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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh adanya penarummarket share
TehBotol Sosro sebesar 10,7% selama 5 (lima) taberturut-turut yang
mengindikasikan terjadinya fenomena beralihnya kengumsian konsumen atas
TehBotol Sosro ke minuman teh dalam kemasan siapurmimerek lain.
Fenomena tersebut biasa disebut brand switchingh €tbab itu, yang menjadi
masalah dalam penelitian ini adalah “faktor-fakt@pa sajakah yang
mempengaruhi konsumen melakukan brand switching TelnBotol Sosro ke
minuman teh dalam kemasan siap minum merek lagrieRian ini menguji dua
variabel independen yaitu efektivitas iklan pesailag perilaku mencari variasi
yang mempengaruhi perilaku perpindahan merek. Tupenelitian ini adalah
untuk mengetahui pengaruh kedua variabel indepetatsebut terhadap perilaku
perpindahan merek.

Penelitian ini dilakukan dengan metode kuesionergde menggunakan
teknik purposive sampling terhadaP6 orang konsumen yang pernah
mengkonsumsi Tehbotol Sosro dan telah berpindahmkauman teh dalam
kemasan siap minum merek lain. Analisis terhadap glang diperoleh berupa
analisis kuantitatif dan kualitatif. Analisis kudatif meliputi uji validitas dan
reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi berdan uji hipotesis dan uji kelayakan
model melalui uji anova dan nilai adjusted R squatmalisis kualitatif
merupakan interpretasi data yang diperoleh dalamelpan serta hasil
pengolahan data yang sudah dilaksanakan denganeriaterangan-keterangan
dan penjelasan-penjelasan.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel ependen yang
digunakan dalam penelitian ini, yakni efektivitddan pesaing dan perilaku
mencari variasi adalah layak untuk menguji variateggenden melalui uji anova.
Hasil uji t menunjukkan bahwa semua variabel indepe yang diuji
berpengaruh secara positif dan signifikan terhgoeqdaku perpindahan merek.
Angka Adjusted R Square sebesar 0,5754 yang mekkanu57,4% variasi
perilaku perpindahan merek, dapat dijelaskan oletiu variabel independen
tersebut dan sisanya 42,5% dijelaskan oleh fdkidor lain di luar penelitian
ini.

Kata kunci: perilaku perpindahan merek, efektwitklan pesaing dan perilaku
mencari variasi
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ABSTRACT

This study is grounded by the decreasing of TeHEsmsro’s market share
about 10,7% in 5 (five) years a row which indicaties occurrence phenomenon
of consumer switching from TehBotol Sosro (thewibech are ready to be drink
type) to other tea brands. This phenomenon is iswalled brand switching.
Therefore, the problem in this study ‘‘@hat are the factors that influence
consumers switching from TehBotol Sosro (the temhware ready to be drink
type) to another tea brandThis study examined two independent variablesgth
are effectiveness of competitor’s advertising aadety seeking behavior toward
brand switching behavior. The purpose of this stigdy find the influence of both
the independent variable toward brand switchingayedr.

This study uses a questionnaire method with puvpasampling technique
to 96 people who had consumed TehBotol Sosro beifmiehave switched to
another tea brand. Then, the writer uses the gatai¢ and quantitative analysis
to analyze the data. The quantitative analysisudek the test of validity,
reliability, classic assumption, double regressiamalysis, test hypotheses and
test the feasibility of the model through anova ¢esl value of adjusted R square.
The qualitative analysis constitutes the interptieta of the data that has been
collected in this study and the data processing kizes been done by giving some
information and explanation.

The results of this study indicate that the indejeenh variables used in
this study, that effectiveness of competitor's adieg and variety-seeking
behavior is feasible to test the dependent varidbteugh the anova test. The t
test results showed that all independent varialales tested has a positive and
significant effect on the brand switching behavidhe Adjusted R Square is
0,5754 which indicates that 57,5% variation of bataswitching behavior can be
explained by the two independent variables andeh&ining 42,5% is explained
by other factors beyond this study.

Keywords: brand switching behavior, effectivenesscampetitor's advertising
and variety seeking behavior
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yangasacepat
memberikan dampak yang besar dalam persaingan./Sati@ perusahaan akan
bersaing untuk memperebutkan pangsa pasar teridasing-masing perusahaan
dituntut untuk melakukan strategi yang tepat dataemghadapi persaingan usaha
yang semakin ketat. Perusahaan harus selalu kréatif inovatif dalam
menghadapi lingkungan yang terus berubah dan bédegn Selain itu,
konsumen yang semakin menuntut, juga memaksa per@asauntuk dapat
memaksimalkan sumber daya yang dimiliki untuk mgkatkan daya saingnya.
Mudah beradaptasi dan peka terhadap kondisi akamboregt perusahaan menjadi
tahu dan tanggap terhadap keinginan konsumennya.

