk
Uji validitas untuk kuesioner pertanyaan variabel karakteristik kategor1
produk yang dilihat dari variabel-variabel keterlibatan, perbedaan persepsi
diantara merek, dan karakteristik hedonis dilakukan dengan cara yang sama
seperti pada pengujian kuesioner untuk item pertanyaan variabel ketidakpuasan

konsumen dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.3 Rangkuman Ilasil Uji Validitas Butir Pertanyaan
Variabel Keterlibatan
No. pertanyaan kategori Pearson correlatian | Sig.(2-tailed)
| Keterlibatan 0,797 0,000
2 Evaluasi 0,579 0,024
3 Referensi 0,722 0,002

Sumber : hasil pengolahan data (lampiran)
Dari hasil pengolahan data diatas menyatakan bahwa seluruh angka
korelasi valid dengan taraf signifikansi pada level 5%, dengan demikian seluruh

butir pertanyaan dapat digunakan untuk mengukur variabel keterlibatan.
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Tabel 4.4

Rangkuman Hasil Uji Validitas Butir Pertanyaan

Variabel Perbedaan Persepsi Diantara Merek

No.pertanyaan kategor1 Pearson correlation | Sig. (2-tailed)
1 Manfaat 0,660 0,007
2 Kebutuhan 0,850 0,000
3 persepsi 0,654 0,008

Sumber: hasil pengolahan data (lampiran)

Dari hasil pengolahan data di atas menyatakan bahwa seluruh angka

korelasi valid dengan taraf signifikansi pada level 5%. Dengan kata lain memiliki

konsaistensi internal dan dapat digunakan untuk mengukur variabel perbedaan

persepsi diantara merek.

Tabel 4.5

Rangkuman Hasil Uji Validitas Butir Pertanyaan

Variabel Karakteristik Hedonis

No. pertanyaan kategori Pearson correlation | Sig. (2-tailed)
| Harapan 0,516 0,049
2 Kepercayaan 0,900 0,000
3 manfaat 0,692 0,004

Sumber : hasil pengolahan data (lampiran)

Dari hasil pengolahan data di atas menyatakan bahwa seluruh angka

korelasi valid dengan taraf signifikansi pada level 5%. Dengan kata lain memiliki

konsistensi internal dan dapat digunakan untuk mengukur variabel karakteristik

hedonis.
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3. Uji Validitas Kuesioner Pertanyaan Variabel Kebutuhan Mencari Variasi

Pengujian validitas item pertanyaan untuk variabel kebutuhan mencari

variasi dilakukan dengan menghitung korelasi antara masing-masing item

pertanyaan dengan skor total dengan menggunakan teknik yang sama yaitu

korelasi pearson.

Tabel 4.6

Rangkuman Hasil Uji Validitas Butir Pertanyaan

Variabel Kebutuhan Mencari Variasi

No.pertanyaan kategori Pearson correlation | Sig. (2-tailed)
1 Coba-coba 0,608 0,016
2 Ketersediaan 0,548 0,035
3 Merek baru 0,682 0,005
4 Manfaat 0,583 0,023
5 Manfaat ‘ 0,659 0,008
6 Manfaat 0,827 0,000
7 Manfaat 0,549 0,034

Sumber : hasil pengolahan data (lampilan)

Dari hasil pengolahan data diatas menyatakan bahwa seluruh angka

korelasi valid dengan signifikansi pada level 5%. Dengan kata lain memiliki

konsistensi internal dan dapat digunakan untuk mengukur variabel kebutuhan

mencari variasi.
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4. Uji Reliabilitas Kuesioner Pertanyaan Variabel Ketidakpuasan
Konsumen

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi dari suatu alat ukur di
dalam mengukur gejala yang sama atau menghasilkan hasil-hasil yang konsisten.
Dalam melakukan uji reliabilitas digunakan metode pengukuran reliabilitas a/pha
cronbach (o) karena setiap butir pertanyaan menggunakan skala pengukuran
interval.

Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel atau handal apabila memiliki
nilai alpha (o) lebih besar dari 0,60 (Nunnally ~dalam Zeithaml, Berry dan
parasuraman, 1996)

Hasil uji reliabilitas menggunakan prograan SPSS (lihat lampiran)
menunjukkan bahwa untuk variabel ketidakpuasan konsumen yang dilthat dari
kualitas/mutu memiliki koefisien reliabilitas sebesar 0,7076 sedangkan variabel
harga memiliki koefisien reliabilitas sebesar 0,6050 artinya bahwa jawaban atas
butir-butir pertanyaan variabel kualitaas/mutu dan harga adalah handal dan dapat

dipakai untuk penelitian selanjutnya.

5. Uji Reliabilitas Kuesioner Pertanyaan Variabel Karakteristik Kategori
Produk

Reliabilitas dari variabel pertanyaan tentang variabel karakteristik kategori

produk yang dilihat dari keterlibatan, perbedaan persepsi diantara merek, dan

karakteristik hedonis diukur dengan menggunakan tehnik a/pha cronbach juga.
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Hasil analisa data (lihat lampiran) menunjukkan bahwa koefisien
reliabilitas keterlibatan saebesar 0,5781 perbedaan persepsi diantara merek
sebesar 0,5324 dan karakterisati\ hedonis sebesar 0,5983.

Dari hasil tersebut dapat dilihat bahwa nilai koefisien alpha hampir
mendekati 0,60 dan dapat dikatakan cukup reabel dan dapat daigunakan untuk

penelitian selanjutnya.

6. Uji Reliabilitas Kuesioner Pertanyaan Variabel Kubutuhan Mencari
Variasai
Reliabilitas jawaban dari unsur pertanyaan tentang variabel kebutuhan
mencari variasi diukur dengan menggunakan tehnik alpha cronbach.
Hasil pengolahan data (lihat lampiran) menggunakan program SPSS
menunjukkan bahwa variabel kebutuhan mencari variasi mempunyai
reliabilitasq sebesar 0 7678 artinya bahwa jawaban atas butir pertanyaan dalam

kuesioner adalah handal dan dapat dipakai untuk penelitian selanjutnya.

B. ANALISIS HASIL ESTIMASI

Penjelasan berikut ini menguraikan hasil estimasi yang meliputi:
pengujian hasil estimasi dan pengujian hasil pengaruh antara variabel terikat
(dependent variabel) dengan variabel bebas atau penjelas (explanatory

variabel) secara statistik. Prosedur analisis yang dilakukan meliputi pengujian
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Hasil yang diperoleh dari penelitian setelah melalui tahap proses
pengolahan data (hasil selengkapnya dapat dilihat dalam lampiran) diperoleh

hasil vang kemudian dapat diimplementasikan dalam analisis berikut ini:

1. Analisis Kualitatif

Analisis kualitatif merupakan yang bersifat memberikan penjelasan
mengenat obyek yang diteliti.

Analisis disini adalah bersifat uraian dari hasil kuesioner yang dibagikan
kapeda responden. Jawaban-jawaban yang telah diberikan responden melalui
kuesioner yang dibagikan, saclanjutnya dibuat tabulasi dan dihitung
presentasinya kemudian dilakukan penafsiran terhadap data tersebut yaitu
dengan membaca dan mengenali tabel-tabel itu. Hal ini perlu dilakukan untuk

mendukung analisis verifikasi yang diinginkan.

a. Karakteristik Responden Berdasarkan jenis kelamin

Tabel 4.7 ' Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

item frekuensi Percent
Laki-laki 47 47%
perempuan 53 53%
jumlah 100 100%

Sumber: data primer
Dari tabel di atas diketahui bahwa mayoritas responden adalah

perempuan sebanyak 53% dan laki-laki sebanyak 47%. Hal ini menunjukkan
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Dari tabel di atas diketahui bahwa mayoritas responden adalah
perempuan sebanyak 53% dan laki-laki sebanyak 47%. Hal ini menunjukkan
bahwa sebagian mahasiswa dan mahasiswi UIl yang berperan sebagai

responden dan mengisi kuesioner yang diedarakan lebih banyak adalah

perempuan.

