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ABSTRACT

A brand is a decisive factors succesfully or not to company,where a brand
is a hope, translation slogans a company. Brand awarness has a very close
connection to a consumer aware for a certain product. A brand switching is a reverse
to brands loyalty which people’s talking about today. Srinivasan and Grover (1996)
said that brand switching is a complex phenomena which affected by behavioral
factors, competitors and time,where their brands switching is a buying behaviour
certain brands to different products from favourite brand that consumer used to bu‘y.
Based on research background, the research problem was developed and became an
issue of this study. In this research we’d to analite from factors which affecting a
brand switching. The matters in this research is how to conseptualize internal
consumen factors and external factors has its affects to emotional respond and
rational respond consumen which determine a brand switching and dimensions
which develop it.

To tested this research S variables is developed and hipothesis is tested.
Data analysis resources is taken from 100 respondents who commit a brand
switching by switch their shampoo’s product to a supermarkets in matahari

semarang by using a Stuctural Equation Model Analysis tool in AMOS 4.01

program.
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Thc result showed that all hypothesis tested was not rejected, and we
concluded that internal factors variable, external factors, rational serpond and
emotional respond has a positive impact for brand switching . This research resulting
connection between research result and theoritical implications and managerial.

Research limitation and research agenda could be worthy for future research.




ABSTRAKSI ._

Merek merupakan faktor yang menentukan sukses tidaknya suatu
perusahaan, dimana merek merupakan harapan, slogan penerjemahan suatu
perusahaan. Membangun merek erat sekali kaitannya dengan membangun sikap
konsumen terhadap suatu merek.. Srinivasan dan Grover (1996) menyatakan bahwa
perilaku perpindahan merek merupakan suatu fenomena yang kompleks yang
dipengaruhi oleh faktor-faktor behavioral,persaingan dan waktu,dimana perilaku
perpindahan merek adalah perilaku pembelian svatu produk dengan merek yang
berbeda dari merek favorit yang biasa dibeli oleh konsumen. Pada penelitian ini
dilakukan analisis sebuah model dari faktor-faktor yang mempengaruhi perpindahan
merek. Berdasarkan latar belakang penelitian maka dikembangkan research problem
yang dijadikan permasalahan dalam penelitian. Permasalahan dalam penelitian ini
adalah bagaimana mengkonseptualisasikan faktor internal konsumen dan faktor
cksternal konsumen berpengaruh terhadap kondisi respon emosional dan respon
rasional konsumen yang menentukan perilaku perpindahan merek dan dimensi -
dimensi yang membangunnya.

Untuk menjawab penelitian ini dikembangkan lima variabel dengan enam
hipotesis vang diuji. Analisis data berasal dari 100 responden yang berpindah merek
sampo di supermarket Matahari Semarang dengan menggunakan alat analisis

Structural Equation Model (SEM) pada program AMOS 4.01.




Hasil analisis data menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diajukan dapat
diterima,sehingga dapat disimpulkan bahwa variabe] faktor internal,faktor eksternal,
respon rasional dan respon emosional memiliki pengaruh yang positif terhadap
perpindahan merek. Akhir dari penelitian ini menghubungkan antara hasil penelitian
dengan implikasi teoritis dan manajerial. Keterbatasan penelitian dan agenda

penelitian mendatang dapat dijadikan referensi bagi peneliti selanjutnya.
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Dalam situasi persaingan dunia usaha yang amat ketat, merek
memegang peranan penting untuk pembedaan produk pada suatu kategori, yang
mana pada saat ini pula merek amat sulit djtingkafkan ekuitas dan sulit pula
menjaga loyalitas konsumen terhadap merek (Hermawan Kertajaya, 1996).
Mengusahakan agar konsumen membeli kembali produk dengan merek yang
sama merupakan suatu usaha yang sangat sulit mﬁk dilaksanakan karena
berhubungan dengan kepuasan terhadap merek tersebut (Baldasare et al,
1998,P.33), meskipun kepuasan dan pembelian kembali suatu produk memiliki
konstruksi dan sifat yang berbeda, namun keduanya memiliki dimensi respon
konsumen yang sama (Ostron and lacobucci, 1995 dalam Mittal et al, 1998, P.SS).

Pada saat koﬁsumen dihadapkan pada berbagai macam merek pada
suatu produk kategori, maka ia akan mengevaluasi tiap-tiap merek sebelum
akhirnya memutuskan untuk membeli. Setelah ia mencoba suatu produk tertentu,
maka akan muncul pikiran kritis mengenai produk tersebut dimana ia akan
mengevaluasi kc;ﬁercayaan terhadap merek, sikap terhadap merek tersebut dan
pada keputusan untuk me.:mbeli ulang produk tersebut (Wright and Lynch, 1995

dalam kempf and Smith,1998,P.325). Masih pada situasi dimana tiap produsen
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berusaha untuk mencuri kesetiaan konsumen terhadap merek melalui strategi
pemasaran yang dilakukan, maka pada saat akan terjadi keputusan pembelian
ulang dapat terjadi kemungkinan untuk berpindah (van Trijp et-al, 1996,P.281-
282).
Banyak penelitian yang memfokuskan diri pada kesetian terhadap
merek, dimana loyalitas merek adalah suatu kondisi dimana konsumen memiliki
| sikap positif terhadap seb:.lah merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut,
dan bermaksud meneruskan pembelian dimasa mendatang (Minor and Mowen
1998) ,;namun pada situasi dimana setiap merek saling berkompetisi, maka akan
sulit untuk mengukur probabilitas bahwa merek tersebut akan dikonsumsi oleh
konsumen disetiap saat karena adanya kemungkinan untuk terjadi perpindahan
merek (brand switching) (Wilkie, 1996,P.275-276). Brand switching atau
perpindahan merel; adalah sisi lain dari brand loyalty, yang menurut Grover
(1992,P.77) 'yang- dikategorikan loyal adalah segmen yang lebih dari 80 %
membeli merek favorit mereka tetap kadang membeli merek lain, sedangkan
yang melakuan perpindahan merek memiliki perilaku membeli merek yang
berbeda pada suatu kelas produk (Srinivasan and Grover, 1987 dalam Srinivasan
and grover,1992,P.77). Kedua perilaku tersebut pada umumnya diperlakukan

berbeda oleh produsen, seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Grover dan

Srinivasan (1992,P.76-78) yang mengevaluasi berbagai effek dari promosi

terhadap segmen perilaku loyalitas tinggi dan pada segmen konsumen yang

sering melakukan perpindahan merek.




Perilaku perpindahan merek oleh konsumen pada umumnya
merupakan suatu, fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor
behavioral, persaingan dan waktu (Srinivasan and Grover,1996,P.77). Penelitian
terdahulu yang membahas perpindahan merek pada umumnya bertolak pada
ketidakpuasan pada suatu produk yang membawa pada perpindahan merek
(Mittal et al,1994,P.34), pengaruh promosi dari produk pesaing ‘(Gupta,
1988,P.342), Lingkungan toko (Iyer et al, 1989,P.422) dan keinginan untuk
mencari variasi (Variety Seeking)(Van Tjrip, et al, 1996,P.281). Assagl (1995)
dalam Van Tjrip et al,(1996,P.283) berpendapat bahwa perpindahan merek
terjadi pada produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pembelian yeng
rendah (Jow invoivement). Penelitian-penelitian tersebﬁt belum menjelaskan apa
yang sebenarnya dialami konsumen ketika memutuskan untuk melakukan
perpindahan merek. Perilaku perpindahan merek ini tentu saja terjadi setelah
" konsumen mengalami rentetan pemikiran didalam benaknya dimana didalamnya
terdapat “perang” antara persepsi konsumen mengenai merek dan lingkungan
yang mempengaruhinya, dimana setelahnya akan menghasilkan suatu perilaku
atas pemilihan merek (Robert Heath, 1999,P.154).

Obyek dalam penelitian ini adalah para remaja, karena remaja

cenderung bersifat konsumtif dan mudah sekali untuk berpindah merek. Dari

hasil survey diketahui bahwa sepertiga penduduk Indonesia saat ini adalah kaum

remaja dengan berbagai gaya hidup yang makin konsumtif,suka berganti

merek,dan merupakan moving target yang hanya sebentar berada disegmennya
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karena mereka ingin menjadi berbeda dan terbaik dari yang lainnya. Dari sisi
bisnis hal ini merupakan pasar potensial bagi para pemasar. Krisis yang dialami
remaja sebagai pertentangan antara identitas diri versus kekaburan peran yang
ditandai dengan pertanyaan tentang dirinya dan ia akan mengeksplorasi minat-
minat baru, serta berusaha menterjemahkan nilai-nilai yang diyakininya. Semua
itu mendorong remaja selalu ingin merasa beda, dan ini merupakan suatu hal
yang paling sulit bagi mereka karena harus mencari dan berbenturan dengan hal-
hal baru Erik Erikson dalam Harmanto Edy Djatmiko ,2000,P.23) .Ada tiga
alasan mengapa para remaja merupakan sasaran pasar yang sangat menarik.
Pertama mereka merupakan konsumen langsung dan jumlahnya sangat banyak
yang jelas menggiurkan bagi para pemasar. Kedua, reméja merupakan pembujuk
yang hebat, pembelian dalam suatu keluarga biasanya ditentukan oleh suafa

remaja dalam keluarga itu. Ketiga, remaja adalah konsumen masa depan yang

mempunyai prospek yang cerah (Dyah Hasto Paluﬁi , 2000,P.26-27).

Produk yang akan‘ diteliti adalah sampo karena sampo secara tidak
langsung sangat berpengaruh besar pada penampilan seseorang dalam hal ini
terletak pada keindahan dan kesehatan rambut yang terlihat langsung. Pasar
sampo di Indonesia tumbuh sangat cepat dan bermacam-macam jenis sampo
sehingga konsumen dihadapkan dengan berbagai banyak pilihan, cepat dan silih

bergantinya peluncuran produk baik cleh P&G maupun Unilever disebabkan

karena tuntutan masyarakat yang berubah cepat disertai ‘pertarungan antara

beberapa perusahaan besar diantaranya Unilever dan P&G (Lily,1998,P.64-65).
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1.2.

Mereka memberikan pada konsumen bukan hanya manfaat fungsional, tetapi
juga manfaat émosional dan manfaat ekspresi diri yang semuanya itu bertujuan
untuk menarik konsumen khususnya remaja. Karena pada usia remaja sangat
membutubkan penampilan dan keindahan dimana mereka suka menghabiskan
waktunya dimal-mal yang pada akhimya waktu mereka tersita ditelan hiruk
pikuknya pusat-pusat belanja (Sudarmadi, 2000,P.56).

Dari penjabaran diatas serta bertolak pada penelitian Van Tryp, Hoyer
dan Inman (1996,P.290) yang menyatakan “ Bahwa penelitian lanjutan sangat
diperlukan untuk meneliti bagaimana fator-faktor intrinsik maupun ekstrinsik
mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan keputusan berpindah
merek, Maka pada penulisan ini akan diteliti lebih laﬁjut faktor-faktor internal
dan eksternal dimana akan mempengaruhi sisi rasional dan sisi emosional yang
ada dalam konsumen yang berimplikasi pada keputusan melakukan perilaku

perpindahan merek.

Rumusan Masalah

Dari pernyataan diatas, agar produsen memahami apa yang sebenarnya
terjadi pada diri konsumen ketika mereka melakukan perpindahan merek, maka
perlu diteliti tentang bagaimana hubungan kausalitas antara faktor-faktor
ekstenal dan internal konsumen yang mempengaruhi kondisi respon rasional
maupun emosional dari diri konsumen sebelum mereka memutuskan untuk

melakukan perpindahan merek.
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1.3. Tujuan dan Kegunaan

1.3.1. Tujuan Penclitian

I. Untuk menganalisis hubungan kausalitas yang terjadi antara faktor internal
konsumen dengan resnon emosional konsumen
2. Untuk menganalisis hubungan kausalitas yang terjadi antara faktor internal
konsumen dengan respon rasional konsumen
3. Untuk 1nenganaligis hubungan kausalitas yang terjadi antara faktor eksternal
konsumen dengan respon emosional dari konsumen.
4. Untuk menganalisis hubungan kausalitas yang terjadi antara faktor eksternal
konsumen dengan respon rasional dari konsumen
5. Untuk menganalisis hubungan kausalitas yang terjadi antara respon
- emosional dengan perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen.
6. Untuk menganalisis hubungan kausalitas yang terjadi antara respon rasional

dengan perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen.
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1.3.2. Kegunaan Penelitian
Dengan menjawab permasalahan yang diajukan, diharapkan penulisan
ini akan membawa manfaat bagi dunia bisnis dalam:

1. Memahami perilaku konsumen dalam melakukan perpindahan merek
sehingga perusahaan dapat mengambil langkah-langkah strategis guna
memaksimalkan penjualan perusahaan

2. Memahami pengaruh faktor internal maupun ekternal konsumen dalam
mempengaruhi perilaku konsumen yang melakukan perpindahan merek

3. Berguna bagi penelitian lanjutan yang akan datang,
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2.1. Brand switching/ Perpindahan Merek

Belum ada definisi baku dari brand switching/perpindahan merek ini,
namun beberapa peneliti mencoba frlcmmuskg.n melalui riset yang mereka
pelajari  mengenai perpindahan merek ini  melalui  stimulan  yang
mempengaruhinya. Srinivasan dan grover. (1992,P.77) menggambarkan bahwa
perilaku berpindah merek merupakan sisi yang berlawanan dengan perilaku loyal
terhadap merek.  Loyalitas terhadap merek pada ﬁmumnya akan memiliki
| probabilitas pembelian ulang yang tinggi dimana oleh Srinivasan dan grover
(1992,P.77-78) ini diperkirakan 80% sikap itu akan muncul. Perilaku berpindah
‘merek ini Juga dijelaskan sebagai kebalikan dari keinginan perilaku pembelian
ulang sebagai implikasi kepuasan (Bakdasare et al,1998,P.33-34). Pendapat
tersebut memiliki sifat yang sama pada penelitian yang dilakukan oleh Neslin, et
al., (1996,P.28) yang membandingkan respon perilaku pembelian ulang dengan

perilaku berpindah merek atas dasar iklan,
Van Trijp (1996,P.281-282) meneliti bahwa selain konsumen yang
memiliki loyalita‘s‘" tinggi juga terdapat konsumen yang memiliki motif pencari
variasi, dimana dalam penelitiannya digambarkan bahwa konsumen tipe ini

senang melakukan percobaan (Van Tjrip, 1996,P281). Pencari variasi ini




merupakan konsumen yang memilikt perilaku mudah untuk melakukan
perpindahan merek.Sedangkan Grover dan Srinivasan ( 1992,P.76) meneliti
perbedaan respon dari konsumen yang loyal dan konsumen yang berpindah

merek terhadap promosi.

Dari berbagai sudut pandang yang ada, dapat dirumuskan bahwa

~ perilaku berpindah merek ini dapat dirumuskan sebagai suatu perilaku pembelian

suatu produk dengan merek yang berbeda dari merek favorit yang biasa dibeli
oleh konsumen (Srinivasan and grover,1987,P.77). Dimana konsumen telah
memiliki komitmen terhadap suatu merek kemudian suatu saat konsumen
memutuskan untuk berpaling pada merek lain dengan kategori produk yang
sama.

Perilaku perpindahan merek oleh konsumen pada umumnya

merupakan suatu fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor

-behavioral, persaingan dan waktn (Srinivasan and Grover,1996,P.77). Perilaku

pelﬁindahan merek ini merupakan suatu keputusan membeli yang didasari pada
faktor-faktor internal dan eksternal dari konsumen (Van Trijp et al, 1996,P.282).
Seperti halnya perilaku pembelian, perilaku perpindahan merek imi akan
memiliki rute berpikir dari stimulan yang dirasakan sampai dengan tercipfra
keputusan berpindah merek.