Salah satu industri di Indonesia yang memiliki kiagpersaingan yang
tinggi adalah industri makanan dan minuman. Haternbukti dengan banyaknya
merek baru yang muncul dan siap bersaing dengaraipelamanya. Namun,
persaingan dalam industri makanan dan minuman Yaatgt justru semakin
mendorong pasar untuk terus tumbuh karena produsejadi lebih kreatif dalam
melakukan inovasi terhadap produknya untuk memipaniean bahkan
memperluas pangsa pasarnya.

Industri makanan dan minuman mengalami pertumbwerg cukup

pesat. Bahkan ketika krisis global melanda dunrekmmomian pada tahun 2008,
1



bisnis ini masih mengalami peningkatan sebesar¥d4duatu hal yang jarang
dialami oleh industri lain (Palupi, 2009). Badan s&u Statistik mencatat
pertumbuhan industri makanan dan minuman berturut:t13,5% (2004); 20,1%
(2005); 31% (2006); 17,5% (2007); 14,9% (2008)29% (2009).

Salah satu kategori industri makanan dan minumaimndbnesia yang
mengalami pertumbuhan yang cukup pesat adalahdat@ghuman ringandoft
drink). Adapun pengertian minuman ringasoft drink berdasarkan Keputusan
Kepala Badan Pengawas Obat dan Makanan Republilonésih No.
HK.00.05.52.4040 tanggal 9 Oktober 2006 tentanged@i pangan adalah
minuman yang tidak mengandung alkohol, yang merapakinuman olahan
dalam bentuk bubuk atau cair yang mengandung baladanan dan atau bahan
tambahan lainnya, baik alami maupun sintetik yatkprdas dalam bentuk
kemasan siap untuk dikonsumsi. Secara umum, minumngan digolongkan
menjadi dua jenis, yaitu minuman ringan berkarbof@gbonate soft drinkdan
minuman ringan tanpa karbonasi.

Salah satu jenis produk minuman ringan yang cukkendl di Indonesia
adalah minuman teh. Menurut hasil riset MARS didikota besar di indonesia
(Jakarta, Medan, Surabaya, Bandung, Semarang),nju&kan bahwa minuman
teh dikonsumsi oleh 79% penduduk Indonesia (Nugrok009). Hal ini

menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia sangatnsunkem teh.



Tabel 1.1
Penetrasi Pasar Minuman Teh di Sembilan Kota di Indnesia
pada Tahun 2009

Total Consume Penetration

Population Tea Bag in Percent

in (‘000) in (*000)
Total 43,873 38,980 89
Cities [Jakarta] 25,496 24,074 94
Cities [Bandung] 1,840 1,561 84
Cities [Surabaya] 8,378 6,564 78
Cities [Semarang] 1,078 903 84
Cities [Medan] 1,673 1,333 80
Cities [Makasar] 1,011 947 94
Cities [Yogyakarta] 2,384 1,634 69
Cities [Denpasar] 595 574 96
Cities [Palembang] 1,417 1,390 98

Sumber: Nielsen Media Index Q1 2009 (dalam Nugr@009)

Tabel 1.1 menunjukkan tingkat konsumsi teh secagaelkruhan di
sembilan kota besar di Indonesia mencapai 89%.imianenunjukkan bahwa
minat masyarakat Indonesia untuk mengkonsumsi &elyad tinggi, termasuk
masyarakat di kota Semarang.

Industri minuman ringan di Indonesia saat ini dimilvasi oleh tiga
perusahaan besar, yaitu PT. Aqua Golden MissRipi,Sinar Sosro dan PT. Coca
Cola Amatil Indonesia (Djatmiko, 2005), di mana minum dalam kemasan dan
minuman teh siap saji memiliki posisi yang lebihndiean di pasar dibanding
dengan minuman berkarbonasi. Menurut data Nielséant 2008, pembagian
pasar kategori industri minuman siap minum masdominasi oleh produk Air
Minun dalam Kemasan (AMDK) sebesar 70%, selanjujprggluk minuman teh
siap saji hanya menguasai sebesar 11%, lalu minberxarbonasi 8%, minuman
kesehatangnergy drink 2%, jus 2 % dan lain-lain 7% (Hendriani dan Afand

2008).



Gambar 1.1
Market Share Industri Minuman Ready to Drink di Indonesia
pada Tahun 2008
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Sumber: Nielsen, (200

Tingginya minat masyarakat Indonesia untuk menghkorss teh serta
pangsa pasarnya yang relatif masih kecil, menjadugng bisnis bagi para
pengusaha untuk terjun ke dalam industri minuman terutama dalam industri
minuman teh dalam kemasan siap minum, sehingga marikan beragam merek
di pasar Indonesia.