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku

Tabel 4.8 Profil Responden Berdasarkan Uang Saku

[tem Frekuensi Percent
<200.000 3 3%
201.000-300.000 41 41%
301.000-400.000 37 37%
401.000-500.000 15 15%
>500.000 4 4%

Jumlah 100 100%

Sumber: data primer

Dari tabel di atas dapat diketahui sebanyak 41% responden yang
mendapat uang saku antara 201.000-300.000/bulan, sebanyak 37% responden
mendapat uang saku 301.000-400.000/bulan, sebanyak 15% responden
mendapat uang saku 401.000-500.000, sebanyak 4% responden mendapat

uang saku >500.000, dan sisanya 3% mendapat uang saku <200.000.
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¢. Karakteristik Responden Berdasarka Kekuatan Preferensi Merek

Tabel 4.9 Profil Resonden BerdasarkanKkekuatan Preferensi
Merek
item frekuenst Percent
Tidak mempunyai preferensi 9 9%
Hanya ada satu preferensi 12 12%
Ada beberapa preferensi 44 44%
Lumayan banyak preferensi 25 25%
Mempunyai banyak preferensi 14 14%
Jumlah 100 100%

Sumber: data primer

Dari tabel diatas didapat 44% responden mengaku memiliki beberapa
preferensi, 25% memiliki lumayam banyak prerferensi, 14% memiliki banyak
preferensi, 12% hanya memiliki satu preferensi, dan 9% tidak memiliki

preferensi.
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d. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekkuensi Pembelian Shampoo

Tiap Bulan

Tabel 4.10 Profil Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Tiap

Bulan
[tem Frekuensi Perecent
1X 6 6%
2X 41 41%
3X 35 35%
4X 8 8%
5X/lebih 10 10%
jumliah 100 100%

Sumber: data primer

Dari tabel di atas diketahui sebesar 41% responden membeli shampoo
tiap bulannya sebanyak 2X, sebesar 35% responden membeh sebanyak 3X,
sebesar 10% responden membeli sebanyak 5X/lebih, sebesar 8% responden
membeli sebanyak 4X, dan ada 6% responden yang hanya membeli produk

shampoo 1X dalam sebulan.
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e. Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Rujukan Pembelian

Shampoo Pertama Kali

Tabel 4.11 Profil Responden Berdasarkan Sumber Rujukan Pembelian

Shampoo Pertama Kali

item frekuensi Percent
Teman 41 41%
Saudara 23 23%
Orang tua 17 17%
Tetangga 5 5%
Diri sendiri 14 14%
Jumlah 100 100%

Sumer: data primer
Dati tabel diatas diketahui sumber rujukan saat pembelian shampoo
pertama kali adalah 41% dari teman, 23% dari saudara, 17% dari orang tua,

14% dari diri sendiri dan hanya 5% yang berasal dari tetengga.
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f. Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Rujukan Saat Melakukan

Perpindahan Merek

Tabel 4.12 Profil Responden Berdasar Sumber Rujukan Saat Pindah

Merek
item frekuensi Percent
Teman 44 44%
Saudara 19 19%
Orang tua 4 4%
Tetangga 3 3%
Diri sendiri 18 18%
Jumlah 100 100%

Sumber: data primer

Dari tabel diatas diketahui sumber rujukan saat melakukan perpindahan
merek shampoo, sebesar 44% dipengaruhi oleh teman, 19% dipengaruhi oleh
saudara, 18% ditentukan oleh diri sendiri, 4% dipengaruhi orang tua, dan 3%

diupengaruhi tetangga.
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g. Karakteristik Responden Berdasarkan Tipe Perpindahan Merek Yang

Dilakukan Konsumen

Tabel 4.13 Profil Responden Berdasarkan Tipe Perpindahan Merek

Item frekuensi Percent
ABABAB 8 8%
AABAAACAADA 35 35%
AAAABBBB 45 45%
ABCDBACD 6 6%
TIDAK PINDAH 6 6%
Jumlah 100 100%

Sumber: data primer

Dari tabel diatas didapatkan bahwa 45% responden melakukan
perpindahan merek dengan tipe AAAABBBB, 35% pindah merek dengan tipe
AABAAACAADA, 8% pindah merek dengan tipe ABABAB, 6% dengan tipe

ABCDBACD, dan 6% responden tidak melakukan perpindahan merek.

2. Analisis Kuantitatif
Di dawah ini ditunjukkan nilai rata-rata dan standard deviasi data pada
setiap variabel untuk mengetahui kecenderungan rata-rata skor jawaban

responden pada setiap variabel penelitian.
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Tabel 4.14  Statistik Dreskriptif

Mean/item Std.Dev. N
Y 1,94 0,24 100
X 3,8924 0,4572 100
X, 3,7421 0,4602 100
X3 3,3364 0,4060 100

Sumber :Data primer yang sudah diolah

Tabel 4.14. di atas menunjukkan bahwa rata-rata nilai keputusan
perpindahan merek (Y) yang dilakukan konsumen terhadap produk shampoo
adalah sebesar 1,94. Disini skala yang digunakan adalah skala nominal, yaitu jika
responden melakukan perpindahan merek maka akan diberi skor 2 sedangkan jika
tetap melakukan pembelian ulang untuk merek yang sama diberi skor 1. Hal ini
berarti bahwa tingkat keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen
bereda pada taraf cukup tinggi.

Dan pada tabel 4.14 juga ditunjukkan bahwa untuk ketidakpuasan
konsumen (X), karakteristik kategort produk (X3;), dan kebutuhan mencari variasi
(X3) menggunakan skala yang berjarak 1 (rendah) dan 5 (tinggi), rata-rata nilai
ketidakpuasan konsumen terhadap keputusan perpindahan merek untuk produk
shampoo adalah sebesar 3,38924. Hal ini berarti bahwa tingkat ketidakpuasan
konsumen berada pada taraf cukup tinggi.

Konsumen yang menggantungkan harapan terlalu tinggi terhadap suatu

produk shampoo memiliki kecenderungan lebih besar untuk melakukan
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perpindahan merek dibandingkan konsumen yang tidak terlalu tinggi dalam
menggantungkan harapannya.

Rata-rata nilai ketidakpuasan konsumen ini adalah nilai tertinggi
dibandingkan nilai karakteristik kategori produk dan kebutuhan mencari variasi.
Ini artinya ketidakpuasan konsumen mempunyai pengaruh yang cukup tinggi
kepada konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian ulang
produk shampoo, apakah akan tetap memilith merek semula ataukah melakukan
perpindahan merek.semakin konsumen tidak puas akan mutwkualitas (manfaat
kinerja yang diberikan) dan harga suatu produk shampoo maka akan semakin
mudah konsumen melakukan keputusan pindah merek.

Skor rata-rata variabel karakteristik kategori produk adalah sebesar
3,7421. Nilai 11 tidak jauh berbeda dengan variabel ketidakpuasan konsumen di
atas. Artinya bahwa variabel karakteristik kategori produk yang mencakup
keterlibatan konsumen terhadap produk, perbedaan persepsi diantara merek, dan
karakteristik hedonis sangat berpengaruh pada pengambilan keputusan yang
dilakukan konsumen dalam pembelian ulang terhadap produk shampoo dan
melakukan perpindahan merek.

Pada variabel kebutuhan mencari variasi diperoleh skor 3,3364. Nilai ini
tidak cukup besar. Artinya bahwa pengaruh kebutuhan mencari variasi terhadap
keputusan perpindahan merek dalam produk shampoo tidak terlalu tinggi .

Kemudian pada tabel korelasi pearson,dapat dihitung besarnya hubungan
antara variabel ketidakpuasan konsumen (X;), karakteristik kategori produk (X»),

dan kebutuhan mencari variasi (X3;) dengan variabel dependent (Y) vaitu
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keputusan perpindahan merek. Besarnya hubungan ditunjukkan dengan angka
koefisien korelasi.

Besarnya hubungan variabel keputusan perpindahan merek (Y) dengan
variabel ketidakpuasan konsumen (X;) adalah 0,810. Besarnya hubungan variabel
keputusan perpindahan merek (Y) dengan variabel karakteristik kategori produk
(X3) ditunjukkan dengan koefisien korelasi sebesar 0,730. Sedangkan hubungan
variabel keputusan perpindahan merek (Y) dengan variabel kebutuhan mencari
variasi (X3) adalah sebesar 0,626.

Secara teoritis, karena korelasi antara variabel keputusan perpindahan
merek (Y) dengan variabel ketidakpuasan konsumen (X,) adalah yang paling
besar, maka variabel ketidakpuasan konsumen (X;) adalah variabel yang
mempunyai hubungan paling kuat terhadap keputusan perpindahan merek pada
produk shampoo yang dilakukan konsumen dibandingkan dengan dua variabel
lainnya yaitu variabel karakteristik kategori produk (X3) dan variabel kebutuhan
mencari variasi (X3).

Tingkat signifikansi koefisien korelasi satu sisi dari output yang diukur
dari angka probabilitas menghasilkan angka 0,000 atau praktis 0. Karena
probabilitas berada jauh dibawah 0,05, maka korelasi diantara variabel
keputusan perpindahan merek dengan ketidakpuasan konsumen, karakteristik

kategori produk, dan kebutuhan mencari variasi sangat nyata.
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1. Analisis Regresi Berganda

Dari hasil pengolahan data primer menggunakan program seri SPSS

diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.15. Hasil Regresi Pengaruh Ketidakpuasan konsumen,

Karakteristik kategori Produk, dan Kebutuhan mencari
Variasi terhadap Keputusan Perpindahan Merek.

Predictor Nilai Std.error t Sig.