Van Trijp et al,(1996,P.282-283) memilah dua faktor yang
mempengarvhi konsumen dalam melakukan perpi;ldahan merek yaitu faktor

internal dan eksternal dimana faktor internal merupakan faktor yang muncul dari




dalam diri konsumen, sementara faktor eksternal lebih pada faktor situasi atau
lingkungan }uar konsumen. Berangkat dari sini dapat dipil?ih bahwa yang
merupakan faktor internal yang mempengaruhi perpindahan merek adalah
keinginan pada diri konsumen untuk mencari variasi (Van Trijp et
al.,1996,P.282-283) Pengetahuan konsumen mengenai merek pada produk
kategori (Vann Trijp et al, 1996,P.282-283) dan dissatisfaction (ketidakpuasan)
terhadap merek terdahulu (Baldasare et al., 1998,P.34). Sedangkan faktor
eksternal diri dalam konsumen  seperti ; iklan (Neslin et al., 1994,P.28), promosi
dalam toko (Narasimhan et al,1996,P.19) dan ketidaktersediaan barang
(Emmelhainz. et al, 1991,P.139)

Meskipun faktor-faktor tersebut bermuéra sama yaitu pada
perpindahan merek, namun keduanya dapat memiliki respon yang berbeda yaitu
melalui respon rasional dan emosional. (Hoyer, 1991). Perpindahan merek dapat
terbagi menjadi Divided loyalty atau kesetiaan yang terbagi (ABABABA)
artinya seseorang mengalami perpindahan karena kesetiaa.nnya. terbagi dengan
yang lain. Occasional Switch / perpindahan sekali-kali (AABAAACAADA)
merupakan perpindahan yang dilakukan karena mengalami kejenuhan tetapi
akhirnya akan lebih banyak untuk merek yang semula atau perpindahan hanya
untuk selingan .Unstable loyalty /kesetiaan yang tidak stabil (AAAABBBB)
merupakan perpindahan merek yang dilakukan karena seseorang -mempunyai

kesetiaan yang tidak stabil dan no loyalty / ketidaksetiaan (ABCDEFG) artinya
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perpindahan yang disebabkan karena adanya sikap ketidaksetiaan terhadap satu

merek (Mowen dan Minor, 1998).

2.2. Faktor-faktor yang mempengaruhi Perpindahar Merek
2.2.1. Faktor Internal Konsumen
Eaktor internal adalah faktor lingkungan dari dalam diri konsumen
yang dapat mempengaruhi sikap keputusan pembelian, pemilihan merek,
serta perpindahan merek baik itu secara rasional maupun emosional. Dalam
penelitian ini, yang merupakan dimensi faktor internal konsumen adalah
keinginan untuk mencari variasi (v&riely seeking), dissatisfaction, dan
pengetahuan konsumen mengenai merek. Pengguﬁaan ketiga dimensi ini
disebabkan dari sifat faktor-faktor itu yang muncul dalam diri konsumen.
Ketiga hal ini adalah sikap menonjol yang mendasari konsumen dalam
melakukan perpindahan merek. (Van Trijp et al., 1996,P.282-283).
Variety Seeking (mencari variasi) telah diidentifikasikan sebagai faktor
yang mempengaruhi perpindahan merek (Van Trijp et al, 1996,P.283).
Mencari variasi pada suatu kategori produk. oleh konsumen merupakan suatu
sikap konsumen yang ingin mencoba merek lain dan memuaskan rasa
"“‘penasarannya terhadap merek lain (Van Trijp et al, 1996,P.282) serta
diasosiasikan sebagai keinginan untuk berganti dari kebiasaa.n, penyelesaian
dari rasa bosan akan suatu merek (Givon, 1984 and Mc Alister, 1982,dalam

Van Tjrip et al,1996,P.282). Dari pengertian tersebut dapat dilihat bahwa
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kebutuhan mencari variasi adalah dorongan vang timbul dari dalam konsumen
ketika konsumen dihadapkan pada pemilihan merek (Van Tirip et
al,1996,P.282;283). Hal ini dipertegas pula oleh pemyataan Wilkie
(1994,P.275) mengemukakan‘ bahwa yang mendasari konsumen dalam
mencari variasi adalah karena munculnya rasa penasaran péda diri konsumen.
Salah satu faktor yang juga muncul dalam diri . konsumen yang
menyebabkan ia mempunyai keinginan untuk berpindah merek adalah alasan
ketidakpuasan konsumen akan produk terdahulu. Keadaan ini dapat
.dimengerti karena konsumen yang tidak puas akan suatu produk maka ia akan
berpindah mengkonsumsi merek yang lain (Ross, et al, 1994,P.33-34).
Ketidakpuasan akan dapat membawa konsumen pada sikap kecewa bahkan
marah pada produk tersebut dan memiliki pertimbangan lebih lanjut untuk
memutuskan atau meninggalkan - produkt tersebut (Steghens and
Gwinner,1998,P.172-173) Xetidakpuasan terhadap <suatu obyek adalah
merupakan suatu pertemuan antara persepsi dan harapan yang dimiliki
konsumen dengan standar pada kenyataan produk yang ada (Stephens and
Gwinner,1998,P.175). Pengalaman mengenai ketidakpuasan akan membawa
konsumen pada suatu tekanan yang kemudian akan dievaluasi melalui
penilaian secara rasional atau kognitif (Stephens and Gwinner,1998,P.173).
Dimensi lain yang dapat mengukur faktor internal konsumen dalam
memotivasi dirinya untuk melakukan perpindahan merek adalah pengetahuan

konsumen mengenai merek pada produk kategori (Vann Trijp et

12




al,1996,P.282). Hal ini didasari pada pemikiran Sarﬁbadm and Lord
(1995,P.57) menyatakan bahwa pada saat konsumen melakuikan pertimbangan
pemilihan merek, yaitu merek-merek yang ada dalam memori konsumen,
merek yang muncul pada saat pencarian, dan merek yang mlimcul dengan tiba-
tiba. Berangkat dari sini dapat disimpulkan bahwa sesung;guhnya konsumen
memiliki databank pada otak mereka mengenai merek-me}ek pada kategori
produk sejenis. Preferensi mengenai merek-merek ‘yang a:da pada databank
konsumen akan dapat mencuat setelah diberi stimulus sedemikian rapa,
sehingga merek-merek familiar merupakan merek yang ?memiliki banyak
kesempatan untuk dipilih jika terjadi sesuatu akan merek favorit mereka
(Nedungadi and Kanetkar : 1992, Sambadan and Lord :1995,51).59)
2.2.1.1 Pengaruh Antara Faktor Internal Konsumen ' dengan Respbn
Emosional Konsumen | .
Respon emosional digambarkan sebagai $ikap reaksi atas
sesuatu hal yang terjadi pada diri konsumen ((Richi;ns, 1997 P. 128).
Kondisi internal konsumen akan mempengaruhi ﬁnciakan rasional dan
emosional. Pada kondisi emosional, Van Trijp et al (1996)
menjelaskan bahwa kondisi memilih merek sebelmﬁnya adalah akibat
keinginan ego dalam diri konsumen untuk memenﬁhj kebutuhannya.
Pemenuhan c-;;go tersebut akan memberikan reaksi émosi positif pada

diri konsumen ( Richins, 1997 P.128).
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Dalam pembahasan kebutuhan mencari variasi, Van Tjrip et
al (1996,P.282) menyatakan bahwa kebutuhan tersebut merupakan
kebutuhan hedonis, dimana hedonis merupakan perilaku pembelian
yang didasarkan pada pemuasan emosi (Mowen, 1990). Pemuasan
ego konsumen pada tahap emosional adalah disebabkan karena
produk tersebut memberikan nilai tambah pada diri konsumen seperti
memberikan perasaan senang (Van Tripj, 1996, P. 291) Sementara
Itu, pengalaman mengkonsumsi suatu produk yang menghasilkan
reaksi tidak puas tentu akan membawa pada reaksi emosi negatif.
(Oliver, 1993 P. 418). Untuk itu ditarik suatu hipotesis sebagai
berikut: |
Hipotesis 1: Semakin besar faktor internal, semakin besar puia

respon emosional konsumen

2.2.1.2. Pengaruh Faktor Internal terhadap Respon Rasional
Seperti telah dijelaskan diatas bahwa faktor internal
konsumen  meliputi keinginan untuk mencari variasi (variety
seeking), ketidakpuasan, dan pengetahuan tentang produk. Sementara
itu respon rasional digambarkan sebagai suatu tindakan yang
melewati proses berpﬂ;jr yang runtut dalam mengambil keputusan,
yaitu mengambil keputusan berdasarkan informasi yang diingat dan

memilih dengan cermat informasi mana yang patut diperhatikan
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(Atkinson, 1996), evaluasi produk, dan kepercayaan terhadap merek
altematif (Kempf and Smith, 1988,P.326) sehingga menimbuikan
kepercayaan terhadap merek alternatif.

Kebutuhan konsumen dalam mencari variasi yang merupakan
salah satu motivasi internal yang muncul dari keinginan konsumen
(Van Trijp et al, 1996, P. 282) jika dikaitkan dengan tindakan
rasional adalah merupakan akibat dari keinginan konsumen untuk
mendapatkan sesuatu yang baru, maka terdapat dorongan yang kuat
pada diri konsumen untuk mencari informasi mengenai produk dari
merek lain, keadaan ini akan membawa pada suatu perilaku berpikir
yang berimplikasi pada tindakan. (Van Trijp, et al 1996,P.281-283).
Motivasi untuk mencoba mencari pengganti produk yang terdahulu
digunakan akan membawa kepada pemikiran logis mengenai
kegunaan produk, dan benar-benar mencari informasi apakah produk
yang akan dibeh mcrﬁpakan produk yang terbaik sebelum
dibeli.(Trivedi,1999,P.38). Tahapan pembelajaran produk secara
runtut merupakan pemikiran rasional dari konsumen ketika ia
memutuskan untuk membeli produk tersebut.

Ketidakpuasan dijelaskan sebagai suatu respon dari persepsi
negatif mengenai apa yang diharapkan dari atribut dalam sebuah
produk terhadap pena.mpilan produk itu sendiri. (Oliv;ar, 1993,

P.418). Jika kepuasan akan membawa pada pembelian ulang, maka
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sudah dipastikan bahwa ketidakpuasan akan membawa pada
keputusan untuk mengantinya dengan merek yang lain. Dihubungkan
dengan pemikiran rasional respon puas atau tidak puas akan suatu
produk dinilai dari fungsi produk ditambah ciengan ekuitas dan atribut
produk 1tu sendiri (Oliver, 1993, P. 419). Pengalaman mengenai
ketidakpuasan ini akan diproses melalui perbandingan antara harapan
mengenai tampilan, ekuitas, dan atribut merek pada produk tersebut
yang nantinya akan mempengaruhi konsumen dalam pola

berpikirnya.

Pengetahuan konsumen mengenai produk merupakan
referensi yang berada dalam benak konsumen. Pada saat ini
konsumen akan memiliki persepsi yang berbeda pada tiap merek.
Sehingga ketika ia memilih merek konsumen akan mengevaluasi tiap
atribut produk dan memilih mar-.la yang akan memberikan kepuasan
tertinggi. (van Trijp, 1996 P. 284). Melalui pernyataan diatas dapat
disimpulkan suatu hipotesa sebagai berikut :

Hipotesis 2: Semakin besar faktor internal, semakin besar pula

respon rasional konsumen
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2.2.2. Faktor Eksternal Konsumen

Faktor eksternal adalah faktor lingkungan luar dari dari kopsumen
yang dapat mempengaruhi perpindahan merek baik itu secara -rasi‘onal maupun
emosional dapat dijelaskan oleh ; iklan , promosi dalam toko (Neslin et al.,
1994, Iyer et al, 1989) dan ketidaktersediaan barang (Emmelhainz. and
Stock,1991,P.138-139).

Periklanan dalam suatu pemasaran akan mempengaruhi pangsa pasar
dari suatu merek. Periklanan akan dapat membantu konsumen dalam
mejakukan pemilihan merek dimana hal ini akan memicu terjadinya

perpindahan merek oleh konsumen atau terjadinya pembelian ulang. Deighton

et al (1994.P.28) juga menyatakan bahwa perpindahan merek akibat dari

periklanan timbul karena iklan tersebut dapat membangun merek dan membuat
konsumen mengenal merek tersebut. Dimensi lain yang merupakan faktor
eksternal konsumen adalah promosi dalam toko. Telah banyak penelitian yang
dilakukan untuk melihat antara promosi dalam toko dengan keputusan
pembelian (Trivedi, 1999,P.37). Penelitian terdahulu menyatakan bahwa
terdapat hubungan antara perilaku pembelian dengan promosi dalam toko.
Promosi di dalam toko digunakan untuk merangsang konsumen dalam
melakukan pembelian (Lusch and Dunne 1990). Promosi tersebut memegang
peranan penting dalam menjaga dan meningkatkan hubungan dengan

konsumen (Kahn and Raju,1991, dalam Trivedi, 1999,P.37)) Promosi dalam
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tokd juga merupakan suatu sarana untuk melihat hubungan antara aktivitas
promosi dengan penampilan lingkungan toko (Walters et al., 1986)

Penelitian yang telah dilakukal; oleh Narasimhan (1996,P.19)
membahz_ls tentang efek promosi pada penjualan retail dapat dilaksanakan
dengan mengadakan : Discount, Sampel/Discount, kupon hadiah , demonstrasi
kemasan atau Harga khusus.Promosi dalam toko akan memberikan alasan
yang kuat bagi konsumen mengapa ia melakukan perpindahan merek.
Ketidaktersediaan produk di suatu toko juga merupakan faktor yang dapat
menyebabkan terjadinya perpindahan merek. (Emmelhainz et al., 1991,P.139).
Di dalam studi tersebut ia juga menyatakan bahwa konsumen yang tidak dapat
menemukan produk favorit mercka maka akan ada kemungkinan ia akan
mengevaluasi merek lain untuk kemudian meinbelinya.
2.2.2.1. Pengarub Antara Faktor Eksternal dengan Respon Emosional

.. Faktor eksterﬁal dimana faktor inilah yang memberikan
kontribusi sebagai perangsang benak konsumen sehingga dapat
memunculkan referensi didalam benaknya. Iklan , Promosi dalam
toko adalah lingkungan ekstemal konsumen. Kotler menjelaskan
bahwa pesan yang disampaikan oleh suatu iklan dapat berupa
pendekatan emosional dimana akan menonjolkan emosi positif
maupun- negatif. - Suatu studi telah membuktikan bahwa terdapat
hubungan antara lingkungan toko pada perilaku pem;oelian, dimana

lingkungan toko mempengaruhi emosi konsumen yang merupakan
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perantara antara lingkunngan dan tindakan pembelian (Sherman, et
al., 1997).

Pada saat emosi konsumen tergugah melalui faktor eksternal,
maka konsumen tidak akan bertindak rasional. Konsumen akan
merumuskan bahwa ia suka atau tidak suka tanpa melakukan
pembelajaran lebih lanjut. Pemuasan ego konsumen lebih menonjol
dan keputusan yang dibuatnya memiliki proses yang pendek. (Iyer et
al, 1989,P.424-425). Adanya informasi yang didapat Adan' luar
konsumen akan menyebabkan konsumen memiliki keinginan untuk
mecoba suatu produk.

Respon emosi akibat iklan akan mémbawa konsumen berada
pada dimensi perasaan senang, sedih, semangat vang akan
memberikan persepsi positif ataupn negatif terhadap iklan tersebut
(Stout and Rust, 1993, P.61). Sementara itu promosi dalam toko akan
menyebabkan konsumen mengetahui produk mana yang ditonjolkan
dan rasa penasaran akan meningkat yang membawa konsumen pada
perasaan tertentu akan produk tersebut. (Zichkowsky et al, 1994 P.59-
61). Pada atribut habisnya persediaan barang, akan membawa
konsumen pada pemikiran yang cepat terhadap produk subtitusi .
Hipotesa 3 : Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula

respon emosional konsumen
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2.2.2.2 Pengaruh Antara Faktor Eksternal dengan Respon Rasional

Pada iklan, efek dari tampilan iklan telah diketahui melalui
hierarchy of Effect (Deighton,1994,P.29), yang menjelaskan bahwa
iklan berfungsi untuk meningkatkan brand aware dan keper;:ayaan
atau membujuk konsumen, sehingga jika hal ini berhasil, maka akan
berimplikasi pada tindakan pembelian yaitu perpindahan merek atau
melakukan pembelian ulang (Neslin et al, 1994,P.29). Studi
mengenai respon konsumen terhadap iklan juga telah banyak
dilakukan. Suatu iklan akan dapat membangkitkan sisi kognitif dan
afektif dari svatu individu yang melihatnya (Baker,1999,P.31-32).
Pada sisi Kognitif orang akan memproses iklan tersebut dengan lebih
panjang dibandingkan dengan respon affektif ( Baker, 1999,P.32-35).