Tabel 1.2

Produsen Minuman Teh dalam Kemasan Siap Minum
di Indonesia pada Tahun 2010

Produsen Merek Teh
PT Sinar Sosro Teh Botol Sosro, Fruit Tea, S-TebsTGreen-T
The Coca Cola Company Frestea, Frestea Greene&riestitcy
Pepsi Cola Tekita
Unilever Lipton Tea
2 Tang Zestea
ABC President Nu Green Tea
Ultrajaya Teh Kotak
PT Sari Segar Alami GuaranTea

Sumber: Departemen Perindustrian dan Perdagangaf)(2



Menurut Kotler (2005) merek adalah nama, istilamdga, simbol, desain
atau kombinasi diantaranya, yang bertujuan untukgmlentifikasi barang atau
jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan uné&mbedakannya dari barang
atau jasa pesaing, sedangkan Keller (2003) meryatakhwa merek adalah suatu
produk yang telah ditambahkan dengan dimensi-diimlamsya yang membuat
produk tersebut menjadi berbeda dengan produkyaigang sama-sama didesain
untuk memenuhi kebutuhan yang sama. Perbedaambuéemapat berupa sesuatu
yang emosional dan tidak berwujud yang berhubundangan apa yang
diharapkan dipresentasikan oleh merek. Merek sebgmamerupakan janiji
penjual untuk secara konsisten memberikan keistamew manfaat, dan jasa
tertentu kepada pembeli. Aaker (dalam Noviandra)62(erpendapat bahwa
merek memiliki beberapa peran, diantaranya adalamberi tanda pada
konsumen mengenai sumber produk tersebut dan roaldonsumen maupun
produsen dari para kompetitor yang berusaha mekapeproduk-produk yang
identik.

Beragamnya merek produk teh dalam kemasan siap nmigang
ditawarkan kepada konsumen membuat konsumen merkddempatan untuk
beralih dari satu merek ke merek yang lain dengamamn (Anwar, 2007).
Menurut Kotler (dalam Sudarmadi, 2005), rata-rageupahaan akan kehilangan
setengah pelangganya dalam waktu kurang dari Shtadementara perusahaan
dengan tingkat loyalitas merek yang tinggi akanilkelgan kurang dari 20%
pelangganya dalam 5 tahun. Oleh karena itu, walaspdah memiliki pelanggan

yang dianggap loyal, perusahaan harus tetap menjga memperhatikan



loyalitas pelanggan agar pelanggan tidak berpinciegnek. Perusahaan perlu
melakukan berbagai macam langkah untuk mempertanadkn memperkuat
loyalitas merek yang sudah dibangun sebelumnya.

Menurut Mowen dan Minor (2002), loyalitas merekefidisikan sebagai
tingkatan di mana pelanggan memiliki sikap pog#ifhhadap suatu merek, serta
memiliki komitmen dan cenderung untuk terus meltkan membeli produk
dengan suatu merek tertentu di masa yang akan glatéesetiaan merek
menggambarkan sebuah sikap yang positif dan medakplembelian terhadap
merek tersebut secara berulang-ulang (Assael dalamgoran, 2001), sedangkan
Aaker (dalam Noviandra, 2006) mendefinisikan |dgali merek sebagai suatu
ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merdkirakl ini mampu
memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya sgopatanggan beralih ke
merek lain brand switching) yang ditawarkan oleh kompetitor, terutama jikdga
merek tersebut didapati adanya perubahan, baik amghyt harga ataupun atribut
lainnya.

Loyalitas merek sangat berpengaruh terhadap ker@mgaelanggan untuk
berpindah merek. Apalagi dewasa ini, pelanggan tie@ntuntutan nilai yang
jauh lebih besar dan beragam karena pelangganagikad pada berbagai pilihan
produk, sehingga loyalitas merek bukanlah hal yamglah untuk dikelola oleh
perusahaan. Loyalitas merek sangat penting damaitemkerat dengan kinerja
perusahaan di masa yang akan datang.

Perusahaan akan cenderung mempertahankan pelanzgaanya

dibanding menarik pelanggan baru karena untuk nienpelanggan baru



membutuhkan biaya yang lebih besar. Oleh karengdénjual harus memberikan
kualitas produk yang unggul agar pelanggan merasa.Kepuasan pelanggan
merupakan kunci untuk membuat hubungan jangka pgnjgngan pelanggan.
Pelanggan yang puas akan kembali membeli prodakydiyang menyenangkan
mengenai produk tersebut, lebih sedikit memperhatikerek dan iklan pesaing,
serta tidak akan beralih kepada merek lain (Katéer Amstrong, 2004).