Variables koefisien

(constant) 1,768E-04 0,122 0,001 0,999

X, 0,276 0,039 7,042 0,000

Xz 0,139 0,039 3,522 0,001

X3 0,104 0,039 2,640 0,010

R’ = 0,734

R = {0,857

F-Statiatik = 88,460 0,000

Sumber: Hasil Pongolahan Data Primer

Keterangan :

(Constant)
X

X2

: Konstanta

: Variabel Ketidakpuasan Konsumen

. Variabel Karakteristik Kategori Produk
. Variabel Kebutuhan Mencari Variasi

. Koefisien Determinasi Berganda

: Koefisien korelasi Berganda
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Dari rangkuman hasil pengolahan data primer di atas diperoleh
perhitungan konstanta dan koefisien (¢) masing-masing variabel yang selanjutnya

dapat digambarkan persamaan regresi sebagai berikut:

Y=1,768E-04 + 0,276X, + 0,139X, + 0,104X;

Dari hasil persamaan regresi berganda di atas dapat diambil keputusan
mengenat beberapa hal sebagai berikut:
a. Makna Konstanta sebesar 1,768E-04
Nilai konstanta yang positif dan sangat kecil menunjukkan bahwa keputusan
perpindahan merek terhadap produk shampoo yang dilakukan konsumen juga
sangat kecil bila tanpa dipengaruhi oleh variabel ketidakpuasan konsumen,
variabel karakteristik kategori produk, dan variabel kebutuhan mencari variasi.
b. Makna Koefisien Regresi variabel ketidakpuasan Konsumen
Besarnya koefisien untuk variabel ketidakpuasan konsumen adalah 0,276.
Angka ini dapat diartikan bahwa setiap ada peningkatan pengaruh
ketidakpuasan konsumen sebesar 1%, maka kaputusan perpindahan merek
akan meningkat pula sebesar 0,276%. Variabel ketidakpuasan konsumen
berpengaruh terhadap kaputusan perpindahan merek yang dilakukan
konsumen. Hal ini juga telah membuktikan kebenaran hipotesis pertama yang
menyatakan bahwa ketidakpuasan konsumen berpengaruh secara signifikan

terhadap kaputusan perpindahan merek.
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C.

Makna Koefisien Regresi variabel karakteristik kategori produk

Koefisien regresi untuk variabel karakteristik kategori produk adalah sebesar
0,139. Koefisien regresi ini dapat diartikan bahwa setiap adanya pengaruh
keterlibatan, perbedaan persepsi diantara merek, dan karakteristik hedonis,
akan meningkatkan keputusan perpindahan merek sebesar 0,139%. Faktor
karakteristik kategori produk memberikan pengaruh yang positif terhadap
kaputusan perpindahan merek pada produk shampoo. Hal tersebut juga
menunjukkan bahwa hipotesis kedua yaitu karakteristik kategori produk
berpengaruh secara signifikan terhadap kaputusan perpindahan merek adalah
benar.

Makna Koefisien Regresi variabel kebutuhan mencari variasi

Variabel kebutuhan mencari variasi mempunyai angka koefisien regresi
sebesar 0,104. Angka ini juga menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan
antara variabel kebutuhan mencari variasi dan kaputusan perpindahan merek.
Setiap adanya kenaikan pengaruh kebutuhan mencari variasi sebesar 1% maka
akan meningkatkan keputusan perpindahan merek sebesar 0,104%. Dapat
dinyatakan pula bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan adanya pengaruh
yang signifikan antara kebutuhan mencari variasi terhadap keputusan

perpindahan merek adalah benar.
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2. Uji Signifikansi Koefisien Regresi dengan Uji t-statistik

diuji

Untuk menguji apakah koefisien regresi sukup sigifikan atau tidak, akan

dengan menggunakan ujpt t-statistik dan dengan melihat angka

probabilitas pada masing-masing variabel.

a.

Pengujian Variabel Ketidakpuasan Konsumen

1). Hipotesis

2

.
J

Ho : a; = 0 = koefisien regrest tidak signifikan.

Secara parsial, variabel ketidakpuasan konsumen tidak berpengaruh
terhadap keputusan perpindahan merek.

Ha : a; # 0 = koefisien regresi signifikan.

Secara parsial, variabel ketidakpuasan konsumen berpengaruh

terhadap keputusan perpindahan merek.

). Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 5%.

Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.
Jika t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.
Jika angka probabilitas >0,05. maka Ho diterima.

Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak.

). Hasil olah data primer.

t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan tarat signifikanst 5% = 1.66255
t-hitung untuk vanabel ketidakpuasan konsumen adalah = 7,042.
t-hitung > t-tabel —p Ho ditolak.

Probabilitas; 0,000 < 0,05 — Ho ditolak.
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4). Kesimpulan
Ho ditolak, artinya bahwa koefisien regresi adalah signifikan atau variabel
ketidakpuasan konsumen benar-benar berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan perpindahan merek.

b. Pengujian Variabel Karakteristik Kategori Produk

1). Hipotesis.
Ho : a, = 0 = koefisien regresi tidak signifikan.
Secara parsial, variabel karakteristik kategori produk tidak berpengaruh
terhadap keputusan perpindahan merek.
Ha : a; # 0 = koefisien regresi signifikan.
Secara parsial, variabel karakteristik kategori produk berpengaruh
terhadap keputusan perpindahan merek.

2). Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 0,05 (5%).
Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.
Jika t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.
Jika angka probabilitas >0,05, maka Ho diterima.

3). Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak Hasil olah data primer.
t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan taraf signifikansi 5% = 1,66255
t-hitung untuk variabel Karakteristik Kategori Produk adalah = 3,522,
t-hitung > t-tabel ——— Ho ditolak.

Probabilitas: 0,001 <0,05 —p Ho ditolak.
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4). Kesimpulan.
Dari hasil di atas dapat disimpulkan koefisien regresi berpengaruh secara
signifikan. Dengan kata lain, variabel karakteristik kategori produk cukup

kuat mempengaruhi keputusan perpindahan merek.

c¢. Pengujian Variabel Kebutuhan Mencari Variasi.

1). Hipotesis.
Ho : a; = 0 = koefisien regresi tidak signifikan.
Secara parsial, variabel kebutuhan mencan variasi tidak berpengaruh
terhadap keputusan perpindahan merek.
Ha : a: # 0 = koefisien regresi signifikan.
Secara parsial, variabel kebutuhan mencari variasi berpengaruh terhadap
keputusan perpindahan merek.

2). Dasar pengambilan keputusan dengan taraf signifikansi 0,05 (5%).
Jika t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima.
Jika t-hitung > t-tabel, maka Ho ditolak.
Jika angka probabilitas >0,05, maka Ho diterima.

3). Hasil olah data primer.
t-tabel, dengan df (n-1) = 99 dan taraf signifikansi 5% = 1,66255
t-hitung untuk variabel Kebutuhan Mencari Variasi adalah = 2,640
t-hitung > t-tabel —— Ho ditolak

Probabilitas: 0,010 <0,05 — Ho ditolak.
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4). Kesimpulan.

Dari hasil perhitungan di atas dapat disimpulkan bahwa koefisien regresi
cukup signifikan, artinya bahwa variabel kebutuhan mencari variasi

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merek.

3. Implimentasi Dari Hasil Analisis regresi.

a.

Variabel Ketidakpuasan Konsumen.

Setelah melalur proses dan tahapan analisis secara statistik dengan alat
analisis regresi dan uji t-statistik dapat diketahui bahwa vanabel
ketidakpuasan ~ konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek yang dilakaukan konsumen pada produk
shampoo.

Dalam penelitian ini ketidakpuasan konsumen dikaitkan dengan
kualitas/mutu dan harga produk shampoo yang ditawarkan produsen
kepada konsumen. Yang dimaksud kualitas/mutu disini adalah
manfaat/kinerja produk shampoo.

Seringkali konsumen menggantungkan harapan yanag terlalu tinggi
terhadap suatu merek produk shampoo Tetapi setelah pemakaian,
konsumen merasakan ketidaksesuaian antara harapan yang diinginkan
dengan manfaat senyatanya yang diberikan merek shampoo tersebut,

schingga konsumen merasa tidak puas. Karena adanya ketidakpuasan yang
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diterima/dirasakan oleh konsumen atas manfaat dari produk shampoo
tersebut maka konsumen melakukan perpindahan merek.

Harapan konsumen akan suatu merek shampoo terbentuk berdasarkan
pesan yang diterima dari produsen. Jika produsen melebih-lebihkan
manfaat/kinerja produk shampoo tersebut, harapan konsumen akan sulit
tercapai sehingga mengakibatkan ketidakpuasan.

Selain  kualitas/mutu produk, ~ harga dari  produk shampoo juga
mempengaruhi adanya ketidakpuasan konsumen. Baik itu penetapan harga
dari produsen yang terlalu tinggi/rendah  atau karena pengaruh
kenaikan/penurunan harga.

Setelah pemakaian, konsumen mengevaluasi apakah harga produk
shampoo yang digunakan sebanding dengan manfaat/kinerja  yang
diberikan. Bila konsumen merasa harga yang ditetapkan produsen terlalu
tinggi dibandingkan manfaat/kinerja yang diberikan, maka konsumen akan
mencari merek lain yang harganya lebih terjangkau yang memberikan
manfaat sama atau konsumen mencari merek shampoo lain yang benar-
benar memberikan manfaat/kinerja yang sempurna untuk rambut mereka.
Bila konsumen merasa harga ditetapkan produsen terlalu rendah
dibandingkan manfaat’kinerja yang diberikan, ini akan membuat
konsumen meragukan kualitas/mutu akan produk tersebut. Dan konsumen
akan melakukan perpindahan merek karena tidak mau mengambil resiko —
konsumen sering beranggapan bahwa harga yang rendah maka kualitas

produknya juga rendah.
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Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui sedikit saja
konsumen meresakan ketidakpuasan atas suatu merek shampo, konsumen
akan mencari alternatif merek shampoo lain yang bisa memberikaan
manfaat/ kinerja yang lebih untuk rambut mereka.

Variabel ketidakpuasan konsumen inilah yang berpengaruh paling kuat
dalam pengambilan keputusan dimana konsumen konsumen melakukan

perpindahan merek.

. Variabel Karakteristik Kategori Produk.