Trivedi (1999,P.37) mengemukakan bahwa promosi dalam

toko dapat menciptakan perpindahan merek dari produk yang tidak

dipromosikan kepada produk yang dipromosikan. Kegdaan tersebut
dapat dijelaskan bahwa pada saat suatu produk melakukan kegiatan
promosi, maka konsumen akan melihat dengan jelas informasi
mengenai produk tersebut dibandingkan dengan produk sebelumnya.
Sisi rasional yang ditonjolakan a;ialah karena konsumen menganggap
produk tersebut akan lebih memberikan manfaat kepadanya.

Adanya faktor ekstemal—dapat merupakan informasi yang

dapat mempengaruhi keputusan dalam melakukan keputusan
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pembelian.  Lingkungan eksternal merupakan fungsi yang dapat
merangsang konsumen dan sebagai pendorong memori dalam diri
konsumen. Faktor eksternal merupakan pusat informasi dari produk
vang ada dimana ketika informasi produk tidak konsisten, maka
konsumen mungkin akan menganaliéis secara luas dalam melakukan
pemilihan merek (Iyer et al,1989,P.424). Oleh karena itu hipotesanya
adalah :

Hipotesa 4 : Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula

respon rasional konsumen

2.2.3. Respon Emosional

Pada dasarnya respon.emosional merupakan respon atas dasar sikap

afektif yang disebut sebagai jalur periperal yang memandang suatu proses.

perubahan sikap dari seseorang karena sikap itu timbul dari penelitian yang
sederhana atas dasar isyarat-isyarat yang ditangkap oleh suatu obyek
(Baker,1999,P.32-33). Perasaan ini muncul secara tiba-tiba dari dalam diri
seseorang dengan menggunakan perasaan emosinya merespon suatu isyarat
yang ditangkap oleh suatu obyek. Hal ini timbul sebagai akibat dari suatu
-penilaian yang terlalu cepat dengan mendasatkan pada kepercayaan-

- kepercayaan pribadi seseorang (Zaichkowsky,1994,P.60-61).
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Efek emosi dapat mempengaruhi sikap terhadap suatu merek melalui
iklan yang ditampilkan. Menurut Bloch (1992,P.20) dan Oliver (1993) dalam
Kempf and Smith (1998,P.328) mengemukakan bahwa efek emosionai
diperoleh sebagai hasil dari suatu tampilan iklan yang merespon pada
konsumen dalam proses penilaiannya yang begitu cepat baik itu secara positif
maupun negatif mengenai produk yang bersangkutan. Untuk itu konsumen
akan melakukan perpindahan merek jika pada sisi emosional konsumen dapat
merespon suatu rangsangan vang ada pada dalam diri kopsmnen (faktor
Internal) dan yang ada diluar diri konsumen (faktor eksternal). Respon
emosional dapat diukur dengan rasa penasaran atau keingintahuan yang ada
pada diri konsumen. Rasa penasaran ini merupakaﬁ perasaan yang ada pada
din seseorang tentang sesﬁatu hal yang menarik baginya dan membuat
seseorang. untuk mencobanya.Dengan rasa penasaran yang membuat
‘seseorang ingin' mencoba maka hal ini akan mempunyai pengaruh untuk
berpindah pada merek lain (Steenkamp ,1992P.435). Disamping rasa
penasaran respon emosional juga dapat diukur dengan adanya perasaan
surprise (Atkinson et al ,1996, P.203)Perasaan surprise timbul karena
konsumen tidak menyangka / terkejut bahwa produk yang tidak dipikirkannya

atau dikehendakinya berada pada toko tersebut (Davitz,1969 dalam

Richins,1997,P.132). Suasana hati (mood) juga dapat mempengaruhi emosi |

konsumen dalam membeli suatu produk. Bila suasana hati sedang baik atau

positif dari konsumen akan mempermudah konsumen dalam mendapatkan
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informasi, sehingga pilihan merek pada produk akan jelas sesual dengan
situasi hati (Barone et al,2000,P.388). Melalui pernyataan diatas dapat

| disimpulkan suatu hipotesa sebagai berikut :

Hipotesis 5 : Sémakz‘n besar respon emosional, semakin besar pula perilaku

perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen

2.2.4. Respon Rasional

- Respon konsumen atas akibat sesuatu stimulan merupakan suatu
pendekatan disiplin ilmu psikologi dimana sering digunakan pada penelitian
pemasaran terutama pada kajian periklanan. Iimu psikologi sangat membantu
dalam mendekati masalah bagaimana perilaku konsumen dalam menetapkan
pilihan diantara banyak pilihan merek atau produk. Secara khusus masalah
penilaian konsumen telah mengarahkan penelitian kepada pendekatan kognitif
dan afekiif (Bitner, 1992,P.57).

Pendekatan kognitif merupakan pemikiran bahwa orang tidak hanya
menerima rangsangan secara pasif, tetapi secara aktif otak juga akan
mengolah informasi secara aktif dan mengubahnya pada bentuk dan kategori
baru (Atkinson et al., 1996). Kognitif mengacu pada proses dari persepsi —
ingatan — pengolahan informasi yang memungkinkan orang untuk
memperoleh pengetahuan, memecahkan persoalan, dan merencanakan masa
depan atau ﬁndz;kan. (Bitnner, 1992,P.62-63). Pada_ pendekatan ini masih

terdapat perdebatan diantara peneliti pemasaran mengenai pendekatan mana
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yang lebih masuk akal dalam menjelaskan munculnya sikap konsumen
terhadap obyek pemasaran seperti, pendapat yang menyatakan bahwa
pendekatan kognitif yang disebut sebagai rute sentral, yang memandang
perubahan sikap adalah hasil dari kesadaran intelektual seseorang setelah
memperoleh informasi yang dirasakan sebagai pokok perhatian yang
memberikan landasan penilaian. (Baker,1999,P.32-33) Pandangan ini
berasumsi bahwa pada umumnya orang tertarik untuk memikirkan sesuatu
dan mengolah informasi mengenai diri ataupun pemikiran tentang kesesuaian
atas sesuatu. Jadi, sikap seseorang terhadap obyek adalah hasil dari
pengolahan informasi atas atribut-atribut obyek, atau secara sederhana dapat
dikatakan bahwa seseorang tidak akan menyukai dan ingin mencoba produk
tersebut jika tidak mengenal obyek 1tu sendiri (Baker and Lutz,1999, P.33).
Meryjuk pada pandangan mengenai aspek kognitif pada diri
konsumeﬁ, maka pada pene]itianﬁ]:m aspek rasional konsumen hadir akibat
faktor-faktor eksternal dan internal yang mempengaruhi sisi rasional
‘konsumen dalam memutuskan melakukan perpindahan merek. Hal ini
didukung oleh respon konsumen terhadap iklan sehingga konsumen akan
melakukan percobaan terhadap produk (Smith and Kempf, 1998,P.325), yang
mana dapat diasumsikan bahwa keinginan mencoba adalah dimensi dari
perpindahan merek (Srinivasan and Grover, 1992,P.79). Dalam penelitian
tersebut pencobaan konsumen terhadap merek tertentu diawali oleh kombinasi

visual, rasa, suara, bau, yang kemudian masuk pada benak konsumen untuk
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kemudian diolah untuk kemudian menghasilkan swatu keputusam membeli
(Kempf and Smith, 1998 P.326-327). Respon rasional ini dapat dijelaskan
melalui ; pencarian informasi lebih lanjut (Atkinson ét al, 1596),merupakan
sikap ketika konsumen melakukan pencarian produk alternatif pada kategori
produk atau mengganti produk yang sebelumnya telah dikonsumsi atau
merupakan produk substitusi. Dimensi lain adalah Evaluasi Produk dimana
merupakan suatu sikap ketika konsumen mempelajari produk dan
membandingkan produk yang telah dikonsumsinya dengan produk alternatif,
Keadaan ini timbul akibat adanya memori dan dalam diri konsumen dan
berinteraksi dengan lingkungan (Park et al,1989,P 424).Tahap evaluasi
sebagai respon kognitif juga' ditegaskan oleh -S.tephcns and Gwinner
{1998 P.176) yang mengemukakan bahwa suatu situasi- dimana keadaan ini
akan mengakibatkan ketidakpuasan yang akan mendorong terjadinya evaluasi.
Menurut Sambadam and Lord (1995,P.59) telah mengidentifikasikan dimensi
utama dalam mengevaluasi produk dengan mencari merek-merek lain yang
sebanding dan membandingkannya. Respon rasional juga dipengaruhi oleh
kepercayaan terhadap merek alternatif dimana terdapat merek-merek yang

didapat melalui pencarian sebelumnya yang mengakibatkan timbulnya

kepercayaan terhadap merek alternatif tersebut sehingga jika merek yang telah

digunakan tidak sesuai dengan harapan maka konsumen akan berpindah

terhadap merek tersebut (Peter and Alson,1990, dalam Sambadam and
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Lord,1995,P.59). Dari penjabaran-penjabaran diatas, maka dapat
disimpulkan;
Hipotesa 6 : Semakin besar respon rasional, semakin besar pula perilaku

perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen

2.3. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Model Penelitian
Berdasarkan hasil telaah pustaka dan penelitian terdahulu mengenai
studi faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan
perpindahan merek, maka dikembangkanlah kerangka pemikiran teoritis yang

mendasari penelitian ini seperti yang dapat dilihat pada gambar 2.2.

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teoritis
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Penelitian ini akan diarahkan menuju sikap yang diciptakan untuk
melakukan perpindahan merek yang didasarkan pada diri konsumen dmmana
terdapat dua respon yaitu respon emosional dan rasional, yang mana kedua
respon ini dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal/ dituar diri konsumen dan

internal/didalam diri konsumen didalam melakukan keputusan untuk berpindah

merek.
Dari uraian diatas, maka hipotesis yang dikembangkan pada penelitian
ini ;
H1 : Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon emosional
konsumen
H2 : Semakin besar faktor intérnal, semakin besar pula respon rasional

konsumen

H3 : Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula respon emosional
konsumen -

H4 : Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula respon rasional
konsumen

H5 : Semakin besar respon emosional, semakin besar pula perilaku
perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen

H6 : Semakin besar respon rasional, semakin besar pula perilaku perpindahan

merek yang dilakukan oleh konsumen
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2.4. Definisi Operasional Variabel
2.4.1. Variabel Faktor Internal Konsumen
Faktor internal atau faktor lingkungan dari dalam diri konsumen yang
dapat mempengaruhi perpindahan merek baik itu secara rasional maupun
emosional . Dalam penelitian ini, yang mempakan dimensi faktor internal

konsumen adalah keinginan untuk mencari variasi (variety seeking),

dissatisfaction/ ketidakpuasan, dan pengetahuan konsumen mengenai merek.

Penggunaan ketiga dimensi ini disebabkan oleh sifat-sifat faktor-faktor itu

yang muncul dalam diri konsumen.
Gambar 2.2,

Variabel Faktor Internal Konsumen

Faktor Jaternal
Konsumen

X1 X2 X3

Keterangan
=~ X1 : Keinginan mencari variasi
X2 : Ketidakpuasan konsumen

X3 : Pengetahuan mengenal merek

Sumber : Wilkie 1994, Van Trijp et al., 1996 dikembangkan untuk tesis ini
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2.4.2. Variabel Faktor Ekternal Konsumen
Faktor eksternal atan faktor lingkungan luar dari diri dalam
km;sumen yang dapat mempengaruhi perpindahan merek baik itu secara
rasional maupun emosional.Variabel ini dapat dijelaskan melalui iklan ,
promosi dalam toko dan ketidaktersediaan barang .Ketiga dirhensi tersebut
dapat dilihat dari gambar 2.4 berikut :
Gambar 2.3.

Variabel Faktor Eksternal Konsumen

Faktor
Eksternal
Konsumen

Keterangan
| X4 : Iklan
X5 : Promosi dalam toko
X6 : Ketidaktersediaan barang

Sumber : Neslin et al., 1994, Iyer et al, 1989dan Emmelhainz., et al 1991
yang dikembangkan untuk tesis ini
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2.4.3. Variabel Respon Emosional

Banyak penelitian yang menghubungkan aspek emosional sebagai
hasil dari tampilan iklan (Zichkowsky, 1994), dimana respon ini merupakan
suatu proses penilaian yang sangat cepat dengan mendasarkan penilaian pada
konsumen seperti juga ketika konsumen menilai positif atau negatif mengenai
atribut produk (Bloch, 1992). Schingga respon emosional positif berarti
produk tersebut memiliki daya tarik.  Keadaan ini terjadi juga karena
terjadinya kontak fisik antara lingkungan dangan konsumen (Mano and
Oliver, 1993), sehingga efek emosi dapat mempengaruhi sikap terhadap
merek melalui iklan yang ditampilkan (Burke, 1993). Respon emosional dapat
diukur melalui Perasaan penasaran yang dirasakan oleh konsumen. Disamping
rasa penasaran respon emosional juga dapat diukur dengan adanya perasaan

surprise serta Suasana hati (mood) dapat dilihat dalam gambar berikut :
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Gambar 2.4.

Variabel Respon Emosional

Respon
Emosiona_l

— |

X9

Keterangan _

X7 : Perasaan penasaran

X8 : Mood/suasana hati

X9: Perasaan surprise

Sumber : Steenkamp ,1992, Atkinson et al ,1996, Richins,1997, Barone et al ,

2000 yang dikembangkan untuk tesisi ini
2.4.4. Variab;ﬂ Res.p(;.n‘Rlasional

Aspek rasional konsumen hadir akibat faktor-faktor eksternal dan

\ internal yang mempengaruhi sisi rasional konsumen dalam memutuskan
melakukan perpindc;than merek. Hal ini didukung oleh respon konsumen

terhadap iklan sehingga konsumen akan melakﬁkan percobaan terhadap

produk (Smith, 1998), yang mana dapat diasumsikan babwa keinginan

mencoba adalah dimensi dari perpindahan merek (Srinivasan, 1992). Respon

rasional ini dapat dijelaskan melalui ; pencarian informasi lebih lanjut,
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Evaluasi Produk, dan kepercayaan terhadap merek alternatif yang dapat kita

lihat dalam gambar berikut :

Gambar 2.5

Variabel Respon Rasional

Respon
Rasional

X10 X11 X12

Keterangan

X10 : Pencarian informasi lebih lanjut

X11: Evaluasi produk

X12 : Kepercayaan terhadap merek alternatif’

Sumber : Atkinson et al 1996, San{badaﬁl dan lord 1995 yang dikembangkan
untuk tesis ini

2.4.5. Variabel Perpindahan Merck
Perilaku berpindah merek ini juga dijelaskan sebagai kebalikan dari
keinginan perilaku pembelian ulang sebagai implikasi kepuasan (Bakdasare,
1998). Statemen tersebut memiliki sifat yang sama pada penelitian yang‘
dilakukan oleh Neslin, et al,, (1994) yang membandingkan respon perilaku

pembelian ulang dengan perilaku berpindah merek atas dasar iklan. Brand
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switching dapat terbagi menjadi Divided loyalty atau kesetiaan yang terbagi
(ABABABA), Occasional Switch / perpindahan sekali-kali
. (AABAAACAADA), Unstable loyalty /kesetiaan yang tidak stabil
(AAAABBBB), dan no loyalty / ketidaksetiaan (ABCDEFG) (Mowen dan
Minor, 1998) yang dapat dilihat dalam gambar berikut :

Gambar 2.6
Variabel Perpindahan Merek

Perpindahan
Merek

K13 X4 X15 X116

- Keterangan .
X13 : Kesetiaan yang terbagi
X14: Perpindahan sekali-kali/berkala
X15 : Kesetiaan yang takstabil
X16 : Ketidaksetiaan
Sumber : Mowen dan Minor, 1998 yang dikembangkan untuk tesis ini
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Secara keseluruhan penentuan variabel dan indikator dalam penelitian ini
dapat dilihat pada tabel 2.1. Variabel dependen dan independen dalam penelitian ini

terbagi dalam dua tahap |yaitu :

Tabel 2.1.
Kesatuan Model Dalam Variabel
Variabel / Atribut Nama Indikator
Faktor Internal X1 : Keinginan mencari variasi

X2 : Ketidakpuasan konsumen

X3 : Pengetahuan mengenai merek

Faktor Fksternal X4 : Iklan
X5 : Promosi dalam toko
X6 : Ketidaktersediaan barang

Respon Emosional X7 : Perasaan penasaran
X8 : Mood/suasana hati

X9: Perasaan Surprise

Respon Rasional X10 : Pencarian informasi lebih lanjut
X11 : Evaluasi produk
X12: Kepercayaan terhadap merek

alternatif

Perpindahan merek X13 : Kesetiaan yang terbagi

X14: Perpindahan sekali-kali/berkala
X15 : Kesetiaan yang takstabil

X16 : Ketidaksetiaan

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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Penentuan variabel dependen dan independen dapat dilihat pada tabel 2.2 dibawah

ini:

Tabel 2,2.
Penentunan Variabel dependen — independen
Tahap Variabel Dependen Variabel Independen
I Respon Rasional Faktor Internal Konsumen
Faktor Eksternal konsumen
1 Respon Emosional Faktor Internal Konsumen

Faktor Eksternal konsumen

i Perpindahan merek Respon Rasional

Respon Emosional

Sumber : Dikembangkan untuk Tesis ini
Berkut ini akan ditampilkan definisi operasional variabel yang digunakan

dalam penelitian ini, yang dapat dilihat pada tabel 2.3.