PT. Sinar Sosro dengan merek TehBotol Sosro meampddader
produsen teh dalam kemasan siap minum. Merek S@sr@ sudah dikenal oleh
masyarakat sebenarnya merupakan singkatan dari kelorerga Sosrodjojo yang
mulai merintis usaha Teh Wangi Mel&ap Botol pada tahun 1940 di sebuah
kota kecil di Jawa Tengah bernama Slawi. Pada taBuA merek teh Cap Botol
berubah menjadi TehBotol Sosro dengan kemasantsspk&arang ini. Pabrik
TehBotol Sosro dengan proses manufakturing pertatialibangun tahun 1974
di Ujung Menteng-Bekasi kemudian berturut-turut ndabTehBotol Sosro
bermunculan di Gresik-Jawa Timur pada tahun 1978gathn-Jawa Tengah
tahun 1991, Medan-Sumatera Utara di tahun 1994jdggang-Jawa Timur tahun
1996, Gianyar-Bali pada tahun 2000 dan CibitungaBekdi tahun 2002
(Djatmiko, 2005).

PT. Sinar Sosro bukan hanya sebagai pabrik minustatotol siap saji
pertama di Indonesia tetapi juga di dunia. Bahkiabasvah kendali Sinar Sosro,
TehBotol Sosro tumbuh menjadi pemimpin pasar danjadeumbrella brand
(merek penguat) bagi merek-merek lain yang dipredokeh PT. Sinar Sosro

(Sudarmadi, 2009). Sampai saat ini, TehBotol Sosemiliki beberapa pilihan



kemasan produk, antara lain kemasan bbling (Returnable Glass Botje
dengan volume 220ml, kemasan kotak (tetra pak) atenglume 1liter, 250ml,
200ml, kemasamouch dengan volume 150ml dan inovasi terbaru dari pgrodu
TehBotol Sosro adalah TehBotol Sosmss Sugayang tersedia dalam kemasan
PET volume 500ml dan kemasan kotak (tetra pak)mel@50ml.

Gambar 1.2

Berbagai Kemasan TehBotol Sosro

Sumber: www.sosro.com

Atas kinerja mereknya yang hebat, TehBotol Sosrchds# meraih
beberapa penghargaan, antara Teaop Brand Award 20089ntuk kategoriReady
To Drink Tea-Non Bottle(tetra pak) dari Majalah Marketing dan Frontier
Consulting, Top Brand Award 201@ntuk kategoriReady To Drink Tealari
Majalah Marketing dan Frontier Consultingdonesian Best Brand Awafdr 5
Consecutive Year€006-2010) untuk kategoReady To Drink Teaari SWA-
MARS, Indonesian Best Brand Award for 7 Consecutive Y&082-2008) untuk

kategoriNon Carbonated Drinldari SWA-MARS, The Best in Achieving Total



Customer Satisfactionntuk kategoriReady To Drink Teaari ICSA 2010 dan
masih banyak lagi penghargaan lainnya. Selain majalah SWA juga
menyatakan bahwa TehBotol Sosro adalah salah sateknasli Indonesia yang
kinerja mereknya layak dibanggakan dan mampu bamntalh tengah gempuran

para pesaing terutama merek asing.

Tabel 1.3

Market Share Teh dalam Kemasan Siap Minum Tahun 2006-2010

2006 2007 2008 2009 2010
No Market Market | Market Market | Market
Merek Share Share Share Share Share
(%) (%) (%) (%) (%)
1. | TehBotol 81,5 79,2 77,7 72,0 70,8
Sosro
2. | Frestea 5,3 6,2 51 4,1 5,3
3. | Fruit Tea 53 4,0 2,5 3,5 2,3
4. | Tekita 3,3 1,9 1,7
5. | Teh Kotak 15 3.4 41 3,8 8,0
6. | Teh Botol i i i 48 i
Bintang Sobo ’
7. | S-Tea - - - - 15
6. | Lainnya 3,1 5,3 8,9 11,8 12,1

Sumber: SWA No.15/ XXII/ Juli-Agustus 2006; SWA N6/ XXII/ Juli-Agustus
2007; SWA No.18/ XXVI/ Agustus-September 2008; SWW0.16/
XXV/ Juli-Agustus 2009; SWA No.15/ XXVI/ Juli 2010
Meskipun TehBotol Sosro dinyatakan sebagai meregkilpelop Brand
dan Best Brand selama beberapa tahun berturut-tlamit berhasil menguasai
pangsa pasar terbesar untuk kategeady to drink teanamun berdasarkan tabel
di atas terlihat adanya penurunaarket shareyang cukup signifikan dari tahun

2006-2010. Hal ini mengindikasikan beberapa konsuifehBotol Sosro mulai

berpindah ke merek yang lain.
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Adanya penurunamarket sharesebesar 10,7% selama kurun waktu 5
tahun berturut-turut, menjadi alasan pemilihan TebBSosro sebagai objek dari
penelitian ini. Berdasarkan latar belakang yanghtedliuraikan di atas, maka
penelitian ini diberi judulfAnalisis Pengaruh Efektivitas lklan Pesaing dan
Perilaku Mencari Variasi terhadap Perilaku Perpindahan Merek pada

Konsumen TehBotol Sosro”

1.2 Rumusan Masalah

Masalah yang menjadi dasar penelitian ini adalabntuyamarket share
TehBotol Sosro secara signifikan sebesar 10,7%msela tahun berturut-turut.
Hal ini mengindikasikan terjadinylarand switchingpada merek TehBotol Sosro,
sehingga rumusan masalah dalam penelitian ini ddkktor-faktor apa sajakah
yang mempengaruhi konsumen melakukaand switchingdari TehBotol Sosro
ke minuman teh dalam kemasan siap minum merek lain“

Selanjutnya, untuk menjawab masalah penelitiarelerts akan digunakan
pertanyaan-pertanyaan penelitian berikut:
1. Apa pengaruh efektivitas iklan pesaing terhadapgter perpindahan merek?