Setelah melalui proses dan tahapan analisis statistik di atas, dapat
disimpulkan bahwa karakteristik kategori prooduk berpengaruh cukup kuat
terhadap keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen atas
produk shampoo walaupun tidak sekuat variabel ketidakpuasan konsumen.
Tingkat karakteristik kategori produk disint terdiri atas keterlibatan,
perbedaan persepsi diantara merek, dan fitur hedonis.

Dalam pembelian produk shampoo konsumen seringkali hanya
mempelajari informasi pemasaran secara acak, dengan kata lain konsumen
hanya mempelajari informasi yang pokok-pokok saja.,ini menunjukkan
Keterlibatan konsumen terhadap produk adalah rendah. Pembelian dengan
keterlibatan rendah menyebabkan mudah terjadinya perilaku mencari
variasi dan coba-coba. Ini akan menyebabkan konsumen semakin mudah

dalam melakukan perpindahan merek.
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Perilaku konsumen yang melakukan evaluasi merek setelah pemakaian
suatu produk shampoo (apakah merek itu bagus atau tidak setelah
konsumen mencobanya) akan lebih mudah menyebabkan terjadinya
perilaku variasi dan coba-coba. Dan hal ini juga menyebabkan konsumen
melakukan perpindahan merek.

Proses pembelian dengan keterlibatan rendah membuat konsumen
memperturutkan dorongan hati, dimana konsumen memutuskan membeli
merek yang berbeda sesuai dengan dorongan hatinya.

Perbedaan persepsi diantara merek menggambarkan bahwa ketika seorang
konsumen membuat pilihan terhadap suatu produk shampoo, secara
implisit ia akan mengukur seberapa bagus manfaat/kinerja yang
ditawarkan dari berbagai variasi merek sehingga dapat memuaskan
kebutuhan yang ingin dicapainya. Konsumen yang mempersepsikan suatu
merek lebih bagus dari merek yang lain berarti konsumen tersebut
memiliki loyalitas yang tinggi terhadap merek tersebut. Sedangkan
konsumen yang mempersepsikan bahwa setiap merek shampoo
mempunyai  kelebihan-kelebihan tersendiri, artinya  konsumen
menganggap setiap merek shampoo tidak lebih baik dari merek yang lain,
ini menyebabkan terjadinya perilaku coba-coba dan melakukan
perpindahan merek.

Selain hal-hal di atas fitur hedonis juga berpengaruh terhadap keputusan
perpindahan merek meskipun kecil. Dalam menentukan pilihan merek

konsumen mencari produk yang dapat membuat mereka senang konsumen
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selalu menginginkan suatu produk yang dapat memberi manfaat dan efek
lebih untuk rambut mereka. Karena adanya fitur hedonis (mencari
kesenangan) inilah yang menyebabkan konsumen semakin mudah

melakukan perpindahan merek pada produk shampoo.

Variabel Kebutuhan Mencari Variasi.

Konsumen yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya (keyakinan) adalah
konsumen yang paling rentan terhadap perpindahan merek karena adanya
rangsangan pemasaran, seperti iklan, romosi penjualan, produk baru dan
strategi pemasaran lainnya Perilaku mencari variasi merupakan suatu
fenomena yang dilakukan konsumen hanya untuk kategori produk khusus
dan tidak untuk kategori produk yang lainnya. Perilaku mencari variasi
dibedakan antara stategi keputusan, variabel situasional yang ada, dan
faktor normatif lainnya Jadi perilaku mencari variasi merupakan fungsi
variabel perbedaan individu dan persepsi tethadap kategori produk.

Setiap konsumen memiliki pendapat yang berbeda dalam mengevaluasi
sebuah merek, jika konsumen menganggap produk shampoo tersebut telah
memberikan manfaat yang sesuai dengan apa yang mareka inginkan maka
konsumen akan melakukan pembelian ulang dengan merek yang sama.
Tetapi jika konsumen menganggap produk shampoo tersebut tidak
memberikaan manfaat sesuai dengan yang mereka inginkan, konsumen
akan mencari alternatif merek lain. Karena konsumen ingin mendapatkan

manfaat yang lebih dari sebuah produk shampoo, dengan kata lain

91




konsumen memiliki dorongan kebutuhan mencari variasi untuk
rambutnya, maka konsumen akan mencari dan mencoba merek-merek
shampoo yang dianggap dapat memberikan sesuatu yang berbeda.
Biasanya ini terjadi jika ada merek shampoo baru dengan promosi
pemasaran yang gancar dan menawarkan manfaat yang lebth sempuma
ataupun memberikan efek yang berbeda kepada konsumen.

Pada konsumen yang frekuensi pembeliannya tinggi, ini menggambarkan
bahwa semakin sering keputusan pembelian ulang suatu kategori produk
(produk shampoo) dilakukan, semakin tinggi tingkat kejenuhan dalam
pilihan pembelian dan menyebabkan perilaku mencari variasi yang
semakin tinggi.

Sedangkan variabel situasional juga berpengaruh terhadap konsumen
dalam menentukan pilihan merek. Jika saat pembelian konsumen tidak
menemukan merek shampoo yang diinginkan, konsumen dapat memutus
kan untuk merek yang berbeda. Hal ini dikarenakan konsumen merasa
tidak akan menanggung resiko yang besar seandainya melakukan
kesalahan dalém pengambilan keputusan. Konsumen hanya perlu
mengganti’ merek shampoo dengan merek shampoo yang pertama pada
kesempatan berikutnya saat pembelian kalaulah shampoo yang dibeli
tersebut ternyata tidak cocok untuk rambutnya. Semakin kecil resiko yang
dihadapi konsumen dalam kesalahan pilihan merek maka semakin besar

kemungkinan konsumen melakukan perpindahan merek
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Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa konsumen melakukan
perpindahan merek dengan tipe AAAABBBB-pada urutan teratas (45%),
AABAAACAADA-pada urutan kedua (35%), yang artinya sebesar 35%
konsumen melakukan perpindahan merek dengan perilaku coba-coba dan
mencari variasi yang pada akhirnya konsumen akan kembali pada merek
produk shampoo yang pertama sampai menemukan merek shampoo yang
benar-benar dapat mengagantikan/memberikan manfaat lebih dari merek
produk shampoo yang pertama.

Kesimpulan konsumen mengenai produk yang hanya dilihat dari produk
fisiknya saja juga mempengaruhi perilaku mencari variasi yang dilakukan
oleh konsumen. Konsumen yang mempersepsikan dan menilai suatu
merek shampoo dengan hanya melihat iklan, informasi yang tertera dalam
label, ataupun informasi dari kemasan (bentuk botol, warna kemasan,
gambar dalam kemasan dan lain-lain), dengan kata lain konsumen dapat
mengetahui manfaat dari suatu merek shampoo meski belum
menggunakannya, maka akan lebih mudah terjadinya perilaku coba-coba

dan mencari variasi.

4. Analisis Koefisien Determinasi Berganda
Koefisien determinasi berganda dipergunakan untuk mengetahui
tingginya derajat pengaruh antara beberapa variabel penjelas (X) secara

bersama-sama terhadap variabel bergantung (Y). koefisien korelasi berganda
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untuk sampel diberi notasi R, sedangkan koefisien determinasinya diber
notasi R”.

Hasil pengolahan data yang menggunakan program SPSS (lihat
lampiran), menunjukkan nilai koefisien determinast (R?) berganda sebesar
0,734 dan koefisien korelasi berganda sebesar 0,857. Besamya angka
koefisien determinasi berganda menunjukkan bahwa tingkat ketepatan
hubungan fungsi tersebut adalah 0,734. Hal ini juga bererti bahwa 73,4%
keputusan perpindahan merek terhadap produk shampoo dijelaskan oleh
ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk, dan kebutuhan
mencari variasi. Jadi, ketiga variabel tersebut berpengaruh secara bersamaan
terhadap keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen sebesar
73,4%. Sedangkan sisanya (100% - 73,4% = 26,6%) dijelaskan oleh faktor-
faktor yang lain. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis empat terbukti
yaitu ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk dan kebutuhan
mencari variasi secara bersamaan sangat berpengaruh terhadap keputusan
perpindahan merek.

Kemudian, hasil koefisien korelasi berganda adalah sebesar 0,857 yang
berarti bahwa terdapat pengaruh antara variabel ketidakpuasan konsumen,
karakteristik kategori produk, dan kebutuhan mencari variasi tcrhadap
keputusan perpindahan merek yang sangat kuat.

Hasil pengolahan data menunjukkan angka standatd error or the
estimate sebesar 0,12. Angkaini lebih kecil daripada standar deviasi keputusan

perpindahan merek (lihat tabel 4.14.) sebesar 0,24. Hal ini berarti bahwa

94



model regrest lebih bagus dalam bertindak sebagai prediktor keputusan

perpindahan merek.

Uji Koefisien Determinasi Berganda dengan Uji F-Statistik.

Up F-Statistik  bertujuan untuk menguji apakah ketidakpuasan
konsumen, karakteristik kategori produk, dan kebutuhan mencari variasi
secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan perpindahan merek. Pengujian dilakukan dengan langkah-
langkah sebagai berikut:

a. Hipotesis.
Ho : a; = a; = a; = 0 = tidak ada pengaruh yang positif dan signifikan.
Ha:a; # a; #a; # 0 = ada pengaruh yang positif dan signifikan.
b. Dasar pengambilan keputusan.
Jika F-hitung (angka F output) < F-tabel, maka Ho diterima.
Jika F-hitung (angka F output) > F-tabel, maka Ho ditolak.
Jika angka probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.
Jika angka probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak.
c. Hasil olah data primer dengan taraf signifikasi sebesar 0,05 ( 5%).
Dengan taraf signifikansi 5%.
Numerator (jumlah kasus-jumlah variabel) = 97.
Dari tabel diperoleh angka F sebesar 3,101.