. Tabel 2.3.
Definisi Operasional Variabel
Variabel Konsep Definisi
Operasional
Perpindahan | Perilaku konsumen untuk melakukan dan Konvensional (1
merek merubah pilihan merek pada waktu melakukan | — 10) dengan 4
pembelian, dimensi / item

Perilaku berubah merek dikembangkan dengan | untuk mengukur
menggunakan kelompok indikator-indikator Perpindahan

yang saling berhubungan merek
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Variabel Konsep Definisi
Operasional

Respon Jembatan antara pikiran dan perbuatan Konvensional (1

Rasional sehingga konsumen akan melakukan percobaan | — _10) dengan 3
terhadap produk yang mana dapat diasumsikan | dimensi/ item
bahwa keinginan mencoba adalah dimensi dari | untuk mengukur
perpindahan merek respon Rastonal
respon rasional dikembangkan dengan
menggunakan kelompok indikator-indikator
yang saling berhubungan

Respon jembatan antara efek yang dihasilkan oleh Konvensional (1

emosional lingkungan terhadap svatu tindakan pembelian | — 10) dengan 5
respon emosional dikembangkan dengan dimensi / item
menggunékan kelompok indikator-indikator untuk mengukur
yang saling berhubungan - respon mosional

Faktor Internal | Faktor lingkungan dari dalam dirt konsumen Konvensional (1
yang dapat mempengaruhi perpindahan merek | — 10) dengan 3
baik itu secara rasional maupun emosional . dimensi / item
Faktor internal dikembangkan dengan | untuk mengukur
menggunakan kelompok indikator-indikator Faktor internal
yang saling berhubungan

Faktor Faktor lingkungan luar dart diri dalam Konvensional (1

Eksternal konsumen yang dapat mempengaruhi — 10) dengan 3
perpindahan ;nerek baik itu secara rasional dimensi / item
maupun emosional atau irrasional. untuk mengukur
Faktor eksternaldikembangkan dengan faktor ekstrenal

menggunakan kelompok indikator-indikator

yang saling berhubungan

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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BAB I

METODE PENELITIAN

3.1. Pendahuluan
Bab ini menggambarkan lapangan/obyek penelitian yang diarahkan
untuk menganalisis sebuah model dari perilaku perpindahan merek yang
dilakukan oleh konsumen. Sebuah kerangka pemikiran teoﬂtié dan model telah
dikembangkan pada bab II, sebagai landasan teori untuk penelitian ini. Bagian
utama dari bab ini disusun seperti yang ditunjukkan Gambar 3.1. dibawah ini :
Gambar 3.1.

Garis Besar Bab

A ;

A EHRIE

e
i

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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3.2. Desain Penelitian

Zikmund (1994) dalam Ferdinand (1999,P.72) mengatakan bahwa desain
penelitian terdiri dari beberapa tipe. Tiga tipe desain perencanaan 'yang
diidentifikasi dalam literatur penelitian eksplanatory, deskriptif dan kausal.
Penelitian ini termasuk dalam semua tipe penelitian bisnis , sebab permasalahan
yang ditampilkan dalam penelitian ini merupakan permasalahan yang dianjurkan
oleh para peneliti terdahulu, yang membutuhkan dukungan untuk fakta yang
terbaru. Dalam mengumputkan data sampai dengan memberi implikasi
menggunakan kombinasi dari ketiga penelitian tersebut. Penelitian eksplanatory
selain untuk mengolah hasil penelitian terdahulu, juga akan membantu untuk
merumuskan permasalahan dan mengidentiﬁkasi untuk penelitian selanjutnya.
Tipe ini digunakan untuk menyusun bab I dan bab I. Penelitian deskriptif
digunakan untuk menjelaskan analisa permasalahan, melakukan pcj,m-ahaman
dasar pada téo;i dan hasil penelitian terdahulu, untuk kemudian mengtmgkapka;n
hipotesis yang akan diuji. Tipe ini digunakan pada bab II. Penelitian kausall
digunakan untuk mengembangkan model penelitian yang bertujuan untuk
menguji hipotesis penelitian yang telah ditentukan pada bab sebelumnya. Dari
model penelitian yang telah dikembangkan ini, diharapkan akan menjelaskan

hubungan antar variabel sekaligus membuat suatu implikasi yang dapat

digunakan untuk peramalan/prediksi.
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3.3. Jenis dan Sumber Data
3.3.1 Data Primer
Menurut Cooper & Emory (1995) data primer yaitu data yang berasal
langsung dari sumber yang dikumpulkan secara khusus dan berhubungan
langsung dengan permasalahan yang diteliti. Jenis data ini diperoleh langsung
dari penyebaran daf’;;lr pertanyaan kepada konsumen yang berbelanja di
supermarket departemen Store matahari Semarang yang berkaitan dengan obyek

penelitian.

3.3.2. Data Sekunder
Merupakan jenis data yang ada kaitannya dehgan masalah yang diteliti.
Data ini dapat diperoleh melalui literatur-literatur, jurnal-jurnal peneliﬁan
terdahulu, majalah maupun data dokumen yarg sekiranya diperlukan untuk

mernyusun penelitian ini.

3.3.3. Sumber Data

Data yang diperoleh untuk penelitian ini diperoleh langsung dari
pengisian kuesioner oleh konsumen yang sedang berbelanja di Supermarket

Matahari departemen store Semarang.
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3.4 Populasi dan Sampel
3.4.1. Populasi
Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang
memiliki kualitas-kualitas serta ciri-ciri yang telah ditetapkan. Berdasarkan
kualitas dan ciri tersebut, populasi dapat dipahami sebagai sekelompok
individu atau obyek pengamatan yang minimal memiliki satu persamaan
karakteristik (Cooper & Emory, 1995,P.245). Untuk penelitian ini populasi
yang digunakan adalah populasi dari semua semua konsumen yang berbelanja

di Supermarket Matahari departemen store Semarang.

3.4.2. Sampel
Menurut Singarimbun (1989,P.5) dalam suatu penelitian yang
menggunakan metoda sﬁrvai, tidak terlalu perlu-untuk meneliti semua individu
dalam populasi, karena disamping memakan biaya yang sangat besar, juga
membutuhkan waktu yang lama. Dengan meneliti sebagian dari populasi, kita
mengharapkan bahwa hasil yang diperoleh akan dapat menggambarkan sifat
populasi yang bersangkutan.

Teknik p,t_i:;lgambilan saﬁxpel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
accidental sampling, dimana menurut Sugiyono (2000,P.77) adalah
pengambilan sampel anggota pop_ulasi yang dilakukan secara kebetulan, vaitu
siapa saja yang kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai

sampel, bila dipandang orang yang kebetulan itu cocok sebagai sumber data.
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Menurut Hair et.al (1995) dalam Ferdinand (2000,P.44) bahwa ukuran sampel
minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter,
sehingga jumlah sampelnya adalah 80 orang. Namun sesuai saran Hair, et.al
(1995) mengenai sampel yang representatif untuk menggunakan teknik analisa
SEM adalah berkisar antara 100 - 200, maka sampe!l dalam penelitian ini
dibulatkan menjadi 100 orang. Sampel yang diambi],da.lam penelitian ini

adalah para remaja yang berbelanja di supermarket matahari Semarang

sebanyak 100 orang.

3.5. Metode Pengumpulan Data

Cooper and Emory (1996,P.293-294) mengemukakan bahwa metode
pengumpulan data yang digunakan adalah dengan proses wawancara yang
berpusat pada tahap-tahap pengajuan pertanyaan berstruktur yang telah
dirancang sebelumnya. Dalam penelitian ini pengajuan pertanyaan dilakukan
secara langsung/melalui tatap muka, keuntungan dari wawancara secara
langsung adalah disamping menghemat waktu juga adanya jaminan kedalaman
dan rincian informasi yang diperoleh serta mempunyai peluang mengajukan
pertanyaan tambahan dan mengumpulkan informasi penunjang dari pertanyaan
yang kita ajukan.Sgdangkan Sutrisno (1993) menganggap bahwa yang dipegang
dalam menggunakan metode ini adalah subyek penelitian dimana merupakan
orang yang paling tahu tentang dirinya dan pernyataan subyek yang diberikan

adalah benar dan dapat dipercaya. Pernyataan-pernyataan dalam kuisioner dibuat
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dengan menggunakan skala 1 - 10 untuk mendapatkan data yang bersifat interval
dan diberi skor atau nilai sebagai berikut :

Untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat tidak setuju/setuju

Sangat tidak Setuju Sangat setuju

o O O o o o oOo-0 o0 O

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Untuk kategori pernyataan dengan jawaban sangat tidak berpengarub/

berpengaruh
Sangat tidak berpengaruh Sangat berpengaruh
o o & o o oo o o Od
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3.6. Teknik Analisis

Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpret.asinya yang
bertujuan untuk menjawab pertanyaan peneliti dalam rangka mengungkap
fenomena sosial tertentu. Analisis data merupakan proses penyederhanaan data
kedalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diintexpfetasikan. Metode yang
dipilih untuk menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel
yang akan diteliti. Dalam penelitian ini digunakan analisis kualitatif dan analisis

kuantitatif.
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3.6.1. Analisis Kualitatif

Merupakan suatu analisis yang digunakan untuk membahas dan
menerangkan hasil penelitian tentang berbagai gejala atau kasus yang dapat
divraikan dengan menggunakan keterangan-keterangan yang tidak dapat
diukur dengan angka-angka tetapi memerlukan penjabaran uraian yang jelas (J.
Supranto, 1993).. Jadi data yang diperoleh hanya bersifat memberikan
keterangan dan penjelasan dari hasil-hasil koefisien dan dapat digunakan

sebagai pedoman untuk memberikan saran.

3.6.2. Analisis Kuantitatif

Merupakan suatu pengukuran yang digunaka.n dalam suatu penelitian
yang dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau dinyatakan dengan
angka-angka. Analisis ini meliputi pengolahan data, pengorganisasian data dan
penemuan hasil (Soeratno dan Lincolin Arsyad, 1995).

Untuk menganalisis data digunakan The Structural Equation Modelling
(SEM) dari paket software statistik AMOS 4.01 dalam model dan pengujian
“hipotesis.

Model Persamaan, Structural Equation Model (SEM) dalam penelitian
manajemen adalah karena kemampuannya untuk mengkonfirmasi dimensi-
dimensi dari sebuah konsep atau faktor (yang sangat lazim digunakan dalam

manajemen) serta kemampuannya untuk mengukur pengaruh hubungan-




hubungan secara teoritis ada. Untuk membuat pemodelan yang lengkap, perlu

dilakukan langkah-langkah sebagai berikut :

1.

Pengembangan model berbasis teori

Langkah pertama dalam pengembangan model SEM adalah pencarian atau
pengembangan model yang mempunyai justifikasi teoritis yang kuat.
Seorang peneliti harus melakukan serangkaian telaah pustaka yang intens
guna mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang dikembangkannya.
Pengembangan diagram alur (Path diagram) untuk menunjukkan
hubungan kausalitas (sebab akibat)

Path diagram akan mempermudah peneliti melihat hubungan-hubungan
kausalitas yang ingin diuji. Peneliti biasahya békerja dengan “construct”
atau “factor” yaitu konsep-konsep yang memiliki pijakan teoritis yang
cukup menjelaskan berbagai bentuk hubungén. Kor_ls_truk-konstruk yang
dibangun dalam diagram alur dapat dibagi menjadi dua kelompok yaitu
konstruk eksogen-dan konstruk endogen. Konstruk eksogen dikenal sebagai

“source variables” atau “independent variables” yang tidak diprediksi oleh

~ variabel yang lain dalam model. Konstruk endogen adalah faktor-faktor

yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi
konstruk eksogen hanya daiaat berhubungan kausal dengan konstruk

endogen.
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3. Konversi diagram alur ke dalam serangkaian persamaan struktural
dan spesifikasi model pengukuran.
Setclah teori / model teoritis dikembangkan dan digambarkan dakam
sebuah diagram alur, peneliti dapat mulai mengkonversi spesifikasi model
tersebut ke dalam rangkaian persamaan. Persamaan yang akan dibangun
terdiri dari :
Persamaan-persamaan struktural yang dibangun atas pedoman sebagai
berikut :

Variabel Endogen = Vuriabel Eksogen + Variabel Endogen + Error

Persamaan spesifikasi model pengukuran yaitu menentukan variabel mana
mengukur konstruk mana, serta menentukan serangkaian matriks yang

menunjukkan korelasi yang dihipotesakan antar konstruk atau variabel,

Komponen-komponen ukuran mengidentifikasi [latent variables, dan
komponen-komponen structural untuk mengevaluasi hipotesis hubungan
kausal, antara latent variables pada model kausal dan menunjukkan sebuah
pengujian seluruh hipotesis dari model sebagai satu keseluruhan (Hayduk,
1987 ; Kline, 1996 ; Loehlin, 1992 ; Long, 1983).

Persamaan dalam penelitian ini seperti terlihat dalam gambar 3.2 berikut im
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Gambar 3.2
Structural Equation Model

Faktor

Respon
Internal

Emosional ‘

/\L/

Respon
Rasional

Keterangan :

X1 :Keinginan mencari variasi

X2 :Ketidakpuasan konsumen

X3 : Pengetahuan mengenai merek
X4 :IKlan

X5 :Promosi dalam toko

X6 : Ketidaktersediaan barang

X7 : Perasaan Penasaran

X8 :Mood/suasana hati

X9 : Pengaruh teman

X10 : Pencarian informasi lebih lanjut
X11 : Evaluasi produk

X12 : Kepercayaan terhadap merek alternatif
X13 : Divided loyalty

X14 : Occasional Switch

X15 : Unstable loyalty

X16 : No loyalty /Ketidakloyalan
Sumber : dikembangkan untuk tesis im




Tabel 3.1.

Model Pengukuran |
Konsep Exogenous Konsep Endogenous
(model pengukuran) (model pengukuran)
X1 = Al + faktor internal + €1 X7 = A7+ respon emosional + €7
X2 = A2 + faktor internal + €2 X8 = A8 + respon emosional + €8
X3 = A3 + faktor internal + €3 X9 = A9 -+ respon emosional + €9
X4 =24 + faktor ekstenal + 4 X10 =210 + respon rasional +£10
X5 = A1 + faktor eksternal + £5 X11 =241l + respon rasional + €11
X6 = A6 + faktor eksternal + €6 X12 =A12 + respon rasional + 12

X13 = A13 -+ perpindahan merek + €13
X14=2A14 + pefpindahan merek +&14
X15 = Al5 + perpindahan merek + £15
X16 =116 + perpindahan merek+ €16

Model Struktural

Respon emosional =yl faktor internal + y2 faktor eksternal
Respon rasional =yl faktor internal + y2 faktor eksternal

Perpindahan merek = 1 respon emosional + 2 respon rasional + Z1

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini
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4. Pemilihan matrik input dan teknik estimasi atas model yang dibangun.

SEM hanya menggunakan matrik Varians / Kovarians atau matriks korelasi
sebagai data input untuk keseluruhan estimasi yang dilakukannya. Hair,
dkk (1996) menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah antara
100 — 200. Sedangkan untuk ukuran sampel minimum adalah sebanyak 5
estimasi parameter. Bila estimated parameternya berjumlah 20, maka

jumlah sampel minimum adalah 100.

5. Menilai problem identifikasi

Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenal
ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasitkan

estimasi yang unik. Bila setiap kali estimast dilakukan muncul problem

" identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang dengan

mengembangkan lebih banyak konstruk.