2. Apa pengaruh perilaku mencari variasi terhadaggseriperpindahan merek?



1.3
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Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.3.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang di atas, tujuan peseliti adalah:
Untuk menganalisis pengaruh efektivitas iklagsging terhadap perilaku
perpindahan merek.
Untuk menganalisis pengaruh perilaku mencariasarterhadap perilaku

perpindahan merek.

1.3.2 Manfaat Penelitian

1.

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
Bagi pihak perusahaan, penelitian ini dapatddign pedoman mengenai
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku komsn dalam melakukan
keputusan perpindahan merek sebagai bahan periyabamtuk menentukan
kebijakan perusahaaan selanjutnya.
Bagi penyusun, penelitian ini merupakan peneragas teori-teori yang
pernah diperoleh di bangku kuliah ke dalam praktakg dunia nyata dan
diharapkan peneliti dapat mengetahui lebih mendatasngenaibrand
switchingagar dapat bermanfaat di masa yang akan datang.
Bagi peneliti lain, hasil penelitian ini dihakam dapat menjadi acuan dan
pengetahuan yang memiliki preferensi untuk meneléntang brand

switching
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1.4 Sistematika Penulisan

Adapun sistematika penulisan dalam penyusunanssknipadalah sebagai

berikut:

BAB | PENDAHULUAN
Berisi tentang latar belakang masalah, rumusanlatgdajuan dan
manfaat penelitian serta sistematika penulisan.

BAB I TINJAUAN PUSTAKA
Berisi mengenai landasan teori yang mendasari penelini
hipotesis dan kerangka pemikiran.

BAB Il METODE PENELITIAN

Berisi tentang jenis dan sumber data, variabebbati yang akan
diteliti, populasi dan penentuan sampel, metodeypepulan data
dan metode analisis data.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
Berisi mengenai deskripsi responden, analisis datafistik
deskriptif dan pembahasan.

BAB V PENUTUP
Berisi tentang simpulan yang merupakan penyajiagksit dari
keseluruhan hasil penelitian yang diperoleh dalamighasan,
implikasi teoritis dan implikasi manajerial, sertaterbatasan

penelitian.



BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Perilaku Konsumen

Tujuan pemasaran adalah memenuhi dan memuaskarnukabuserta
keinginan pelanggan sasaran (Kotler, 2005). Olakriaitu, perusahaan harus
mengenal dan memahami perilaku konsumen. Perusahkam mengetahui
peluang baru yang berasal dari kebutuhan dan k&ingkonsumen yang belum
terpenuhi kemudian mengidentifikasikannya untuk gaelakan segmentasi pasar
dengan mempelajari perilaku konsumen (Swastha damah, 1990). Menurut
Kotler (2005), dengan mempelajari perilaku konsumeaaka perusahaan akan
mempelajari cara individu, kelompok dan organisasmilih, membeli, memakai
serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atawl@®ag, dalam rangka
memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka.

Menurut Engel, dkk (1994), perilaku konsumen adadaltu tindakan
yang langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkasistdan menghabiskan
produk dan jasa, termasuk keputusan yang mendatiaiuimenyusuli tindakan
ini, sedangkan Peter dan Olson (1999) berpendagtawd perilaku konsumen
adalah interaksi dinamis antara pengaruh dan kipgp&ilaku dan kejadian
sekitar, di mana manusia melakukan aspek pertuktsiam hidup mereka.

Berdasarkan definisi di atas, terdapat tiga elementing mengenai

perilaku konsumen, antara lain:

13
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1. Perilaku konsumen adalah dinamis, menekankan baeweang konsumen,
kelompok konsumen serta masyarakat luas selalubaleradan bergerak
sepanjang waktu, sehingga satu strategi pemasanag sama tidak dapat
memberikan hasil yang sama sepanjang waktu di pagapun industri yang
sama.

2. Perilaku konsumen melibatkan interaksi, menekanksahwa dalam
menyusun strategi pemasaran harus memahami apalipakigkan (kognisi),
dirasakan (pengaruh), dan dilakukan (perilaku) oletnsumen serta
memahami apa dan di mana peristiwa (kejadian sekiéeag mempengaruhi
serta dipengaruhi oleh pikiran, perasaan dan teml&konumen.