Dan hasil pengolahan data, diperoleh F-hitung sebesar 88,460.
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F-hitung > F-tabel » Ho ditolak

Probabilitas: 0,000 < 0,05 —® Ho ditolak.

. Kesimpulan

Dari hasil perhitungan di atas dapat disimpulkan bahwa secara bersama-
sama, variabel ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk,
dan kebutuhan mencari variasi berpengaruh secara nyata atau signifikan
terhadap keputusan perpindahan merek. Hal ini juga berarti bahwa model
regresi dapat dipakai untuk memprediksi keputusan perpindahan merek

terhadap produk shampoo.
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BABYV
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

A. KESIMPULAN

I.

Hasil analisis regresi mengenai pengaruh ketidakpuasan konsumen terhadap
keputusan perpindahan merek pada produk shampoo diperoleh nilai koefisien
yang positif sebesar 0,276. Bila terjadi peningkatan variable katidakpuasan
konsumen sebesar 1% maka keputusan perpindahan merek akan meningkat
pula sebesar 0276%. Hal ini membuktikan hipotesis pertama yang
menyatakan ketidakpuasan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek. Hasil analisis ini diperkuat dengan nilai t-
hitung (7,042) yang lebih besar daripada t-tabel (1,66255) yang juga berarti
analisis ini adalah signifikan.

Hasil analisis regresi tentang pengaruh karakteristik kategori produk terhadap
keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen diperoleh angka
koefisien regresi sebesar 0,139. Artinya setiép peningkatan 1% pada pengaruh
karakteristik kategori produk, akan meningkatkan keputusan perpindahan
merek sebesar 0,139%. Koefisien regresi juga membuktikan adanya pengaruh

yang positif antara variable karakteristik kategori produk dengan keputusan
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perpindah merek. Signifikansi pengaruh ditunjukkan dengan lebih jelas
besarnya t-hitung (3,522) lebih besar daripada t-tabel (1,66255).

. Hasil analisis regresi antara variable ‘kebutuhan mencari vanast dengan
keputusan perpindahan merek diperoleh angka koefisien regresi sebesar
0,104. Artinya setiap terjadi kenaikan pada kebutuhan mencari vanasi 1%,
maka keputusan perpindahan merek juga akan meningkat sebesar 0,104%.
Koefisien regresi juga menunjukkan adanya pengaruh yang positif antara
kedua variable ini. Bila terjadi kenaikan kebutuhan mencan vanasi, maka
keputusan perpindahan merek juga akan meningkat. Signifikansi pengaruh
ditunjukkan dengan nilai t-hitung (2,640) yang lebih besar daripada t-tabel
(1,66255).

. Kemudian, dan hasil analisis koefisien determinasi berganda diperoleh angka
koefisien determinasi sebesar 0,734. Jadi, 73,4% keputusan perpindahan
merek pada produk shampoo yang dilakukan konsumen dapat dijelaskan atan
dipengaruhi oleh ketidakpuasn konsumen, karakteristik kategon produk, dan
kebutuhan mencari variasi secara bersamaan. Kuatnya pengaruh im
dinyatakan dengan nilai koefisien korelasi berganda sebesar 0,857 atau
85,7%.

. Keputusan membeli kembali suatu kategon produk yang sama berhubungan
dengan perilaku pembelian, dimana konsumen melakukan perpindahan merek,
dipengaruhi oleh variable ketidakpuasan konsumen, karakteristtk kategori

produk, dan kebutuhan mencari variasi. Dari penelitian jelas menunjukkan
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bahwa ketidakpuasan konsumen merupakan factor penting yang sangat
mempengaruhi keputusan perpindahan merek secara signifikan. Konsumen
yang mendapat kepuasan atas produk yang dibelinya cenderung melakukan
pembelian ulang produk dengan merek yang sama. Sedangkan konsumen
yang mengalami ketidakpuasan pada masa pasca-konsumsi memiliki
kemungkinan besar akan merubah perilaku keputusan belinya dengan mencari

alternatif merek lain pada konsumsi berikutnya.

B. REKOMENDASI

I

Hasil temuan penelitian ini dapat dimanfaatkan bagi para pemasar untuk
semakin mengenali kepuasan dan ketidakpuasan konsumennya sehingga
dapat menciptakan suatu strategi yang dapat memenuhi keinginan qan
kebutuhan konsumen yang pada akhirnya dapat meangkatkan pangsa pasar
dan probabilitasnya. Dengan demikian perustc}paan—perusahaan yang
menggunakan pemasaran modern diharapkan mulai memperhatikan citra
mereknya sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan total.

Kepuasan konsumen memiliki pengaruh cukup besar dalam keputusan
pembelian ulang. Salah satu factor penting yang dapat membuat konsumen
puas adalab kualitas. Kualitas dapat digunakan pemasar untuk
mengembangkan loyalitas merek dari konsumennya. Pemasar perlu
memperhatikan kualitas dan diperkuat dengan periklanan yang intensif agar

loyalitas konsumen pada merek yang ditawarkan lebih mudah diperoleh.
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3. Pada sisi yang lain perilaku perpindahan merek ternyata tidak hanya
dipengaruhi oleh ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk,
dan kebutuhan mencari variasi, namun juga dipengaruhi oleh berbagai
pertimbangan, pencarian pengacar, periklanan, promosi harga, dan strategi
pilihan pelanggan dalam melakukan pembelian. Oleh karena itu perusahaan
yang produknya rentan terhadap perpindahan merek hendaknya memberikan
fasilitas pelayanan terhadap adanya perilaku perpindahan konsumen dengan
komunikasi pemasaran.

4. Perlu dilakukan penelitian lanjut terhadap pengaruh ketidakpuasan
konsumen, karakteristik kategori produk, dan kebutuhan mencari variasi
terhadap keputusan perpindahan merek ~ guna mengamati  dan
memperkirakan perilaku konsumen di masa mendatang berkaitan dengan
perilaku pembelian dimana konsumen melakukan perpindahan merek.

5. Dalam penelitian mendatang untuk topik perpindahan merek perlu
pemilihan obyek penelitian. Obyek dalam penelitian ini adalah produk
shampoo, karakteristik kategori produk dimana untuk variable perbedaan
persepsi diantara merek kurang memenuhi. Hal ini nampak dari hasil
reliabilitas yang rendah yaitu sebesar a = 0,5324. jadi, hendaknya untuk
penalitian selanjutnya dipilih obyak penelitian yang menimbulkan
kepercayaan dan keyakinan terhadap produk seperti makanan, parfum,
rokok dan produk sejenisnya yang membutuhkan pengalaman dalam

melakukan pilihan terhadap suatu merek.
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FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA
YOGYAKARTA
2002

Kepada yth.
Mahasiswa/mahasiswi Ull

Di tempat

Dengan Hormat;

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir guna memenuhi persyaratan
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi di Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta
penulis bermaksud mengadakan penelitian dalam menyusun skripsi yang berjudul :
pengaruh ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategori produk, dan kebutuhan
mencari variasi terhadap keputusan perpindahan merek.

Untuk kepentingan penelitian penulis mengharapkan mahasiswa/mahasiswi
Universitas Islam Indonesia untuk bersedia menjawab pertanyaan-pertanyaan di
hawah ini dengan sebenar-benarnya. tanpa ada unsur paksaan maupun tekanan.
Semua keterangan yang penulis dapatkan melalui jawaban mahasiswa/mahasiswi
semata-mata digunakan untuk . tujuan ilmiah dan tidak ada maksud selain tujuan
tersebut.

Atas bantuan dan kesediaan mahasiswa/mahasiswi kami mengucapkan

banyak terima kasih.

Peneliti

KIPTIYAH




Identites responden

Nama TP P PR TR PP ...(boleh tidak diis1)
Jenis kelamin

umur

Fakultas/jurusan

Angkatan

Uang saku anda per bulan :
a. <200.000

b. 200.000-300.000

¢. 300.000-400.000

d. 400.000-500.000

e. >500.000

Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan memberi tanda silang (x) di depan jawaban

yang sesuai dengan pendapat anda.