. Evaluasi kriteria Goodness — of - fit

Kesesuaian model dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai kritena
goodness-of-fit. Tindakan pertama adalah mengevaluasi apakah data yang
digunakan dapat memenuhi asumsi-asumsi SEM yaitu ukuran sampel,
normalitas dan linearitas, outliers dan multikolinearity dan singularity.
Setelah itu melakukan uji kesesuaian dan uji statistik. Beberapa mdeks
kesesuaian dan cut-off valuenya yang digunakan untuk menguji apakah

sebuah model diterima atau ditolak yaitu :
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v*— Chi-square statistic
Model yang diuwji dipsaudarang baik atau memuaskan apabila nilai chi-
squarenya rendah. Semakin kecil nilai %* semakin baik model itu dan
diterima berdasarkan probabilitas dengan cut-off value sebesar p > 0.05
atau p > 0.10 (Hulland et al, 1996 dalam Ferdinand, p. 52, 2000).
RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation)

Merupakan sebuah indeks yang dapat digunakan untuk mengkompensasi
chi-square statistic dalam sampel yang besar (Baumgarther & Homburg,
1996). Nilai RMSEA menunjukkan nilai goodness-of-fit yang dapat
diharapkan bila model diestimasi dalam populasi (Hair et al, 1995, dalam
Ferdinand p. 53, 2000). Nilai RMSEA yang ke.cil atau sama dengan 0.08
merupakan indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan
se%uah close fit dari model tersebut berdasarkan degrees of freedom
(Browne & Cudeck, 1993 dalam Ferdinand, p. 53, 2000).

GFI (Goodness of Fit Index)

Merupakan ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilat antara 0
(poor fit) sampai dengan 1.0 (perfect fif). Nilai yang tinggi dalam indeks

ini menunjukkan sebuah “better fit”.
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- AGFI (Adjusted Godness Fit Index)
Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila ‘AGFI
mempunyai nilai sama dengan atau lebih besar dari (.90 (Hair et al,,
1996 ; Hulland et al., 1996 dalam Ferdinand 2000, p. 55).
- CMIN/DF
Adalah The minimum sample discrepancy function yang dibagl dengan
degree of freedommya. CMIN/DF merupakan statistik chi-square, ¥*
dibagi Dfnya sehingga disebut x* — relatif. Nilai %* — relatif kurang dari
2.0 atau 3.0 adalah indikasi dari acceptable fit antara model dan data
(Arbuckie, 1997 dalam Ferdinan, p. 56, 2000).
- TLI (Tucker Lewis Index)
Merupakan incremental index yang membandingkan sebuah model yang
diuji terhadap sebuah baseline model, dimana nilai yang
direkomendasikan sebagai acuan diterimanya sebuh model adatah > 0.95
(Hair et al, 1995) dan nilai yang mendekati 1 menunjukkan a very good
fit (Arbuckle, 1997 dalam Ferdinand, p. 57, 2000).
- CFI (Comparative Fit Index)
Rentang nilai sebesar 0 — 1, dimana semakin mendekati 1,
mengindikasikan tingkat fit yang paling tinggi — a very good fit

(Arbuckle, 1997 dalam Ferdinand, p. 58, 2000).
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Secara ringkas indeks-indeks yang dapat digunakan untuk menguji

kelayakan sebuah model disajikan dalam tabel 3.2.

Tabel 3.2.
Indeks Pengujian KelayakanModel
Goodness of fit-Indicates)

X2 - Chi-square Diharapkan kecil
Significancy Probability 20.05
RMSEA <0.08
GFI >0.90
AGFI 20.90
CMIN/DEF <200
LI 20.95
cri 20.95

Sumber : Augusty Ferdinand, 2000.

7. Interpretasi dan Modifikasi model.
Setelah mode! diestimasi, residualnya haruslah kecil atau mendekati nol dan
distribusi frekuensi dari kovarians residual harus bersifat simetrik
(Tabachink dan Fidell, 1997). Model yang baik mempunyai Stsaudarardized
Residual Variance yang kecil. Angka 2.58 merupakan batas nilai
stsaudarardized residual yang diperkenankan, yang diinterpretasikan sebagai
signifikan secara statistis pada tingkat 5% dan menunjukkan adanya

prediction error yang substansial untuk sepasang indikator.
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3.7 Kesimpulan

Pada bab T ini telah menjelaskan metodologi penelitian yang
digunakan yang digunakan dalam studi. Desain penelitian dan metode
pengumpulan yang tepat telah diterangkan. Prosedur pengumpulan sampel

digambarkan secara garis besar dan proses pengukuran telah dikembangkan.
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BAB IV

ANALISIS DATA

4.1. Pendahuluan

Dalam bab ini disajikan profil dari data penelitian dan proses
menganalisis data-data tersebut untuk menjawab pertanyaan penelitian dan
hipotesis yang telah diajukan pada bab I dan bab IIL

Analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalail confirmatory
factor analysis dan full model dari Structural Equation Mode_{ (SEM) dengan
tyjuh langkah untuk mengevaluasi kriteria goodness-of-ﬁf, seperti yang akan

dibahas dalam bab ini.

Gambar 4.1
Qutline analisis data

Sumber : Dikermbangkan untuk tesis ini




4.2. Proses dan Hasil Analisis Data’
Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah stuctural

Equation Model (SEM) yang terdiri dari tujuh tahap yaitu :

1. Pengembangan model yang berdasarkan teori
Model teoritis dalam penelitian ini telah digambarkan I;ada gambar 2.2. di bab
II. Model penelitian tersebut terdiri dari 16 indikator untuk menguji adanya
hubungan kausalitas antara faktor internal konsumen, faktor eksternal
konsumen, respfon rasional, respon emosional, dan perpindahan merek sesuai
dengan penjelasan pada tabel 2.1 pada bab IL.

2. Pengembangan diagram alur path (path diagram)
Diagram alur untuk pengujian model penelitian telah digambarkan pada
gambar 3.2. pada bab I1I yang dibuat berdasarkan kerangka pemikiran teoritis
pada gambar 2.2. pada bab I1.

3. Konversi diagram alur ke dalam persamaan
Persdmaan untuk model penelitian telah dibuat seperti yang telah dijelaskan
pada tabel 3.2, padél bab IIL.

4. Memilih matriks input dan estimasi model
Input data yang digunakan dalam penelitian ini adalah matriks varians /
kovarians atau matriks korelasi untuk keseluruhan estimasi. Ukuran sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden dari konsumen

pembeli produk Coca-Cola di perumahan wilayah Semarang. Program
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Komputer yang digunakan adalah AMOS 4.0 dengan maximum likelihood

estimation.
5. Menganalisis apakah model dapat diidentifikasi 7

Problem identifikasi model pada prinsipnya adalah problem mengenai

ketidakmampuan model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi

yang unik. Gejala-gejala problem identifikasi antara lain :
* Standard error pada satu atau beberapa koefisien sangat besar.
* Muncul angka-angka yang aneh seperti varians error yang negatif.
; * Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi (>0,90).
. 6. Evaluasi kriteria goodness of fit

Pengujian kesesuaian model dilakukan melalui telaah terhadap kriteria
goodness of fit seperti yang telah diuraikan pada bab III. Secara singkat

kriteria indeks pengujian kelayakan model (goodness of fif) seperti tabel 4.1.
} berikut,

Tabel 4.1.
5 Indeks Pengujian Kelayakan Model
| {Goodness-of-fit Indices)

Goodness of fitindex | Cut-of Value

; X2 — Chi-square kecil

| Significancy Probability >0.05 -
RMSEA <0.08
GFI >0.90
AGFL >0.90
CMIN/DF <2.00
TLr > 0.95

CFl > 0.95

Sumber : Ferdinand, 2000, .59,




7. Interpretasi dan modifikasi model
Pada tahap terakhir ini akan dilakukan interpretasi model dan memodifikasi

model yang tidak memenuhi syarat pengujian -

4.2.1. Amalisis Faktor Konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis)
4.2.1.1. Analisis Faktor Konfirmatori 1
Model pengukuran untuk analisis faktor konfirmatori 1 meliputi
dimensi-dimensi faktor internal dan faktor eksternal. Hasil dari analisis ini
dapat dilihat pada gambar 4.2 dan tabel 4.2. berikut.

Gambar 4.2.
Analisis Faktor Konfirmatori Faktor Internal dan Faktor Eksternal

UJI HIPOTESA
Chi-Square =2,737
Probability =,950
CMIN/DF =,342
GFl =991

72 AGF| =976

' TLI=1,018

RMSEA =,000

Faktor

Internal
,90 95 ¥/

.t ,70
86
. //

\“‘—__‘_—_—*/

Eksternal

Sumber : Dikembangkan untuk tesis ini
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Keterangan :

X1 : Keinginan mencari variasi
X2 : Ketidakpuasan konsumen
X3 : Pengetahuan mengenai merek kategori produk
X4 : Iklan ‘
X5 : Promosi dalam toko
X6 : Ketidaktersediaan barang

Tabel 4.2

Standardized Regression Weight Faktor Internal dan Faktor Eksternal

X3 <—-
X2 <--
X1 <—
X6 <--
X5 <--
X4 <~

Faktor_Internal
Faktor_Internal
Fakior_Internal
Faktor_Eksternal
Faktor_Eksternal

Faktor_Eksternal

Stand.EstimEstimate S.E.

0,951
0,846
0,849
0,920
0,932
0,927

1,000
0,879
0,965
1,000
1,039
0,989

0,071

0,078 -

0,065
0,062

CR.

12,328
12,396

16,085
16,872

0,000
0,000

0,000
0,000

Sumber: dikembangkan untuk tesis ini.

masing-massing dimensi memiliki nilai Joading factor (koefisien A) atau
regression weight atau standardized estimote yang signifikan dengan nilai

Critical Ratio atau CR. 2 2,00, Dengan demikian semua indikator dapat

Dari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-indikator dari

diterima.




4.2.1.2. Analisis Faktor Konfirmatori 2

Model pengukuran unfuk analisis faktor konfirmatori 2 adalah
pengukuran terhadap dimensi-dimensi yang membentuk variabel laten atau
konstruk laten dalam model‘ penelitian, vaitu respon emosional‘?respon‘
rasional dan perpindahan merek. Unidimensionalitas dari dimensi-dimensi
ini diuji melalui analisis faktor konfirmatori seperti dalam gambar Hasil dari
analisis ini dapat dilihat pada gambar 4.3. dan tabel 4.3, berikut.

Gambar 4.3.

Analisis Faktor Konfirmatori Respon Emosional,Respon Rasionai
Dan Perpindahan Merek

“UJI HIPOTESA
Chi-Square =41,281
Probabilty =,126
CMIN/DF =1,290
GFl =,0926
AGF! =873
TLI =,984
CF| =989
RMSEA =054

Sumber: dikembangkan untuk tesis i,

Keterangan :
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Keterangan :

X7 :Perasaan Penasaran
X8 :Mood/suasana hati
X9 :Pengaruh teman

X10 : Pencarian informasi lebih lanjut

X11 : Evaluasi produk

X12 : Kepercayaan terhadap merek alternatif

X13 : Divided loyalty
X14 : Occasional Switch
X15 : Unstable loyalty

X16 : No loyalty /Ketidakloyalan

X7 <-—-Respon_Emosional
X8 <-Respon_Emosional
X9 <--Respon_Emosional
X12 <--Respon_Rasional
X11 <--Respon_Rasional
X10 <--Respon_Rasional )
X14 <--Perpindahan_Merek
X15 <-- Perpindahan__Merek
X16 <--Perpindahan_Merek

Standardized Regression Weight Re;l;:i?;e;iltisional, Respon Rasional dan
Perpindahan Merek
Stand.EstimEstimate S.E. C.R. P
10,844 1,000
0,801 0,968 0,107 9,076 0,000
0,889 1,053 0,100 10,504 0,000
0710 1,000
0,953 1,329 0,152 8,750 0,000
0,864 1,132 0,136 8,309 0,000
0,933 1,000
0,946 1,086 0,062 17,580 0,000
0,866 1,052 0,078 13,572 0,000
10,854 1,023 0,076 13,417 0,000

X13 <--Perpindahan_Merek

Sumber: dikembangkan untuk tesis ini




Deari hasil analisis ini dapat dilihat bahwa setiap indikator-indikator dari
masing-masing dimensi memiliki nilai Joading factor (koefisien A) atau
regression weight atau standardized estimate yang signifikan dengan nilai

Critical Ratio atau CR. > 2,00. Dengan demikian semua indikator dapat

diterima.

4.2.2. Structural Equation Modeling (SEM)
Setelah model dianalisis melalui analisis faktor konfirmatori, maka
masing-masing indikator dalam model yang fit tersebut dapat digunakan untuk
mendefinisikan konstruk laten, sehingga fidl model SEM dapat dianalisis. Hasil

pengolahannya dapat dilihat pada gambar 4.4. dan tabel 4.4 berikut.




Gambar 4.4,

Structural Equation Modeling

UJI HIPOTESA
Chi-Square =87,732
Probability =,739
CMIN/DF =,904

GFl =902
AGFI =862
TLI =1,008
CFI =1,000
RMSEA =,000

Sumber; dikembangkan untuk tesis ini

Keterangan:
X1 :Keinginan mencari variasi
X2 :Ketidakpuasan konsumen
X3 :Pengetahuan mengenai merek
X4 :lklan
X5 :Promosi dalam toko
X6 :Ketidaktersediaan barang
X7 :Perasaan Penasaran
X8 :Mood/suasana hati
X9 :Pengaruh teman

X10 : Pencarian informasi lebih lanjut

X11
X12

X13
X4
X15
X16

: Evaluasi produk
: Kepercayaan terhadap merek

alternatif’

: Divided loyalty

: Occasional Switch

: Unstable loyalty

: No loyalty /Ketidakloyalan
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Tabel 4.4
Standardized Regression Weight Structural Equation Modeling

Stand.Estim. Estimate S.E. CR.
Respon_Emosional <-—-Faktor_Internal 0,473 0,440 0,1M1 3,953
Respon_Rasional <—Faktor_Eksternal 0,299 0,261 0,089 2,921
Respon_Rasional <—Faktor_Internal 0,604 0,496 0,085 5,228
Respon_Emaosional <—Faktor_Eksternal 0,324 0,320 0,119 2,686
Perpindahan_Merek <—Respon_Emosional 0,412 0,435 0,128 3,390
Perpindahan_Merek <—Respon_Rasional 0,388 0,463 0,147 3,148
X3 <—Fakior_Internal 0,969 1,000
X2 <—-Faktor_Internal 0,826 0,842 0,067 12,633
X1 <--Faktor_Internal 0,838 0,935 0,073 12,742
X7 <--Respon_Emosional 0,844 1,000
X8 <—Respon_Emosional 0,793 0,961 0,106 9,040
X9 <—Respon_Emosional 0,891 1,056 0,100 10,575
X6 <—Faktor_Eksternal 0,921 1,000 :
X5 <-—Faktor_Eksternal 0,930 1,036 0,064 16,120
X4 <--Faktor_Eksternal 0,927 0,988 0,062 15,967
X12 <—Respon_Rasional 0,721 1,000
X11 <--Respon_Rasional 0,918 1,262 0,141 8,940
X10 <—Respon_Rasional 0,8a2 1,151 0,134 8,602
X14 < Perpindahan_Merek 0,933 1,000
X15 <--Perpindahan_Merek 0,944 1,085 0,062 17,603
X16 <-- Perpindahan_Merek 0,864 1,051 0,077 13,582
K13 <—Perpindahan_Merek 0,853 1,023 0,076 13,451

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Uji terhadap hipotesis model menunjukkan bahwa model ini sesuai
dengan data atau fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian seperti
terlihat dari tingkat signifikansi terhadap chi-square model sebesar 45.050
Indeks GFI, AGFI, TLI, CMIN/DF dan RMSEA berada dalam rentang nilai
yang diharapkan meskipun GFI dan AGFI diterima secara marginal, seperti

dalam tabel 4.5. berikut.
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Tabel 4.5,

Indeks Pengujian Kelayakan Structural Equation Modeling

Goodness of fit Cut —off Hasil Evaluasi
index value Analisis Model

X2 — Chi-square Kecil 87.732
Significancy >0.05 0,739 Baik
RMSEA <0.08 0,000 Baik
GFI > 0.90 0,902 Baik
AGFI1 > 0.90 0,862 Marginal
TLI > 0.95 1,008 Baik
CFL >0.95 1,000 Baik

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

4.2.3. Evaluasi Normalitas Data

Normalitas wnivariaie dan multivariate data yang digunakan dalam

analisis ini dapat diuji normalitasnya, seperti yang disajikan dalam tabel 4.6.

Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan kriteria critical ratio

scbesar + 2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%), sehingga dapat

disimpulkan bahwa tidak ada data yang menyimpang. Uji normalitas data

untuk setiap indikator terbukti normal.
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Tabel 4.6.

Normalitas Data

min max skew c¢.r. kurtosis c.r.

X13 1,000 10,000 -0,013 -0,053 -0,709 -1,448
X16 1,000 10,000 -0,023 -0,093 -0,760 -1,551
X15 1,000 10,000 -0,128 -0,524 -0,686 -1,400
X14 1,000 10,000 -0,034 -0,137 -0,453 -0,924
X10 1,000 10,000 -0,204 -0,834 -0,396 -0,807
X11 1,000 10,000 -0,065 -0,267 -0,609 -1,244
X12 1,000 10,000 -0,079 -0,321 -0,725 -1.480
X4 1,000 10,000 -0,093 -0,380 -0,368 -0,750
X5 1,000 10,000 0,072 0,295 -0,445 -0,908
X6 1,000 10,000 -0,017 -0,070 -0,484 -0,989
X9 1,000 10,000 -0,006 -0,023 -0,419 -0,856
X8 1,000 10,000 0,026 0,108 -0,355 -0,725
X7 1,000 10,000 -0,094 -0,383 -0,276 -0,563
X1 1,000 10,000 0,108 0,441 -0,461 -0,941
X2 1,000 10,000 0,029 0,118 -0,298 ' -0,608
X3 1,000 10,000 -0,220 -0,899 -0,143 -0,292
Muitivariate 67,037 13,966

Sumber : dikembangkan dari tesis ini.

4.2.4. Evaluasi Qutliers

Qutliers merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik
unik yang terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi yang lain dan
muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal
maupun variabel-variabel kombinasi (Hair, ef a/, 1995, p.57-58). Adapun
outliers dapat dievaluasi dengan dua cara, yaitu analisis terhadap univariate

ouliers dan analisis terhadap multivariate outiers (Hair, et al, 1995, p.58-59).
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4.2.4.1. Univariate Outliers

Deteksi terhadap adanya umivariate ouliers dapat dilakukan dengan
menentukan nilai ambang batas yang akan dikategorikan. sebagai outliers
dengan cara mengkonversi nilai data penelitian ke dalam standard score atan
yang biasa disebut z-score, vang mempunyai nilai rata-rata nol dengan
standard deviasi sebesar 1,00 (Hair, et af, dalam Ferdinand, 2000, p.94).
Pengujian univariate outliers ini dilakukan per konstruk variabel dengan
program SPSS 10.00, pada menu Descriptive Statistics — Summarise.
Observasi data yang memiliki nilai z-score > 3,0 akan dikategorikan sebagai
outliers. Hasil pengujian univariate outliers pada tabel 4.7. berikut ini

menunjukkan tidak adanya univariate outliers.

65

B ey T TEIERC RS



Tabel 4.7.
Descriptive Statistics

7
S . l Dewatlon l
: Zscore(Xl) 1100}‘”181968{ 1,9891;2_1 5,412337B-16 | 1,0000000 |
_ Zscore(X2) | 03241] 2,12479 | 1,0651205-15] 1,0000000 |

Zscore(X3) 1100 -2,10793! 1','§9'34§ 12420620E i '1,0000000 l
| | : 15 :

100 2162791205957 1 70002903-| 1,0000000 ]
)
|

] Zscore(X4)m

LA

100-2,02515 2,01617 | 9,714451E-17|_1,0000000 |
100{-2,13106: 2,01139 | 3,469447E-17| 1,0000000 |
100]--1,92930|: 1,92074 | 8,274631E-16 | 1,0000000 |

 Zscore(X5)
' Zscore(X6) _
" Zscore(X7)
) Zscore(X8) ;100 5-1,86316 190503= -4.2500725E- 1,0000000
R | 16
| Zscore(X9) 1:100]-1,98005| 1,86886 ! ‘1 ,734723E-17 | 1,0000000 |
- Zscore(X10) 1100 j-2,0'1"'446? 1,97896 | -4,0939474E- ‘"“i';'ﬁﬁboodﬁmf
N L
 Zscore(X11) |100{-1,94606| 1, 30437 | -3 ,3480163E- 1,0000000 |
T . — 16
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L ' 16, |
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4.2.4.2. Multivariate Ouliers

Evaluasi terhadap multivariate outliers perlu dilakukan karena
walaupun data yang diénalisis menunjukkan tidak ada owutliers pada tingkat
univariate, tetapi observasi-observasi itu dapat menjadi owtliers bila sudah
dikombinasikan. Jarak Mahalonobis (The Mahalonobis distance) untuk tiap-
tiap observasi dapat dihitung dan akan menunjukkan jarak sebuah observasi
dari rata-rata semua variabel dalam sebuah ruang multidimensional (Hair, et a/,
1995 ; Norusis, 1994 ; Tabacnick & Fidell, 1996 dalam Fedinand, 2000, p.98-
99). Untuk menghitung mahalonobis distance berdasarkan nilai chi-square
pada derajat bebas sebesar 16 (jumlah variabel) pada tingkat p<0,001 adalah A
(16. 0,001) = 34,252 (berdasarkan tabel distribusi A’ ): Jadi data yang memiliki
Jarak mahalonobis lebih besar dari 34,252 adalah mudtivariate outliers. Namun
daiam analisis ini outliers yang ditemukan tidak akan dihilangkan dari analisis
karena data tersebut menggambarkan keadaan yang sesungguhnya dan tidak
ada alasan khusus dari profil responden yang meﬁyebabkan harus dikeluarkan
dari analisis tersebut (Ferdinand, 2000, p.98-104). Data mahalonobis distance

dapat dilihat dalam lampiran outpur.
4.2.5. Evaluasi atas Multicollinedrity dan Singularity

Untuk melihat apakah pada data penelitian terdapat multikolineritas
(multicollinearity) atau singularitas (singularity) dalam kombinasi-kombinasi

variabel, maka yang perlu diamati adalah determinan dari matriks kovarians
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sampelnya. Determinan yang kecil atau mendekati nol mengindikasikan
adanya multikolinearitas atau singularitas, sehingga data itu tidak dapat
digunakan untuk penelitian (Tabachnick dan Fidell, 1998 pada Ferdinand,
2000, p.105).

Pada penelitian ini, nilai determinan dari matrik kovarians sampelnya
adalah sebesar 4,5121¢ + 004 dan angka tersebut jauh dari nol. Schingga dapat
disimpulkan bahwa tidak ada muitikolinearitas atau singularitas dalam data ini.

Dengan demikian data ini layak digunakan.

4.2.6. Pengujian terhadap Nilai Residual

Pengujian terhadap nilai residual mengindikasikan bahwa secara signifikan
model yang sudah dimodifikasi tersebut dapat diterima dan nilai residual yang
ditetapkan adalah + 2,58 pada taraf signifikansi 5% (Hair, et al, 1995, p.644).
Sedangkah standard residual yang diolah dengam menggunakan program
AMOS dapat dilihat dalam tabel 4.8. berikut imi. Jadi dapat disimpulkan
bahwa data yang digunakan dalam penelitian mi dapat diterima secara

signifikan karena nilai residualnya < + 2,58,
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4.2.7. Uji Reliability dan Variance Extract

4.2,7.1. Uji Reliability

Pada dasamya uji reliabilitas (reliability) menunjukkan sejauh
mana suatu alat ukur dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila
dilakukan pengukuran kembali pada subyek yang sama. Uji reliabilitas

dalam SEM dapat diperoleh melalui rumus sebagai berikut (Hair, et al,

1995, p.642 ) :

(Z std. foading)*

Construct-Reliability =

(2 std. Loading)* + ¥ 5j

Keterangan :

- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-
tiap indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- 2. €] adalah measurement error sari tiap indikator. Measurement
error dapat diperoleh dari 1 - reliabilitas indikator. Tingkat
reliabilitas yang dapat diterima adalah > 0,7.

Hasil standar loading data :

Faktor Internal =0,84+0,83+0,97 : =261
Faktor Eksternal =0,93+0.93+0.92 =278
Respon Emosional = 0.84+0.79+0.89 . =2,52
Respon Rasional =0,89+092+0,72 =2,53
Perpindahan Merek ~ =0,85+0,93+0,94--0,86 =358
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Hasil measurement error data :

Faktor Internal =0,30+0,32+0,06 =0,68

Faktor Eksternal =0,14+0.13+0.15 =042
Respon Emosional = 0.29+0.37+0.21 | =0,87
Respon Rastonal =(,21+016+0,48 =0,85
Perpindahan Merek ~ =0,27+0,13+0,11+0,25 =0,76

Perhitungan reliabilitas data:

2,61y
; Faktor Internal = ‘ =0,94
: (2,617 + 0.68
| (2.78)"
Faktor Eksternalan = =0,95
(2.78)* + 0.42
(2.52)
Respon Emosional = =0,88
(2,52)* +0.87
| (2,53)
| Respon Rasional = =0,88
| (2,53)*+0.85
(3,58)"
Perpindahan Merek = =0,94
(3,58)* +0.76

Berdasarkan hasil pengukuran reliabilitas data diperoleh nilai
refiabilitas data dalam penelitian ini memiliki nilai > 0,7. Dengan demikian

penelitian ini dapat diterima.
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4.2.7.2. Variance Extract

Pada prinsipnya pengukuran variance exfract menunjukkan
jumlah varians dari indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang
dikembangkan. Nilai variance extracted yang dapat diterima adalah >

0,50. Rumus yang digunakan adalah (Hair et al, 1995, p.642) :

¥ (std. loading)*
Variance Extract =

Y (std loading)* + ¥ ¢f

Keterangan :
- Standard Loading diperoleh dari standarized loading untuk tiap-
tiap indikator yang didapat dari hasil perhitungan komputer.

- g adalah measurement error dari tiap indikator.

Hasil square standarized loading data :

Faktor Internal =0,84%+0,83%+ 0,97 =2335
Faktor Eksternal =0,93 %+ 0.93% + 0.92° =2.576
Respon Emosional = 0.84% + 0.79% + 0.89* =2,122
Respon Rasional =0,897 + 0927 + 0,72 =2.157
Perpindahan Merek ~ =0,857 +0,93* + 0,94 + 0,86” =3,211

Perhitungan variance exiract data:

. 2,335
Faktor Internal = =(,77
2,335+ 0.68
2.576
Faktor Eksternalan = =0,86
2,576 +0.42
2,122
Respon Emosional = =0,71
2,122 +0.87 '
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2,157

Respon Rasional = =0,72
2,157+ 0.85
3,211
Perpindahan Merek = =0,81
3,211+ 0.76

Hasil pengukuran variance extract dapat diterima karena
memenuhi persyaratan yaitu > 0,50, Sehingga konstruk-konstruk dalam
penelitian ini dapat diterima.

Secara keseluruhan hasil perhitungan uji reliabilitas dan variance

extract data penelitian dapat dilihat pada tabel 4.9. berikut.

Tabel 4.9.
Hasil Perhitungan Reliability dan Variance Extract
Variabel Reliability | Variance
Extract
Faktor Internal 0.94 0.77
Faktor Eksterl‘lal 0.95 0.86
Respon Emosional 0.88 071
Respon Rasional 0,88 0.72
ind
Perpindahan Merek 0.94 0.81

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

Dari hasil perhitungan reliabilitas dan variance extract di atas
tampak bahwa penelitian ini dapat diterima karena keduanya memenuhi

persyaratan.
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4, 3. Pengujian Hipotesis

Dari hasil perhitungan melalui analisis faktor konfirmatori dan
structural equation model, maka model dalam penelitian ini dapat diterima,
seperti dalam gambar 4.4. Hasil pengukuran telah memenuhi kriteria
goodness of fit : Chi-square = 87,732 ; probabilitas = 0,739 ; CMIN/DF =
0,904; AGFI=0.862 ; GFI =0,902 ; TLI= 1,008 ; CFI = 1,000 dan RMSEA
= 0,000, seperti dalam tabel 4.5. Selanjutnya, berdasarkan model /i ini akan
dilakukan pengujian kepada 4 hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini,

seperti pada tabel 4.10.

4.3.1. Pengujian Hipotesis 1

Hipotesis 1: Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon
emosional konsumen

Faktor internal dibentuk oleh indikator-indikator keinginan untuk

~ mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan pengetahuan mengenai

merek.Sementara respon emosional dibentuk oleh indikator-indikator
perasaan penasaran, mood/ svasana hati dan pengaruh teman

| Parameter estimasi antara faktor internal dan respon emosional
menunjukkan hasil-yang signifikan dengans nilai CR=3953 atau CR 2 &
2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis

1 dapat diterima.
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4.3.2. Pengujian Hipotesis 2

Hipotesis 2: Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon
rasional konsumen

Faktor internal dibentuk oleh indikator-indikator kcinginan untuk
mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan pengetahuan mengenai
merek., Sementara respon rasional dibentuk oleh indikator-indikator yang
meliputi pencarian informasi lebih lanjut, evaluasi produk dan kepercayaan
terhadap merek alternatif.

Parameter estimasi antara faktor internal dan respon rasional
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 5,228 atau CR 2 &
2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis

2 dapat diterima.

4.3.3. Pengujian Hipotesis 3
Hipotesis 3: Semakin besar faktoreksternal, semakin besar pula respon
emosional konsumen
Faktor eksternal dibentuk oleh indikator-indikator iklan, promosi
dalam toko dan ketidaktersediaan barang. Sementara respon emosional
dibentuk oleh indikator perasaan penasaran, mood/ suasana hati dan
. pengaruh teman.
Parameter estimasi antara faktor eksternal dan respon emosional

konsumen menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai C.R = 2,686 atau
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C.R 2 £ 2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 3 dapat diterima.

4.3.4. Pengujian Hipotesis 4
Hipotesis 4: Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula respon
rasional konsumen
Faktor eksternal dibentuk oleh indikator-indikator iklan, promosi
dalam toko dan ketidaktersediaan barang.Sementara respon rasional
dibentuk oleh indikator-indikator yang meliputi pencarian informasi lebih
lanjut, evaluasi produk dan kepercayaan terhadap merek alternatif.
Parameter estimasi antara faktor eksternal dan respon rasional
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 2,921 atau CR > +
2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis

4 dapat diterima.

4.3.5. Pengujian Hipotesis 5
Hipotesis 5 : Semakin besar respon emosional, semakin besar pula
perilaku  perpindahan  merek yang  dilakukan oleh
konsumen
Respon emosional dibentuk oleh indikator-indikator perasaan
penasaran, mood/ suasana hati dan pengaruh teman. Sementara itu
perpindahan merck dibentuk oleh indikator-indikator divided loyalty,

occasional switch, unstable loyalty dan no loyalty.

76




Parameter estimasi antara respon emosional dan perpindahan
merek menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 3,390 atau
C.R = £ 2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian

hipotesis 1 dapat diterima.

4.3.6. Pengujian Hipotesis 6

Hipotesis 6 : Semakin besar respon rasional, semakin besar pula perilaku
perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen
Respon rasional dibentuk oleh indikator-indikator yang meliput
pencarian informasi lebih lanjut, evaluasi produk dan kepercayaan terhadap
merek alternatif. Sementara itu perpindahan merek dibentuk oleh indikator-
indikator divided loyalty, occasional switch, unstable loyalty dan no loyalty.
Parameter estimasi antara respon rasional dan perpindahan merek
menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai CR = 3,148 atau CR =2 +
2.58 dengan taraf signifikansi sebesar 0,01 (1%). Dengan demikian hipotesis

2 dapat diterima.
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Tabel 4.10.
Kesimpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji

H1 : Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon
emosional konsumen Diterima

H2 : Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon
rasional konsumen o

H3 : Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula respon | LD'ferima
emosional konsumen

H4 : Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula respon
rasional konsumen

H5' : Semakin besar respon emosional, semakin besar pula
perilaku perpindahan merek yang dilakukan oleh | Diterima
konsumen

H6 : Semakin besar respon rasional, semakin besar pula perilaku
perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen Diterima

Diterima

Diterima

Sumber : dikembangkan untuk tesis ini.