3. Perilaku konsumen melibatkan pertukaran, menekariawa konsumen
tetap konsisten dengan definisi pemasaran yangiseja juga berkaitan
dengan pertukaran.

Menurut Rangkuti (2006), faktor-faktor yang mempendpi perilaku
konsumen vyaitu:

1. Faktor kebudayaan
Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalanadtgy perilaku
konsumen karena kebudayaan merupakan faktor peraihginan dan
perilaku seseorang yang paling mendasar (Kotler Aarstrong, 2004).
Menurut Stanton (1985), kebudayaan adalah simbab ykompleks dan
barang-barang buatan manusaatifacts), yang diciptakan oleh masyarakat
tertentu dan diwariskan dari generasi ke generselsagai faktor penentu

(determinants dan pengaturrégulaton perilaku anggotanya. Kebudayaan
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akan membetuk perilaku konsumen dan pengaruhnya sédalu berubah

setiap waktu sesuai dengan kemajuan atau perkembafgman dari

masyarakat tersebut. Faktor kebudayaan terdiritig@komponen, yaitu:

a. Budaya
Budaya merupakan faktor penentu yang paling dasarkeinginan dan
perilaku seseorang. Menurut Engel, dkk (1994), padaengacu pada
nilai, gagasan, artefak dan simbol-simbol lain yamgrmakna yang
membantu individu berkomunikasi, melakukan penafsidan evaluasi
sebagai anggota masyarakat.

b. Subbudaya
Setiap budaya terdiri dari subbudaya yang lebihl kemng memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifikgibgara anggotanya.
Subbudaya mencakup kebangsaan, agama, kelompgkdaasdaerah
geografis.

c. Kelas sosial
Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatiidgen dan bertahan
lama dalam sebuah masyarakat yang tersusun daléomlseurutan
hierarki dan para anggota dalam setiap jenjangnigmiliki nilai, minat,
dan tingkah laku yang sama. Keanggotaan seseoaam ¢ebuah kelas
dapat mempengaruhi perilakunya dalam pembelianasKebsial tidak
hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga inolikdain seperti
pekerjaan, pendidikan dan wilayah tempat tingganiut Kotler (2005),

kelas sosial memiliki beberapa ciri. Pertama, oraragng di dalam kelas
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sosial yang sama cenderung berperilaku lebih seradgripada orang-
orang dari kelas sosial yang berbeda. Kedua, omaegasa dirinya
menempati posisi yang inferior atau superior diagekosial mereka.
Ketiga, kelas sosial ditandai oleh sekumpulan batiaseperti pekerjaan,
penghasilan, kesejahteraan, pendidikan dan oriemtag bukannya satu
variabel. Keempat, individu dapat pindah dari gahgga ke tangga yang
lain pada kelas sosialnya selama dia hidup. Sehebmsar mobilitas
tersebut tergantung pada seberapa kaku stratifilasial dalam
masyarakat.
2. Faktor sosial
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh beberdgarfaosial, antara lain:
a. Kelompok acuan

Kelompok acuan adalah kelompok-kelompok yang meikdrempengaruh
langsung atau tidak langsung terhadap sikap daniakerseseorang.
Kelompok acuan membuat seseorang menjalani perdakugaya hidup
baru serta mempengaruhi perilaku dan konsep pribsaieorang.
Kelompok acuan juga menuntut orang supaya mengikabiasaan
kelompok sehingga dapat mempengaruhi pilihan sasgoakan produk
dan merek tertentu. Oleh sebab itu, kelompok asaagat mempengaruhi
perilaku seseorang dalam pembeliannya dan seri@aglikhn pedoman

oleh konsumen dalam bertingkah laku (Kotler, 2005).
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b. Keluarga
Keluarga adalah organisasi (kelompok kecil pemhglig paling penting
dalam masyarakat. Anggota keluarga adalah kelorapaln primer yang
perilakunya sangat mempengaruhi dan menentukarmdpingambilan
keputusan membeli (Kotler, 2005). Menurut Swastha blawan (1990),
dalam menganalisis perilaku konsumen, fakor kekaggng perlu
diperhatikan adalah:
1) Siapa yang mempunyai inisiatif membeli tetapi tidedelakukan

pembelian.

2) Siapa yang mempengaruhi keputusan pembelian.
3) Siapa yang membuat keputusan pembelian.
4) Siapa yang melakukan pembelian.
5) Siapa pemakai produk yang akan dibeli.

c. Peran dan status
Kedudukan seseorang dalam setiap kelompok dapagntalitan
berdasarkan peran dan statusnya (Kotler, 2005anPeeliputi kegiatan
yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorangaBseran memiliki
status. Setiap peranan membawa satu status yangemenkan
penghargaan umum yang diberikan oleh masyarakaBeseorang sering
memilih suatu produk untuk menyatakan peran datustaereka dalam
masyarakat. Oleh sebab itu, para pemasar perluadanypotensi produk

untuk menjadi simbol status. Namun demikian, singtatus itu berlainan
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bagi kelas sosial yang berbeda, dan juga berbedauroie daerah

gografisnya.