Dengan ketentuan:

Sangat tudak setuju  (STS)

Tidak setuju (TS)
Kurang setuju (KS)
Setuju (S)

Sangat setuju (SS)

KETIDAKPUASAN KONSUMEN

Kualitas/mutu

1. Anda mengharapkan produk shampoo yang anda beli bermutu tinggi yaitu mampu
memberikan manfaat kinerja yang sempurna untuk rambut anda
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

2. Setelah pemakaian, anda merasakan ketidaksesuaian antara manfaat kinerja
produk yang anda harapkan dengan manfaat produk yang senyatanya
a. STS b. TS c. KS d S e. 5SS




3 Jika anda merasakan manfaat kinerja produk shampoo yang anda gunakan sedikit
saja kurang dapat memenuhi harapan, maka anda akan mencari alternatif merek
lain
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

4. Jika anda merasakan manfaat kinerja produk shampoo yang anda gunakan jauh
dari harapan, anda maka anda akan mencari alternatif merek lain
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

Harga produk

5. Anda mengharapkan harga produk shampoo yang ditetapkan produsen sesuai
dengan manfaat yang diberikan

a. STS b. TS c. KS d. S e. 5SS

6. setelah pemakaian anda merasa harga produk shampoo yang anda gunakan tidak
sebanding dengan manfaat kinerja yang diberikan
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

7. Berdasarkan point no. 6 jawablah satu pertanyaan dibawah: A/B yang sesuai
dengan keadaan yang anda rasakan
A. Menurut anda harga produk shampoo yang anda gunakan terlalu tinggl

dibandingkan manfaat kinerja yang diberikan
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS
B. Menurut anda harga produk shampoo yang anda gunakan terlalu rendah
sehingga anda meragukan manfaat kinerja yang diberikan
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

8. Kenaikan/penurunan harga produk shampoo sangat berpengaruh terhadap
pembelian dan penentuan pilihan merek yang anda lakukan
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

9. potongan harga/discount produk shampoo sangat bérpengaruh terhadap pembelian
dan penentuan pilihan merek yang anda lakukan
a. STS b. TS c. KS d S e. SS




KARAKTERISTIK KATEGORI PRODUK

Keterlibatan

10. Dalam membeli produk shampoo anda mempelajari informasi pemasaran secara
acak. dengan kata lain mempelajari informasi yang pokok-pokok saja.
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

11. Setelah pemakaian suatu produk shampoo anda baru akan mengevaluasi merek,
apakah merek itu bagus atau tidak.
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

12 Saat melihat iklan produk shampoo, anda hanya melihat dan mengumpulkan
informasi sebatas sebagai referensi (tambahan informast).

a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

Perbedaan perspsi diantara merek

13. Menurut anda setiap merek shampoo itu memiliki kelebihan-kelebihan yang sama
untuk rambut anda
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

14 Anda membeli merek shampoo karena menurut anda merek tersebut dapat
memenuhi kabutuhan dan keinginan anda
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

15. Anda tidak perlu mengorbankan banyak waktu dan tenaga dalam penentuan
pilihan merek karena anda telah memiliki gambaran tersendiri tentang produk-
produk shampoo yang ada
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

Karakteristik hedonis

16. Dengan manfaat dari shampoo yang anda gunakan, anda merasa lebih percaya din
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

17. Anda merasa bangga memakai merek shampoo yang sedang anda gunakan karena
merek shampoo tersebut memiliki citra yang baik
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

18. Jika produk shampoo yang anda gunakan tidak memberikan manfaat seperti
informasi yang anda terima, anda akan mencari merek lain.

a. STS b. TS c. KS d S e. SS




KEKUATAN PREFERENSI

19. Apakah anda memiliki preferensi merek (merek yang lebih disukai) dalam
kategori produk shampoo.
a. Tidak mempunyai preferensi

b. Hanya ada satu preferensi

c. Ada beberapa preferensi

d. Lumayan banyak preferensi

e. mempunyai banyak preferensi
FREKUENSI PEMBELIAN

20. berapa kali anda melakukan pembelian produk shampoo pada 3(tiga) bulan

terakhir 1ni.

a. satu kali
b. dua kahi
tiga kali

d. empat kali

e. lima kali/lebih

SUMBER RUJUKAN

21. Ketika pembelian shampoo pertama kali, anda membeli atas saran dari:
a. teman
b. saudara

¢. orangtua

d. tetangga
e. takada
22. Ketika anda melakuakan perpindahan merek, anda mendiskusikannya dengan:
a. teman
b. saudara
c. orangtua
d. tetangga

e. tak ada




KEBUTUHAN MENCARI VARIASI

23. Jika anda ingin mendapat manfaat lebih dari suatu produk shampoo maka anda
akan mencoba merek lain
a. STS b. TS ¢. KS d. S e. SS

24. Jika saat pembelian anda tidak menemukan merek yang anda cari, maka anda
memutuskan untuk membeli merek yang berbeda
a. STS b. TS c. KS d S e. SS

25. Jika ada shampoo merek baru dengan iklan dan promosi yang lebih menarik,

maka anda akan tertarik untuk membelinya

a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

26. Anda bisa mengetahui manfaat dari suatu merek shampoo meski anda belum
mencobanya
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

Berdasarkan point no. 23 jawablah pertanyaan-pertanyaan berikutnya (no. 27-29)

27. Anda bisa mengetahui manfaat suatu produk shampoo dari melihat iklan yang ada
a. STS b. TS c. KS d. S e. SS

28. Anda bisa mengetahui manfaat suatu produk shampoo dari isi ramuan/formula
yang terkandung di dalamnya
a. STS b. TS c. . KS d. S e. SS

29. Anda bisa mengetahui manfaat suatu merek shampoo dari informasi burupa
kemasan (bentuk botol, warna kemasan, gambar dalam kemasan dit)

a. STS b. TS c. KS d S e. SS



KEPUTUSAN PERPINDAHAN MEREK
30. Apakah pada 3(tiga) bulan terakhir ini anda melakukan perpindahan merek dalam
pembelian produk shampoo ?
a. tya
b. tidak
Jika jawaban anda iya lanjutkan ke pertanyaan terakhir, jika tidak anda tidak perlu
menjawab pertanyaan terakhir
31. Dibawah ini manakah yang menunjukkan tipe pembelian dalam pilihan merek
yang anda lakukan
a. ABABAB (dari merek A pindah merek B, balik ke A-pandah lagi ke B, dst)
b. AABAAACAADA ( merek A-mencoba merek B, balik ke A-mencoba C,dst)
c. AAAABBBB (dari merek A-kemudaian pindah ke merek B)
d. ABCDBACD (dari merek A-pindah merek B-pindah C-pindah D-dst)




DATA
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DATA UJ! VALIDITAS BUTIR PERTANYAAN KUALITAS/MUTU

NO | 1 [ 2 3 [ 4 TOTAL |
1 4 | 4 4 4 16 |

2 4 | 5 4 5 18

3 4 | 3 3 4 14

4 4 | 5 4 4 17

5 5 | 3 3 5 16

6 5 | 4 4 5 18

7 4 | 3 4 4 15
8 5 | 3 5 5 18
9 4 | 4 4 4 16

10 1 3] 4 4 4 15

11 5 | 2 5 3 15

12 | 5| 4 3 5 17 |
13 | 5 | 4 4 5 18

14 | 4 | 4 4 4 16

15 | 5 | 3 5 | 5 18 |

DATA UJI VALIDATAS BUTIR PERTANYAAN VARIABEL HARGA

NO | 1| 2 1 3] 4|5 TOTAL

1 4 3 15 3 3 18

2 4 | 55 | 4| 3 | 21

3 4 | 3L 4 4 | 4 19

4 [ 41515 5|4 23

5 4 1 343 33 16

6 5 4143 3 19 B
7 4 | 314 | 4 3 18 |
8 5 315 | 4| 4 21

9 3 4144 4 19

10 |5 | 3. 4144 20

11 5 1 2 (-4 3 "3 17

12 4| 4 4 3 3. 18

13 | 5 | 4 | 41 4| 4 21

14 | 41 5| 5145 23

15 151 313|515 21




DATA UJI VALIDITAS BUTIR PERTANYAAN VARIABEL
KETERLIBATAN

NO 1 2 3 TOTAL
1 4 4 3 11
2 3 3 5 11
3 3 3 3 9
4 3 2 4 9
5 4 4 4 12
6 2 5 2 9
7 3 3 4 10
8 4 3 4 1
9 3 4 4 11
10 3 3 3 9
11 3 4 2 9
12 4 3 3 10
13 5 4 4 13
14 3 4 4 11
15 5 5 5 15

DATA UJI VALIDITAS BUTIR PERTANYAAN VARIABEL PREBEDAAN
PERSEPSI DI ANTARA MEREK

NO 1 2 | 3 TOTAL
1 3 4 | 5 12
2 3 | 4 | 4 11
3 3 | 4 | 4 11
4 41 4.1 4 12
5 3| 4 | 4 11
6 3.4 | 4 11
7 3 4 | 4 11
8 3 [ 2 |5 10
9 3 | 4 1 3 10
10 3 3 1 4 10
11 3 | 4 | 4 11
12 3 | 2 | 4 9
13 3 [ 4] 4 11
14 4 [ 5 | 2 11
15 3 | 5 | 5 13




DATA UJI VALIDITAS BUTIR PERTANYAAN KARAKTERISTIK
HEDONIS

NO | 1 ]2 3 TOTAL
1 4 | 4|5 13
2 3 3| 4 10
3 3.5 5 13
4 5 4 4 13
5 3 4 4 11
6 3 5.5 13
7 4 | 4| 4 12
8 5 14 3 12
9 4 1 4 4 12
10 | 4 4 4 12
11 5 | 51 4 14
12 | 4 23 9
13 |5 |55 15
14 |4 3 4 11
15 [ 5 5] 5 15