4.4. Kesimpulan

Padz: bab ini telah dilakukan analisis data dan pengujian terhadap 3
hipotesis penelitian sesuai model teoritis yang telah diuraikan pada bab IL
Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa semua hipotesis dapat dibuktikan.
Model teoritis telah diuji dengan kriteria goodness of fit dan mendapatkan
hasil yang baik. Selanjutnya uraian mengenai kesimpulan dan implikasi
kebijakan atas diterimanya hipotesis-hipotesis tersebut akan dijelaskan dalam

bab V.
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BABYV

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN

S.1. Pendahuluan
Pembahasan yang akan diuraikan pada bab in1 antar-a lain mengenai
kesimpulan hipotesis dan masalah penelitian yang telah diuraikan pada bab I
dan bab II. Implikasi teoritis dan kebijakan manajemen yang akan dilanjutkan
dengan keterbatasan penelitian dan agenda untuk penelitian yang akan datang

seperti pada gambar 5.1.

Gambar 5.1.
Garis Besar Bab V

Sumber : djkembangkdn untuk Tesis ini



Dalam bab I telah dijelaskan mengenai prilaku perpindahan merek
yang . merupakan .kebalikan dari loyalitas terhadap merek yang sering
dibicarakan banyak orang dimana périlaku perpindahan merek ini adalah
wuyjud dari ketidakpuasan yang mengakibatkan pada perubahan perilaku
keputusan pembelian terhadap merek tertentu (Gover,1992). Dalam
mengambil keputusan biasanya seseorang sangat dipengaruhi oleh faktor-
faktor behavioral, persaingan dan waktu. Disamping itu prilaku perpindahan
merek mempunyai rute berpikir dari stimulan yang dirasakan sampai dengan
tercipta keputusan untuk melakukan perpindahan pada merek tertentu (Van
Trijp,1996). Variabel-variabel yang mempengaruhi perpindahan merek
banayak sekali, diantaranya adanya respon rasional maupun respon emosional
pada diri seseorang dalam melakukan pembelian (Hoyer,1991). Dengan
demikian menurut Van Trijp (1996), iaenelitian perlu dikembangkan kembali
dengan menguji pengaruh faktor eksternal dan faktor internal terhadap respon
rasional maupun emosional .Dan seberapa besar pengaruh respon rasional dan
emosional ini pada prilaku perpindahan merek. Dari penelitian para ahli
diatas, maka permasalahan yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:

- Bagaimana pengaruh faktor eksternal dan faktor internal konsumen
terhadap respon rasional dan respon emosional konsumen?
- Apakah terdapat pengaruh positif a:ntara respon emosionah dan

rastonal terhadap prilaku perpindahan merek ?
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Uniuk menguji permasalahan yang diajukan dalam bab I, maka pada
bab I diuraikan telaah pustaka yang berkaitan dengan masalah penelitian.
Perilaku berpindah merek merupakan suatu perilaku pembelian suatu produk
dengan merek yang berbeda dari merek favorit yang biasa dibeli oleh
konsumen (Srinivasan and grover,1987,P.77). Perilaku perpindahan merek
dapat dilihat dari tanggapan konsumen baik itu dari segi rasional maupun dari
segi emosional yang ada pada din konsumen(Hoyer,1991). Efek emosional
diperoleh sebagai hasil dari suatu tampilan fisik yang merespon pada
konsumen dalam proses penilaiannya vang begitu cepat baik itu secara positif
maupun negatif mengenai produk yang bersangkutan dimana konsumen akan
melakukan perpindahan merek jika pada sisi emosional dapat merespon suatu
rangsangan yang ada pada merek suatu produk yang diinginkan (Bloch dan
Oliver,1993) . Sedangkan respon rasional merupakan suatu jembatan antara
pikiran dan perbuatan sehingga konsumen akan melakukan percobaan
terhadap suatu merek tertentu karena adanya faktor ketidakpuasan terhadap
suatu merek vang ada (Srinivasan and Grover, 1992). Sedangkan sisi
emosional maupun rasional konsumen dépat dilihat dari faktor internal dan
eksternal konsumen (Kempf and Smith,1998). Faktor internal adalah faktor
lingkungan dari dalam diri konsumen yang dapat mempengaruhi sikap
keputusan pembelian, pemilithan merek, serta perpindahan merek (Van Trijp
et al., 1956). Sedangkan faktor eksternal adaiah faktor lingkungan Juar dari
dari konsumen yang dapat mempengaruhi perpindahan merek baik itu secara

rasional maupun emosional dapét dijelaskan oleh ; iklan , promesi dalam
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toko (Neslin et al., 1994, Iyer et al, 1989) dan ketidaktersediaan barang
(Emmelhainz. and Stock,1991,P.138-139).

Berdasarkan telaah pustaka, dikembangkan teori-teori yaitu teori
mengenai faktor internal konsumen yang mempengaruhi respon emosional
dan respon rasional (hipotesis 1 dan hipotesis 2), teori mengenai faktor
eksternal konsumen yang mempengaruhi respon emosional dan respon
rasional dari konsumen (hipotesis 3 dan hipotesis 4). Selanjutnya teori
mengenai respon emosional konsumen yang mempengaruhi perilaku
perpindahan merek (hipotesis 5) dan teori tentang respon rasional yang
mempengharuhi perilaku perpindahan merek (hipotesis 6). Dengan demikian
ada 6 Hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini.

Dalam rangka untuk menguji hipotesis-hipotesis dari bab II secara
empiris, maka pada bab III diuraikan mengenai metode penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian ini. Populasi dari penelitian ini adalah semua
konsumen yang pernah melakukan pembelanjaan di supermarket matahari
departemen store Semarang. Sampel ditentukan sebanyak 100 responden yang
memenuhi kriteria yaitu para remaja yang pernah melakukan pembelian
dengan berpindah pada merek lain di supermarket matahari departemen store
di Semarang. Metode pengumpulan data dilakukan dengan wawancara
berdasarkan daftar pertanyaan kepada responden. Tekmik analisis yang
diguﬁakan ;a,dalah Structural Equauation Mocz;eling (SEM) pada Software

Amos 4.01,
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Analisis data diuraikan pada bab IV, yang memuat data-data
deskriptif responden, dimana 100 responden atau semuanya pernah melakukan
perilaku berpindah merek. Teknik analisis SEM ‘telah digunakan untuk
menguji 6 hipotesis yang diajukan. Model yang diajukan dapat diterima
setelah asumsi-asumsi dasar dan SEM terpenuhi, yaitu normalitas data dan
standardized residual covariance <+ 2,58. Dan nilai determinant of covariance
matrix adalah 4,5121e -+ 004.

Model pengukuran eksogenous, yaitu dimensi faktor internal
konsumen, faktor eksternal konsumen, respon emosional, respon rasional dan
perpindahan merek. Kemudian model pengukuran tersebut dianalisis dengan
Structural Equation Model (SEM) sebagai model keseluruhan (full model).
Full model terdiri dari 16 observed vanabel atau indicator, 5 laten variabel
untuk pengujian hubungan kausalitas antara variabel-variabel vyang
mempengaruhi dan  dipengaruhi oleh interaksi pembelian yang telah
memenuhi kriteria goodness of fit, yaitu Chi-square = 87,732, Probability =
0,739, GFI = 0,902, AGFI = 0,862, RMSEA = 0,000, CFI = 1,000, TLI =
1,008, CMIN/DF = 0,904. Berdasarkan hasil analisis data dapat disampaikan

bahwa 6 hipotesis yang diajukan dapat diterima.
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5.2. Kesimpulan Hipotesis

3.2.1. Pengaruh faktor internal terhadap respon emosional konsumen

HI.: Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon emosional
konsumen

Faktor internal merupakan faktor lingkungan dari dalam diri
konsumen  yang dapat mempengaruhi sikap keputusan pembelian,
pemilihan merek, serta perpindahan merek (Van Trijp et al., 1996). faktor
internal dibentuk oleh indikator-indikator keinginan untuk mencari variasi,
ketidakpuasan konsumen dan pengetahuan mengenal merek. Sedangkan
respon emosional diperoleh sebagai hasil dari suatu tampilan yang direspon
pada konsumen dalam proses penilaiannya yang begifu cepat baik itu secara
positif maupun negatif mengenai produk yang bersangkutdn dimana
konsumen akan melakukan perpindahan merek jika pada sisi emosional
dapat merespon suatu rangsangan yang ada pada merek suatu produk yang
diinginkan (Bloch dan Oliver,1993) . Sementara respon emosional dapat
ditunjukkan dengan perasaan penasaran, mood/ suasana hati dan pengaruh
teman .

Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa faktor internal
konsumen berpengaruh positif terhadap respon emosional Dengan demikian
jika faktor internal dalam diri konsumen berjalan dengan baik maka akan
berpengaruh terhadap rasa emosional yang ada dalam diri konsumen, Dilihat
dari hasil penelitian dengan nilai regression weight sebesar 0,473 dan CR >

2. Sehingga hipotesis 1 dapat diterima dan dibuktikan.
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5.2.2. Pengaruh faktor internal terhadap respon rasional konsumen

H2 : Semakin besar faktor internal, semakin besar pula respon rasional
konsumen

‘Seperti yang diuraikan sebelumnya, Faktor internal merupakan
faktor lingkungan dari dalam diri konsumen yang dapat mempengaruhi
sikap keputusan pembelian, pemilihan merek, serta perpindahan merek
(Van Trijp et al.,, 1996). faktor iniernal dibentuk oleh indikator-indikator
keinginan untuk mencari variasi, ketidakpuasan konsumen dan pengetahuan
mengenai merek Sedangkan respon rasional merupakan suatu jembatan
antara pikiran dan perbuatan sehingga konsumen akan melakukan percobaan
terhadap suatu merek tertentu karena adanya faktor ketidakpuasan terhadap
suatu merek yang ada (Srinivasan and Grover, 1992).Respon rasional yang
sangat berpengaruh positif terhadap faktor internal konsumen adalah dengan
melakukan pencarian informasi lebih lanjut, evaluasi produk dan
kepercayaan terbadap merek alternatif Dengan demikian semakin besar
faktor didalam diri konsumen maka semakin besar dampk yang dihasilkan
dalam sisi rasional yang ada pada konsumen.

Dilihat dari hasil penelitian dengan nilai regression weight sebesar

0,604 dan CR = 2. Sehingga hipotesis 2 dapat diterima dan dibuktikan,

85




5.2.3. Pengaruh faktor eksternal terhadap respon emosional konsumen

H3: Semakin besar faktor eksternal, semakin besar pula respon emosional
konsumen

Faktor eksternal konsumen adalah faktor lingkungan luar dari dari
konsumen yang dapat mempengaruhi perpindahan merek. Dimana faktor
eksternal ini dib_entuk dan indikator-indikator iklan, promosi dalam toko dan
ketidaktersediaan barang. Sedangkan respon emosional diperoleh sebagai
hasil dari svatu tampilan yang direspon pada konsumen dalam proses
penilaiannya yang begitu cepat baik itu secara positif maupun negatif
mengenal produk yang bersangkutan dimana konsumen akan melakukan

perpindahan merek jika pada sisi emosional dapat merespon suatu

rangsangan yang ada pada merek suatu produk yang diinginkan (Bloch dan

Oliver,1993) . Dengan demikian faktor eksternal mempunyai pengaruh yang
besar dalam diri konsumen secara emosional dapat ditunjukkan dengan
perasaan penasaran, mood/ suasana hati dan pengaruh teman .

Pada penelitian ini didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa
faktor eksternal konsumen berpengaruh positif terhadap respon emosional
konsumen, regression weight sebesar 0,324 dan CR > 2. Sehingga hipotesis

3 dapat diterima dan dibuktikan.
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5.2.4. Pengaruh faktor eksternal terhadap respon rasional konsumen
' H4 : Semakin besar faktor eksternal,-semakin besar pula respon rasional
konsumen
Faktor eksternal konsumen adalah faktor lingkungan luar dari dari
konsumen yang dapat mempengaruhi perpindahan merek. Dimana faktor
eksternal ini dibentuk dari indikator-indikator iklan, promosi dalam toko dan
ketidaktersediaan barang. Sedangkan respon rasional merupakan suatu
jembatan antara pikiran dan perbuatan sehingga konsumen akan melakukan
percobaan terhadap suatu merek tertentu karena adanya faktor ketidakpuasan
terhadap suatu merek yang ada (Srinivasan and Grover, 1992).Respon
rasional yang sangat berpengaruh positif terhadap faktor eksternal konsumen
adalah dengan melakukan pencarian informasi lebih lanjut, evaluasi produk
dan kepercayaan terhadap merek alternatif Dengan demikian semakin besar
pengaruh dari luar pada diri konsumen maka semakin besar dampak yang
dihasilkan dalam sisi rasional yang ada pada konsumen.
Pada penelitian ini didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa
faktor eksternal konsumen berpengaruh positif terhadap respon rasional
konsumen, regression weight sebesar 0,299 dan CR > 2. Sehingga hipotesis

4 dapat diterima dan dibuktikan.
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3.2.5. Pengaruh Respon emosional terhadap perpindahan merek yang
dilakukan oleh konsumen
H5 : Semakin besar respén emosional, semakin besar pula perilaku
perpindahan merek yang dilakukan oleh konsﬁmen

Respon emosional diperoleh sebagai hasil dari suatu tampilan yang
direspon pada konsumen dalam proses penilaiannya yang begitu cepat baik
itu secara positif maupun negatif mengenai produk yang bersangkutan
dimana konsumen akan melakukan perpindahan merek jika pada sisi
emosional dapat merespon suatu rangsangan yang ada pada merek suatu
produk yang diinginkan (Bloch dan Oliver,1993) Respon emosional
mempunyai pengaruh positif terhadap perilaku perp'indahan merek dengan
adanya perasaan penasaran, mood/ suasana hati dan pengaruh teman.
perilaku perpindahan merek ini adalah wujud dan ketidakpuasan yang
mengakibatkan pada perubahan perilaku keputusan pembelian terhadap
merek tertentu (Gover,1992). Sementara itu perpiridahan merek yang
dipengaruhi oleh respon emosional dalam  kesetiaan yang terbagi,
perpindahan sekali-kali, kesetiaan yang tidak stabil dan ketidaksetiaan

Pada penelitian ini didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa
respon emosional berpengaruh positif terhadap perilaku perpindahan merek
dengan hasil penelitian dimana regression weight sebesar 0,412 dan CR 2 2.

Sehingga hipotesis 5 dapat diterima dan dibuktikan.
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S.2.6. Pengaruh Respon rasional terhadap perpindahan merek yang

dilakukan oleh konsumen

H6:  Semakin besar respon rasional, semakin besar pula perilaku

perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen

Respon rasional merupakan suatu jembatan antara pikiran dan
perbuatan sehingga konsumen akan melakukan percobaan terhadap suatu
merek tertentu karena adanya faktor ketidakpuasan terhadap suatu merek
yang ada (Srinivasan and Grover, 1992).Respon rasional yang sangat
berpengaruh positif terhadap perilakn perpindahan merek adalah dengan
melakukan pencarian informasi lebih lanjut, evaluasi produk dan
kepercayaan terhadap merek alternatif Perilaku ﬁerpindahan merek ini
adalah wujud dari ketidakpuasan yang mengakibatkan pada perubahan
perilaku keputusan pembelian terhadap merek tertentu (Gover,1992).
Sementara itu perpindahan merek yang dipengaruhi oleh respon rasional
konsumen terwujud dalam dalam kesetiaan yang terbagi, perpindahan
sekali-kali, kesetiaan yang tidak stabil dan ketidaksetiaan

Pada penelitian ini didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa
respon rasional berpengaruh positif terhadap perilaku perpindahan merek
dengan hasil penelitian dimané regression weight sebesar 0,388 dan CR > 2.