Faktor pribadi
Keputusan membeli seseorang juga dipengaruhi fgkiloadi, antara lain:

a. Usia dan tahap siklus hidup

Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-bedajaapg hidup sesuai
dengan usianya. Konsumsi juga dibentuk oleh sikidap keluarga, mulai
dari tahap lajang, berkeluarga, memilki anak daerssnya. Para pemasar
perlu memberikan perhatian yang besar pada perobattaasi hidup
keluarga, seperti bercerai, menduda atau menjakalain lagi, serta

dampak situasi tersebut terhadap perilaku kons(iKagier, 2005).

. Pekerjaan

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh jakerya. Para
pemasar bahkan dapat mengkhususkan produknya ukeldmpok

pekerjaan tertentu.

. Keadaan ekonomi

Keadaan ekonomi seseorang mempunyai pengaruh yesay berhadap
pilihan produk. Keadaan ekonomi seseorang terdiri pendapatan yang
yang dapat dibelanjakan (tingkatannya, kestabilanmian pola waktu),
tabungan dan aktiva (termasuk persentase yang muaisdmngkan),
kemampuan meminjam dan sikapnya terhadap belanmjant@nabung

(Kotler, 2005).
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d. Gaya hidup
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang sehariyaag diekspresikan
dalam kegiatan, minat, dan pendapat (opini). Gagph melukiskan
“keseluruhan pribadi seseorang” yang berinteraksgdn lingkungannya.
Gaya hidup mencerminkan sesuatu yang lebih dagsksbsial di satu
pihak dan kepribadian di pihak lain. Oleh karena fara pemasar harus
mengetahui hubungan antara produk-produk atau rmees&k dagang
dengan gaya hidup kelompok (Kotler, 2005).

e. Kepribadian dan konsep diri
Setiap orang mempunyai kepribadian yang berbedag yakan
mempengaruhi perilaku membeli. Kepribadian adalahcici bawaan
psikologis manusia yang menghasilkan tanggapan yelagjf konsisten
dan bertahan lama terhadap rangsanga lingkungafiKgtder 2005).
Swastha dan Irawan (1990) menyatakan bahwa kepaibadtlalah pola
sifat individu yang dapat menentukan tanggapan kubtrtingkah laku.
Kepribadian dapat menjadi variabel yang bermarnfiaatk menganalisis
perilaku pembeli dan berdasarkan hal itu, keprénadiapat diklasifikasi
serta dianalisis kuat lemahnya korelasi antara kipgribadian tertentu
dengan pilihan produk atau merek.

4. Faktor psikologis
Beberapa faktor psikologis yang mempengaruhi pililsseorang untuk

membeli, antara lain:
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a. Motivasi
Motivasi merupakan alasan seseorang untuk melakskatu tindakan.
Menurut Kotler dan Amstrong (2004), motivasi adatalatu kebutuhan
yang secara dirangsang hingga level intensitas yaegadai sehingga
mendorong seseorang melakukan suatu tindakan unteknenuhi
kebutuhan tersebut.

b. Persepsi
Persepsi adalah proses bagaimana individu menmildngorganisasikan
dan menginterpretasikan masukan serta informasiukumbenciptakan
gambaran dunia yang memiliki arti. Seseorang yangdtivasi siap untuk
bertindak, sedangkan bagaimana seseorang bertakiak dipengaruhi
oleh persepsinya. Persepsi tidak hanya tergantadg pangsangan fisik,
tetapi juga rangsangan yang berhubungan dengakuhiggn sekitar dan
keadaan individu yang bersangkutan.

c. Pembelajaran
Pembelajaran adalah perubahan pada perilaku indixatig muncul dari
pengalaman. Sebagian besar perilaku manusia atlakihdari belajar.
Setelan manusia mempelajari sesuatu dan membeakggapanya, maka
sselanjutnya dia akan menunjukkan suatu sikapntert€Swastha dan
Irawan, 1990).

d. Keyakinan dan sikap
Keyakinan adalah pemikiran deskriptif mengenai aesyang dianut oleh

seseorang, sedangkan sikap menggambarkan evaleesaan emosional
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dan kecenderungan dari seseorang atas sebuah albgak gagasan.
Sedangkan menurut Engel, dkk (1994), sikap adalaluasi menyeluruh
yang memungkinkan orang untuk merespon secara dtensberkenaan
dengan objek atau alternatif yang diberikan, masagymenguntungkan
dan mana yang tidak menguntungkan.
2.1.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Kotler (2005) menyatakan, bahwa para konsumen haelalui lima tahap
ketika membeli produk, namun tidak selalu begitaraFkonsumen dapat melewati
atau membalik beberapa tahap.
Gambar 2.1