DATA UJI VALIDITAS BUTIR PERTANYAAN VARIABEL MENCARI VARIASI

T 1

NO 1 [ 2]3 415 6|7 TOTAL ;’
1 4 | 4 3 3333 23 |
2 3 203 3131 2]3 19
3 4 | 313 4|3 | 4 3 24
4 4 | 4] 3 3 | 4 4 4 26
5 3 | 4wy 4 3 301313 23
6 2 '3/ 3 4 |3 3] 4 22
7 3 313 3 /3133 21
8 4 | 31 3. 41131515 27
9 4 313 343143 23
10 3 43 414 . 414 26
11 2 1313 4305 3 23
12 3 1313 314143 23
13 5 1 313 5|4 4]3 27
14 4 | 313 3|4/ 3/ 3 23
15 3 213 43313 21




DATA
RESPONDEN




DATA RESPONDEN

T OO ONOOTTDODDONTOOITTTODSTOTOSETOOONDTETETTTOOSTOFTTOOT TS
5 0
= C
%.m TN TLTONNSTNTTOOONTOGTODLTETITOTNONDNDLTOOTODOTTONEI I O
p o
(o
gc
NN T NN NTOTITOTOOTOTOOTETONOGDODTOOT IO TN T W0
NN TN TN T O TTNGT ST ST T LTOTOFTONT DT T TANSTODWOLETTTON®
C
32
mww T ONMNMLT OO OIS AT ATNSTST TSI LT OTEITOTOOTOOFIETTOOO0ND TS
12}
25
(Ol
Q. TN OO U ONNOOONOTONTOSTETETOOONODNDETOONOONDODNTONNDNNTONNOT
c OOLTONTONODTITTTONDOND TSN ITTANOTTNODTTOSTTONDT IO I T
©
S
m T NN FTONTOLTTTTONTOLTANODTODTNTOOODOTEITOTONDODONTNET O
3
.m TOOTOOUNTOTOONDONTOODONETOTLTONTTNONDOONDTTOOETE T TOTWO
X
T OO NNNNOTODTTTANNTTTOTTNONODOOOODTOONDDONDNSTTOTTOT
.unm T ANOOLTOANNT I TSI TONTITOLETTTONTOOOODTITOTONDNT I TOT T
8
rDln TN O LN OFOTOTNSTTTOWOWOFTOOONOOOOTOFTETETTOTATLOTE SO TT
[
mu TN O LN TOTOONTTODNDNDODTONNDOTTEOOOONDTTNODOSTT T O
j0]
L
4V|A. T T LT LT OONTTTIOTTONTOT NN TTTTODW OO ST OTNT NN oSS
> CTOT T O ONY OOTODTTANDODDTOODOOONSTOSTOODOTETTODODNTODD OO TO
S
m T ANOMIETLTODNNDNTOLTTNONTOTOTETTTODFTONOTTITTOTTOTOHDNODNNMOTOT T TS
©
= O ANOTONNTOOOLTOONONITOTONOONSTTITTOOOOONOTTNTOOTOFT T OW
(] ——
=
4 O LT O OO LTTIOTOTOHDOSTTITODODONDODONOONODOHOEOTHWLNNLWONLWS WS T T
O NSO ONNODO NI OMNDOIO NN ONODO -—ANMTHONODDNO - NI W O
> e e e NN NNANANNNNNOOOOOOOONOOSTITIT T




3

3

4 4 4

4

4

5

4

€«

™~

«

™

3

5
5
4

5

3

5
4
5
5

4

4

4

4

3

4

5
5

4

4
4

5

4

4

48 : 5,3 4

49 414 4

50 312 2

51

52 5,2 5

53 513 3

54 513 4

55 512 5

56 53 4

57 414 4

58 5|3 4

50 5,3 4

60 . 5|4 3

61

62 512 4

63 414 2

64 5|3 4

65 5i4 4

66 54 3

67 4,3 3

68 5.4 5

69 3|4 4

70 4.4 4

71

72513 5

73 514 3

74 514 5

75 513 5

7% 514 3

77 513 3

781 4,3 3

79 5,3 4

4 4 4
82 4 3 4

81

83 4,3 4
84 4|5 4

85 514 4

86 45 4

87 413 4

88 4,3 65

89 5,3 4

90 5|2 5

91

92 414 4

93 513 4

94 412 4

9 514 4

9% 5|4 4

97 45 4

98 54 4

99 5,4 3

4




perpindahan merek

N C

X3
kebutuhan mencari variasi

N




(o]

™

[ap)

[ap]

[92]

wn




HASIL
UjI VALIDITAS
DAN
RELJABILITAS




D T
I8 IL0¢ N ot EE Ooe
TU SO 3 e
g M od T E D18 AT Y N W ¢ i Eod
G gl : 3 Gi N
500 ono’ 800 000’ ez bis
000"+ B9y 208’ 069 BBL U807 UosSiead |eloi
g. 3 | G 5 ] N
0. 1517 oSt GL0 (polerz) Bis
699 200°L Rord bie 919 UCIEB.II0Y) UosIesd Y
ERED G a e 17 N i
000’ 50t LSO 20 (paney-g) 61
A 1e¢ o000t LIS 058 Uoneelio) uosiesad
I'si7 7 s s M B s N
600 oSy L4 185 {paney-¢) Big
059 bhe LG 000t G5l Uolg@l0] Uosiead Al
Sl o i T s
000 %) ) 186G
65/ 15¢) 056 561} 000’y L0]jE120Q tiosJBad LY
|eiol Py oY v L
SUONEIDLI0Y)

nN/SENIENY| [ogELEA Seppqelay uep senplieAtin



51 < 5 Gl G Gl
oLy 0Ol rards) 100 0]
| 000 ) Ly 0. 9rg aY4. ppG | uonguojuosiead  [EOL
5 5l ; Sl REY i T N |
opne 200 Q00" Ber 165 (papizy-g) S
[874% 000 ¢ €L 000 e QYL uonedao) uosiesd cq
E - ) g 5l T N
p00 Zno’ 0wl LeT zlLG (papeyz) Big
L0/ 0cd 200°L 70 528 651 uGnEI8I0J UosIeRd va |
[ 51 Si 5 Gl Tz 7 ls N
70 000", vl 590 L02 {pane-z) i
9z4 000’ | r80 000" 18t Q0L | uoheesoQuosiead  td ]
v S. gl gi 3 Gh T N T
100 cy 16T GH0’ 86¢" (paley-z) Bis
&v.. 0 Gz¢ yiia 200 L eI 4 ucie@lI0D Uoslesd zg
5 S 5 Sl 3y Si TN T
3€0° 156 71y me BEE (poney-g) 1S
a4 Gat’ £8G1 anl’ 9e¢ 000"k Uone@L0D wosiesd L8
1B | 44 Y& s 28 8e

SUCNRBLIOT)

eB.eH [aueMeA SEHIIGENaY uep seppiieA iin




¢ B N el §
QUBTOT IS 20

4T % 02 < TN . [ R R
Gl 3 Gl N
cuo’ 1Z4¢; ([3]0) (paey-z) g
Y BLYG yACYA UGIBIaIOD UosIeSd
Sl Gl Si N
_ Ly 150" (paley-z) "BIS
000l 510 AN S UGiBRM0D Uosiead
G q Sl N
LyE pov (palzl-z) HiS
610 D00 el UuGije@lioD uosiesd
Gi g Gl N
L0 pOt’ (poey-z) g
A1 280 0001 UGIIBRII0D) UosIedd

€0
suone|eod)

uejeqi8}a)y [aeLIRA SeNiqelay uep seppieA in




e SIS TN
= zlla] N Pt T = oS0 N
AUBTDTI IR0 A qETT Y
i A - o1 T Y N W L P =od
gL Gl Gl G N
800 QG0 L0o0° {(ponz-g) 6ig
qmm_ l 7223) @xmlm 099 UGB 0D Uosiesd 12,01
Gl Gl g Gl N
800" 968 ong’ (pajiey-¢) ths
| ¥ ooy R UO[E 80D UOsIERd el
gl Gl 5 Sl N
000 95¢ G0 (papey-¢) Hig
Qge’ L45¢ 000 | £12°] UOIERLI0D UO3IeRd zd
gl Gl g S N
200 ong’ SE0° i (paliey-z) Bi1S
(9% LLO =12 000’1 UGB U0SIEDH 1
eo | €a 46 1
suopeleMe)

1sdasiag ueepagad [ageueA sepjiqelay uep sepuplieA iin



2§

w4

A, - crdd vy
[ o R - A A A
SR . - ED O N
1000 ST IR
ER i S Lood N L : 1% - 5y
gL Gl 5l Gl N
POO° Qo 6170’ (pauey-¢) B
000 L £69 006 9iG uoRedunD) uoslesd 204
g Sl 5l i N
00 yo0 2.5 (paey-¢) the
269 Qo' <64 63t UGiie®lI0D UosIR3 €3 |
5l Gl 5l Sl N
oou 14000} A SRy (paney-z) Big
D06 €69 0oG'L 951 uoijealIo) Uoslead {3
Gl Si g1 b N
6v0 [AAS 581 (poney-z) Big
LG 6G) - el 000" 1 UGje[allo) UoslESd =
ec | ¢4 Z: |3
suolje|aMI0n