Sehingga hipotesis 6 dapat diterima dan dibuktikan,
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5.3. Kesimpulan Masalah Penelitian

Penelitian ini disusun sebagai usaha untuk melakukan pengujian
terhadap beberapa konsep mengenai variabel-variabel yang mempengaruhi
dan dipengarvhi interaksi pembelian yang telah dilakukan oleh beberapa
penelitian terdahulu. Sesuai uraian pada bab I yang telah mengemukakan
adanya permasalahan dalam penelitian ini (research problem) adalah :

Dalam penelitian ini diperoleh dukungan yang signifikan yang
memperkuat konsep bahwa respon emosional dan respon rasional dipengaruhi
oleh faktor internal dan faktor eksternal konsumen seperti yang diungkapkan
oleh Van Tjrip (1996). Selain itu dapat ditunjukkan bahwa respon emosional
dan respon rasional juga sangat berpengaruh pada priléku perpindahan merek
(Smith and Kempf,1998). Dari hasil pengolahan data diatas diperoleh hasil
dimana antara faktor internal dan faktor eksternal yang paling berpengaruh
kepada respon emosional adalah pada faktor internal . Untuk respon rasional
faktor internal juga sangat besar- pengaruhnya. Dengan kata lain respon
emosional dan rasional sangat dipengaruhi oleh faktor dari dalam diri
konsumen dalam memutuskan pembelian baik itu dari keinginan mencari
inforrnasi, ketidakpuasan konsumen, dan pengetahuan mengenai merek. Dari
dua variabel yang berpengaruh terhadap perpindahan merek, variabel respon
emosional yang paling berpengaruh. Perilaku perpindahan merek dari
konsumen sangat dipengaruhi oleh adanya i'espon emosional yang dirasa;kan
konsumen yang timbul dari dalam dirinya,baik perasaan surprise, suasana hati

ataupun perasaan penasaran.Jadi sebuah merek harus dapat menjangkau
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konsumen sampai pada level eomosional karena semakin konsumen tersentuh
emosinya,nilai rasional menjadi sedikit dikesampingkan. |
Berdasarkan hal tersebut maka dikembangkan beberapa pernyataan
yang didukung oleh bukti empirk sebagai berikut :
-Bésar kecilnya respon emosional dipengaruhi oleh besar kecilnya faktor
internal dan faktor eksternal konsumen
e Semakin besar faktor internal dan eksternal yang ada pada konsumen maka
semakin besar respon rasional yang diterima oleh konsumen
» Besar kecilnya perilaku perpindahan merek dipengaruhi oleh besar kecilnya
respon emosional yang dirasakan oleh konsumen
+ Semakin besar respon rasional yang dirasakan yang ada pada konsumen
maka semakin besar perilaku perpindahan merek yang dilakukan oleh
konsumen
Berdasarkan hipotesis-hipotesis yang telah dikembangkan dalam
penelitian ini,maka masalah penelitian yang telah diajukan dapat dijustifikasi
melalui pengujian Structural Equation Modeling (SEM), telah dikonsepkan
melalui penelitian ini bahwa hubungan antara variabel-variabel yang
mempengaruhi dan dipengaruhi interaksi perilaku perpindahan merek terdiri
dari 8 konstruk yang diajukan dan didukung secara empiris :
1. Faktor internal konsumen berpengaruh secara positif terhadap respon
emosional
2. Faktor intemal konsumen berpengaruh secara positif terhadap respon

rasional

91




3. Faktor eksternal konsumen berpengaruh secara positif terhadap respon
emosional

4. Faktor eksternal konsumen berpengaruh secara positif terhadap respon
rasional

5. Respon emosional konsumen berpengaruh secara positif terhadap
perilaku perpindahan merek

6. Respon rasional konsumen berpengaruh secara positif terhadap perilaku

perpindahan merek

5.4. Implikasi Teoritis

Literatur-literatur yang menjelaskan tentang teori faktor
internal,faktor eksternal konsumen,respon emosiéna],respon rasional dan
perilaku perpindahan merek telah diperkuat keberadaannya oleh konsep-
konsep teoritis dan dukungan empiris mengenai hubungan kausalitas antara
variabel-variabel yang mempengaruhi respon emosional dan rastonal
konsumen (faktor internal dan ecksternal konsumen) serta perilaku
perpindahan merek (respon emosional dan rasional konsumen) pada
beberapa hal penting sebagat berikut:

0 Respon emosiona] digambarkan sebagai sikap reaksi atas sesuatu hal yang
tefjadi pada dini konsumen ((Richims, 1997 P. 128). Pada kondisi
emosional, Van Trijp et al: (1996) menjelaskan bahwa kondisi memilih
merek sebelumnya adalah akibat keinginan ego dalam diri konsumen

untuk  memenuhi kebutuhannya. Pemenuhan ego tersebut akan
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memberikan reaksi emosi positif pada diri konsumen ( Ric.:hins,
1997,P.128). Faktor intermal dengan dimensinya keinginan untuk mencari
variasi, ketidakpuasan, dan pengetahuan mengenai merek merupakan
sikap yang menonjol dalam melakukan perpindahan merek (Van Tjrip et
al,1996,p.283)

Respon Rasional digambarkan sebagai sikap reaksi atas sesuatu hal yang
terjadi pada diri konsumen (Van Tjript,1996,p.282). Faktor internal
berpengaruh secara positif terhadap respon rasional.Dengan demikian
semakin besar faktor yang ada dalam diri konsumen akan meningkatkan
respon konsumen dari segi rasionalnya. Hal tersebut diperkuat secara
empiris teori yang menyatakan bahwa antar faktor internal dan respon
rasional terdapat hubungan yang positif (Kempf and Smith,1988,p.282)
Respon emosional konsumen juga sangat dipengaruh secara positif oleh
faktor Eksternal.Dengan demikian semakin besar faktor yang ada diluar
diri konsumen/lingkungan luar akan meningkatkan respon konsumen
dar1 segi emosionalnya. Hal tersebut diperkuat secara empiris teori vang
menyatakan bahwa antar faktor eksternal dan respon emosional
mempunyai hubungan yang positif (Neslin and Iyer et al,1998).
Iklan,promosi dq.l_am toko dan ketidaktersediaan barang yang merupakan
dimensi faktor eksternal memberikan alasan yaﬁg kuat bagi konsumen
dalam melakukan pperpindahan  merek (Neslin  Iyer,1989, dan

Emmelhainz, 1991)
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G Respon rasional konsumen dipengaruhi secara positif oleh faktor

eksternal. Dengan demikian semakin besar faktor eksternal konsumen
akan meningkatkan respon konsumen dari segi ra;sionalnya. Hal tersebut
diperkuat secara empiris teori yang menyatakan bahwa antar faktor
eksternal dan respon rasional terdapat hubungan yang positif (Neslin and’
lyer et al,1989)

Respon emosional secara positif mempengaruhi perilaku perpindahan
merek. Dengan demikian semakin besar respon emosioanl konsumen
akan meﬁingkatkan peritaku perpindahan merek yang dilakukan oleh
konsumen. Hal tersebut diperkuat secara empiris teori yang menyatakan
bahwa antar respon emosional dan perilaku perpindahan merek terdapat
hubungan yang positif (Van Tjirp et al,1996,p.282). Konsumen akan

melakukan perpindahan merek jika pada sisi emosional konsumen dapat

- merespon suatu rangsangan yang ada dalam diri konsumen maupun diluar

diri konsumen baik itu dengan perasaan penasaran keadaan mood/suasana
hati serta perasaan surprise (Richins, 1997, barone,2000).

Perilaku perpindahan merek juga dipengaruhi secara positif | oleh respon
rasional konsumen.Dengan demikian semakin besar respon rasional yang
ada dalam diri konsumen akan meningkatkan perilaku perpindahan
merek. Hal tersebut diperkuat secara empiris teori yang menyatakan

bahwa antar respon rasional dan perilaku perpindahan merek terdapat

| hubungan yang positif . Pandangan ini berasumsi bahwa pada vmumnya

orang tertarik untuk memikirkan sesuatu dan mengolah informasi
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mengenai diri ataupun pemikiran tentang kesesuaian atas sesuatu. Jadi,
sikap seseorang terhadap obyek adalah hasil dari pengolahan informasi
atas atribut-atribut obyek, atau secara sederhana dapat dikatakan bahwa
seseorang tidak akan menyukai dan ingin mencoba produk tersebut jika

tidak mengenal obyek itu sendiri (Baker and Lutz,1999,p.33).

5.5. Imi)likasi Kebijakan Manajemen

Berdasarkan hasil penelitian taktor eksternal dan respon emosional
merupakan variabel penting yang berhubungan dengan perpindahan merek.
Impltkasi manajerial seharusnya difokuskan pada variabel faktor internal dan
respon emosional konsumen.

Hasil dari penelitian ini mengindikasikan bahwa faktor internal
memberikan pengaruh yang besar pada respon emosional konsumen. Sedangkan
respon emosional konsumen adalah variabel yang sangat berpengaruh terhadap
perilaku perpindahan merek.

Implikasi dari hasil temuan ini menyarankan pada manajer produk sampo
untuk memberi perhatian dan perbaikan dengan melihat pada dua variabel penting
:féktor internal dan respon emosional konsumen. Untuk meningkatkan penjualan
pada produknya manajer harus memperhatikan faktor yang ada dalam din
konsumennya sebagai berikut:

Q  Perlu bagi manajer untuk mengenali lebih jauh tentang kemauan dari
konsumennya dalam hal ini para remaja. Manajer harus benar-benar

mengetahui keinginan dari remaja tentang segala sesuatu mengenai
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bentuk produk yang diinginkan. Pengetahuan mengenai merek apa saja
yang beredar di pasar menjadikan para remaja untuk cenderung tidak
memilih pada satu merek saja karena para remaja sesungguhnya terjadi
perubahan yang penuh ketidakpastian dan benturan . Manajer harus
bersedia mengeksplorasi temuan-temuan barunya, terlebih lagi
-menciptakan trend baru yang nantinya bisa diminati oleh para remaja.
Kemasan sampo menarik serta praktis, biasanya para remaja cenderung
menyukai produk yang multi fungsi misalnya saja sampo tree in one.
Selain itu perlu pula bagi manajer untuk mengadakan pendekatan secara
terus menerus dan intens, hal ini dimaksudkan untuk merebut benak
mereka yang membutuhkan waktu yang panjang. Promosi yang baik
didalam toko akan menarik minat beli remaja. Meskipun dalam penelitian
ini respon rasional sedikit berpengaruh maka untuk mempertahankan
produk samponya maka manajér harus mencari trend yang sedang
diminati dengan mengadakan riset dan pengumpulan informasi dari
konsumen.

Promosi dilaksanakan dengan gencar, penggunaan artis-artis yang banyak
disukai remaja dalam iklan sampo akan mendorong para remaja untuk
meniru produk yang dikonsumsi oleh idolanya. Kemasan sampo dibuat
sedemikian menarik serta penataan sampo disupermarket harus strategis
dan mudah dilihat konsumen. Hal ini akan membantu konsumen

khususnya remaja dalam berbelanja sampo disupermarket.
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5.6. Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain °
- Obyek penelitian hanya dilakukan pada satu kota saja, yaitu kota Semarang
dan responden untuk penelitian ini hanya untuk remaja yang berbelanja di
Supermarket Matahari Departemen Store
- Tidak semua indikator dari penelitian terdahulu diikutsertakan dalam
penelitian, dengan tujuan mengurangi jawaban yang tidak sesuai dari

responden pada saat pengisian kuesioner.

5.7. Agenda Penelitian Mendatang

- Untuk penelitian yang akan datang diharapkan dapat dilakukan
dengan menggunakan obyek penelitian yang berbeda untuk
mengetahui karakteristik konsumen secara umum

- Pada penelitian selanjutnya diharapkan responden tidak hanya
terbatas hanya pada remaja saja tetapi diambil secara keseluruhan
dan tempat penelitian yang berbeda.

- Para peneliti lain mungkin berkeinginan untuk memeriksa konsep
dan pengukuran perilaku-perilaku konsumen secara lebih rinci

dimasa mendatang.
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INFORMASI UMUM

Lampiran 1

1. Apakah anda sering berbelanja sampo di Matahari departemen store :
a. Sering b. Tidak
2. Apakah dalam berbelanja sampo anda membeli lebih dari satu Jjenis merek
sampo ' ‘
a.Ya b. Tidak
3. Jika merek sampo yang biasa anda beli tidak ada, alternatif merek sampo apa
yang akan anda bel :

opeoe

1. Nama Responden
2. Alamat Responden

3. Umur :
4, Jenis Kelamin : 1. Pria
2. Wanita
5. Pendidikan . 1. SMP
2. SMA

3. Universitas

Berikut ini terdapat berbagai pandangan mengenai merek sampo terhadap
keinginan untuk melakukan perpindahan merek.

Kami mohon kesediaan Saudara/Saudari untuk memberikan pandangan dengan
memberi tanda silang “ X “ pada sepuluh kotak yang disediakan, Jika pandangan
Saudara/ saudari positif, tandailah pada posisi semakin kekanan, demikian pula
sebaliknya apabila pandangan tersebut negatif, maka tandailah pada posisi semakin
kekiri pada kotak yang telah disediakan.

Variabel Faktor Internal Koensumen

1. Apakah anda selalu ingin mencoba merek sampo lain sehingga mendorong
anda untuk beralih ke merek sampo lain -

Sangat tidak setuju : Sangat setuju
U il o O O g o 0O g 0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




. Apakah anda sudah puas dengan merek sampo yang anda pakai sekarang ini :

Sangat tidak puas Sangat puas
El o o o o o 0 o0 4o G
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

. Apakah anda selalu mengikuti perkembangan merek sampo -yang

anda gunakan :

Sangat tidak mengikuti Sangat mengikuti
d 0 o o o & o O o O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variabel Faktor Eksternal Konsumen

. Pada saat anda memakai merek sampo teretntu, anda tertarik

kepada iklan yang ditampilkan oleh merek sampo tersebut .

Sangat tidak tertarik Sangat tertarik
0 W o o o (0 g 0O 0 o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 .10

. Apakah promosi yang dilakukan oleh matahari departemen store

akan mempengaruhi anda dalam membeli merek sampo tertentu :

Sangat tidak setujn Sangat setuju
O O o o o d o o o O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

. Pada saat anda memilih merek sampo, apakah ada pengaruh dari

orang lain

Sangat tidak berpengaruh Sangat berpengaruh
[} U o o o o o o o g
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




T i T A 0 A A o A S

Variabel Respon Emosional

T Sl el

7. Bila anda merasa penasaran pada merek sampo tertentu ,apakah hal
ini akan mempengaruhi anda dalam membeli merek sampo

tersebut :

Sangat tidak berpengaruh Sangat berpengaruh
O D o o 0o & 0 0 o
1 2 3 4 5 6 9 10

8. Pada saat anda membeli merek sampo tertentu, perasaan hati/
mood anda akan mempengaruhi dalam proses pembelian tersebut :

Sangat tidak berpengaruh Sangat berpengaruh
[ 0 g o o o o 0 o 0O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Dengan melihat merek sampo yang sama sekali tidak anda sangka

/ surprise, apakah hal ini akan mempengaruhi anda dalam memilih
merek sampo tersebut :

Sangat tidak berpengaruh Sangat berpengaruh
W O o o o o o 0 o O
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Variabel Respon Rasional

R L S A R e e

10. Apakah sebelum anda membeli merek sampo tertentu anda
mencarl informasi lebih lanjut mengenai merek sampo tersebut :

Sangat tidak setuju

Sangat setuju

[N
1

O
2

Ul
3

a
4

]
5

N
6

0 O
7 8

Ll
9

A
10

11. Apakah anda selalu melakukan evaluasi terhadap merek sampo
tertentu yang akan anda beli :

Sangat tidak setuju

Sangat setuju

o
1

O
2

L
3

]
4

O
5

U
6

o 0
7 8

O
10




12. Apakah selain merek éampo yang selalu anda beli anda juga
membeli dan percaya pada merek sampo yang lain :

Sangat tidak setuju Sangat setuju
O 0 o o 0O 0O 0od o o
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

- Variabel Perpindahan Merek

13. Apakah anda membeli dan menggunakan dua merek sampo
tertentu secara bergantian : (AB AB AB)

Sangat tidak setuju Sangat setuju
O O o 0O O 0O O 0O o 0
i 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Apakah anda membeli dan menggunakan lebih dari satu merek

sampo tertentu, tetapi anda akan kembali pada merek sampo yang

anda pakai sebelumnya : (AABAACAADA)

Sangat tidak setuju _ Sangat setuju
O g O 0O O O o 0 g 0O

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

15. Apakah anda selalu menggunakan dan membeli merek sampo
tertentu dalam jangka waktu yang lama secara bergantian memakai
dan membelinya : (AAAABBBB)
Sangat tidak setuju Sapgat setuju
O N o o o oo o o o 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

16. Anda tidak pernah memakai dan membeli satu merek sampo dalam
Jjangka waktu tertentu : (ABCDE)

Sangat tidak setuju . Sangat setuju )
g O i O ad g O 0 o d
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10




Mohon untuk mengisi pertanyaan dibawah ini :

1. Apa alasan Sdr/Sdri memilih Supermarket Matahari semarang sebagai tempat
berbelanja ?

2. Apayang menjadi alasan Sdr/Sdri mencoba beralih ke merek sampo lainnya ?

3. Alasan anda untuk selalu memilih kembali merek sampo yang selama ini dipakai

4. Apakah kriteria sampo yang baik menurut anda ?