SIUOPa} YISLBPEIRY [SGELIRA SBINIQEIDY Uep selplfeA 1N



Gl St 5l Gi Gl Gi Gl Sl N
20’ 000" 800 ezu GO0’ 5E0° 910 (peey-z) Big
0001 BYS 128 659 £856 A1) 1258 809 uciejpliog uosiead |01
5) Sl S g1 g Gl Gl Gi N
$e0’ A Z80 pLg 1230 94¢ 4% pL6 (paley-z) ths
BYS 000" 414 €8l BYG it ZLe 020 LONE[@M0] UOSIBdY 44 ]
gl Gl 3l b 3 Gl Gl Gl N
000 z30’ 0z} new <0 AsIoN 00’ (paley-z) s
ra eti4 J00°4 8Ly BGS BEG eve R4 | uoiegio] uoslead 94 |
T St st | sy 5 Si St gl ) N
300 rLg 0zl 528 ere L ZAN (papey-z) HiS
BGH c8l’ 15 ono'L 290 v.iZ A gLy UGIEB|aLI0YD UosIBad G
gl Gl Gl Gi 5l Gy Gl Sl N
220 0 0co rach ’ col’ Les AW (paney-z) tig
£86 6YS BSG €90’ 000’ L o 080 vl uciie|aaing) uosiead 7
Gl -} Sl Gl ) Gl 5l Gl N
500 95¢ 2€0 ez Z0l ‘ SO 2 (polie)z) ths
z8% 152 684 vz BEY 000" I ey 80T UonE@nY Uosiead E)
5l Sl Gl Sl 5 St St Sl N _
50 24 v8¢ AN Leg 510 /%G (popey-z) Big
8¢ 44 eve zey Ialele) cLY 000t 9l uohiejalod uosiead Z4
Gl Gl Gl Gl Gl Gl Gl Gl N
2Ly’ vL6 0oL 1A% gle latra 594 (pane-gi s
809 <0 bt GLy vOl 602 0oL 000"k UOE[a.0]) uoslead L
10| /4 9= G4 4 £ Z4 {4
suoljeaulc)

ISELIBA UBLIBDUD [3uelIEA SE)[Iqelay uep senpljeA il







6\

HASIL
OLAH DATA




Regression

Variables Entered/Removed”

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Ketidakpuasan Konsumen?® , | Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 8102 657 653 14

a. Prediciors: {Constant), Ketidakpuasan Konsumen

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,703 1 3,703 187,327 ,0002
Residual 1,937 98 1,977E-02
Total 5,640 99

a. Predictors: (Constant), Ketidakpuasan Konsumen

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 294 121 2,425 017
Ketidakpuasan Konsumen 423 ,031 810 13,687 ,000

a. Dependent Variabie: Perpindahan Merek

ABS group 1. Mrican 36 Joga Telp. (0274} 588360



Regression

Descriptive Statistics

Kualitas Mutu
Harga Produk
Perpindahan Merek

Mean Std. Deviation N

4,0075 ,5081 100

3,7720 ,5085 100
1,94 24 100

Correlations

Kualitas Mutu Harga Produk Perpindahan Merek
Kualitas Mutu Pearson (orrelation 1,000 6201 774%4
Sig. (2-tailed) , ,000 000
N 100 100 100
Harga Produk Pearson Correlation 62077 1,000 6851
Sig. (2-tailed) 000 , ,000
N 100 100 100
Perpindahan Merek Pearson Correlation 7747 ,685*4 i 1006
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 )
B N 100 100 100

**_ (Correlation is significant at the 0.01 leve! (2-tailed).

1SPSS 10.0 for Windows) ANOut_ichip.spo : Page 2
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Variables Entered/Removed®

Model!

Variables Entered Variables Removed Method

Harga Produk,
Kualitas Mutu

a. Ali requested variables entered.

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Model Summary

Model

R

R Square Square the Estimate

Adjusted R Std. Error of

1

8178

668 661 12

a. Predictors: {Constant}, Harga Produk, Kuaiitas Muiu

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,765 2 1,882 97,375 ,000°
Residual 1,875 97 1,933E-02
Total 5,640 99
a. Predictors: (Constant), Harga Produk, Kualitas Mutu
b. Dependent Variable: Perpindahan Merek
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) ,282 120 2,353 021
Kualitas Mutu 267 ,035 568 7,604 ,000
Harga Produk 156 ,035 333 4,458 ,000

a. Dependent Variable: Perpindahan Merek

[SPSS10.0 for Windows) A\Out_ichip.spo : Page 3
ABS group Ji. Mrican 36 Jogja Telp. (02747 588360



Regression

Variables Entered/Removed®

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Karakteristik Kategori Enter
Produk

a. Ali requested variables entered.

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 730° 533 529 16

a. Predictors: (Constant), Karakterisiik Kategori Produk

ANOVAF
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,008 1 3,008 112,026 ,0002
Residual 2,632 98 2,685E-02
Total 5,640 99

a. Predictors: (Constant), Karakteristik Kategori Produk

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
i {Constarnt) 523 i35 3,874 000
Karakteristik Kategori Produk ,379 ,036 /730 | 10,584 ,000
a. Dependent Variabie: Perpindahan Merek
15PSS 10.0 for Windows] A:\Out_{chip,spo : Page 4

1
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Regression

Descriptive Statistics

Keterlibatan
Perbedaan Persepsi
Karakter Hedonis
Perpindahan Merek

Mean Std. Deviation N
3.6338 ,5539 100
3,7002 5247 100
3,9400 5750 100
1,94 24 100

Correlations

Perbedaan Karakter Perpindahan
Keterlibatan Persepsi Hedonis Merek
Keterlibatan Pearson Correlation 1,000 6157 LB72* 57147
Sig. (2-tailed) \ ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100
Perbedaan Persepsi Pearson Correlation ,615*Y 1,000 44974 ,635*4
Sig. (2-tailed) ,000 , ,000 ,000
N 100 100 100 100
Karakter Hedonis Pearson Correlation 572 ,449*1 1,000 ,636%4
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 , 000
N 100 100 100 100
Perpindahan Merek Pearson Correlation 5717 ,635%1 636*71 1,000
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 )
N 100 100 100 100
** . Correlation is significant at the 0.01 level {2-tailed}.
[SPSS1Q
ABS

QO for Windows] A:\Out#ic‘hipspo : Page
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Variables Entered/Removed®

Mode! Variables Entered Variables Removed Method
1 Karakter Hedonis,
Perbedaan Persepsi, Enter
Keteriibatan
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variabie: Perpindanan Merek
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,750¢ 562 ,549 16

a. Prediciors: (Constant), Karakter Hedonis, Perbedaan Persepsi, Keteriibatan

ANOVAF
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,171 3 1,057 41,108 ,0002
Residual 2,469 96 2,572E-02
Total 5,640 99
a. Predictors: (Constant), Karakter Hedonis, Perbedaan Persepsi, Keterlibatan
b. Dependent Variable: Perpindahan Merek
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std, Error Beta { Sig.
1 {Constant) 464 134 3,464 ,001
Keterlibatan 4,272E-02 041 089 1,051 ,296
Perbedaan Persepsi 479 ,039 393 4,541 ,000
Karakter Hedonis 167 ,035 ,403 4,838 ,000

a. Dependent Variable: Perpindahan Merek

[SPSS10.0 fo
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Regression

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
Ketidakpuasan Konsumen 3,8924 4572 100
Karakteristik Kategori Produk 3,7421 ,4602 100
Kebutuhan Mencari Variasi 3,3364 ,4060 100
Perpindahan Merek 1.94 24 100

Correiations

Ketidakpuasan Karakteristik Kebutuhan Perpindahan
Konsumen Kategori Produk Mencari Variasi Merek
Ketidakpuasan Konsumen Pearson Correlation 1,000 ,683*1 ,560*1 ,810*7
Sig. (2-tailed) , ,000 ,000 ,000
N 100 100 100 100
Karakteristik Kategori Produk Pearson Correlation 683*4 1,000 ,575*4 ,730*4
Sig. {2-tailed) ,000 , ,000 ,000
N 100 100 100 100
Kebutuhan Mencari Variasi Pearson Correfation 560*4 575%4 1,000 ,626%1
Sig. (2-tailed) ,000 000 . 000
N 100 100 100 100
Perpindahan Merek Pearson Correlation 8107 ,730%4 626*7 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 .
N 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 leve! (2-tailed).

[5PS5 10.0 for Windows] A:\Outjch(p.spo :Page7

ABS group Jl. Mrican 36 Jogja Telp. (02747 588360



Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Kebutuhan Mencari Variasi,
Ketidakpuasan Konsumen, , Enter
RKarakieristik Kategori Produk

a. Ali requested variabies entered.

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 8572 734 726 12

a. Predictors: {Constant), Kebutuhan Mencari Variasi, Ketidakpuasan Konsumen, Karakteristik Kategori Produk

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,142 3 1,381 88,460 ,0002
Residual 1,498 96 1,561E-02
Total 5,640 99

a. Predictors: (Constant), Kebutuhan Mencari Variasi, Ketidakpuasan Konsumen, Karakteristik Kategori Produk

b. Dependent Variable: Perpindahan Merek

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t 5ig.

i {Constant) 1,768E-04 122 ,001 ,999
Ketidakpuasan Konsumen 275 039 528 7,042 000
Karakteristik Kategori Produk 139 039 ,268 3,522 ,001
Kebutuhan Mencari Variasi 104 ,039 A77 2,640 ,010

a. Dependent Variable: Perpindahan Merek

[SPSS 10.0 for Windows! AAOut_ichip.spo : Page 8
ABS group . Mrican 36 Jogja Telp. (0274) 588560