Proses Pembelian Konsumen Model Lima Tahap

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pasca-
pembelian

Sumber: Kotler (2005)

Tahap pertama adalah pengenalan masalah atau na&igkebutuhan.
Para pemasar perlu mengidentifikasi kesadaan yasgicu kebutuhan tertentu
dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah kosusedtingga para pemasar
dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu manmatikonsumen. Tahap
berikutnya adalah pencarian informasi, yaitu meanalernatif-alternatif merek
untuk dipilih dari berbagai sumber. Para pemasdu peemperhatikan sumber-
sumber informasi yang menjadi acuan konsumen daggpeh relatif setiap

sumber tersebut terhadap keputusan pembelian kamsigelanjutnya. Tahap
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ketiga adalah evaluasi alternatif, di mana konsumeneliti atau mengevaluasi

berbagai merek yang ada. Tahap keempat adalah usgputmembeli, yaitu

konsumen membeli merek pilihan, merek yang dianggapaik atau paling
sesuai di antara merek-merek alternatif lainnyabu8k proses pengambilan
keputusan pembelian tidak hanya berakhir denggadieya transaksi pembelian,
tetapi diikuti pula oleh tahap perilaku pascapembelHasil evaluasi terhadap
barang atau jasa yang dibeli mempengaruhi perifakuwmabeli. Pada tahap ini
konsumen menilai akibat dan pengaruh dari pengamiiéputusan yang dibuat,
atau dengan kata lain konsumen menilai akibatparibelian.

Engel, dkk (1994) membagi proses pengambilan kepuntlike dalam tiga
jenis, yaitu:

1. Pengambilan keputusan yang luasténded decision makindoermula dari
pengenalan masalah, mencari informasi tentang grathu merek tertentu,
mengevaluasi masing-masing alternatif yang adgpdagambilan keputusan.
Proses pengambilan keputusan yang luas terjadk kgpentingan khusus
bagi konsumen atau untuk pengambilan keputusan yaembutuhkan
tingkat keterlibatan yang tinggi.

2. Proses pengambilan keputusan terbaliast€dd decision making terjadi
apabila konsumen mengenal masalahnya, kemudianev&uogsi beberapa
alternatif produk atau merek berdasarkan pengatalyaag dimiliki tanpa
berusaha (atau hanya melakukan sedikit usaha) mmémicari informasi baru
tentang merek tersebut. Ini biasanya berlaku up&rkbelian produk-produk

yang kurang penting atau pembelian yang bersifat.ru
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3. Proses pengambilan keputusan yang bersifat dadmakiabitual decision
making, yaitu konsumen mengenal masalahnya kemudian sisy
mengambil keputusan untuk membeli merek favoritr{tanpa evaluasi
alternatif). Evaluasi hanya terjadi bila merek yatpilih tersebut ternyata
tidak sesuai dengan yang diharapkan. Ada 2 macagapilan keputusan
yang bersifat kebiasaan, yaitu:

a. Kebiasaan karena loyalitas
Mencerminkan sebuah kebiasaan yang termotivassdi@ndiubah karena
berakar di dalam keterlibatan yang tinggi.

b. Inersia
Walaupun terdapat pembelian ulang terhadap meeelentu, namun
kebiasaan ini mencerminkan sedikit atau bahkanktidda loyalitas,
apabila terdapat suatu alasan tertentu, sepertiyadpenurunan harga,
maka akan terjadi pergantian merek. Hal ini terjkdrena tingkat
keterlibatan terhadap produk yang rendah.

2.1.3 Keterlibatan Konsumen

Engel, dkk (1994) mendefinisikan keterlibatan selbéggkat kepentingan
pribadi yang dirasakan dan/atau minat yang dibadkakioleh stimulus di dalam
situasi spesifik. Semakin meningkatnya keterlibakmmsumen memiliki motivasi
yang lebih besar untuk memperhatikan, memahamintamgelaborasi informasi
tentang pembelian (Mowen dan Minor, 2002). Ketettin diaktifkan ketika
objek (produk, tujuan atau pesan promosi) dirasak@mbantu dalam memenuhi

kebutuhan, tujuan dan nilai yang penting. Namunntipgnya pemenuhan
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kebutuhan yang dirasakan dari objek akan bervadasisatu situasi ke situasi
berikutnya.

Menurut Peter dan Olson (1999), keterlibatan adstatus motivasi yang
menggerakkan serta mengarahkan proses kognitifpeataku konsumen pada
saat mereka membuat keputusan. Keterlibatan menggetal persepsi konsumen
tentang pentingnya atau relevansi personal sugék dkejadian, atau aktivitas.

Konsumen dengan keterlibatan tinggi cenderung unmnénunjukkan
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang lebilgitifRjchins dan Blonch dalam
Anton, 2007). Jika konsumen dengan keterlibataggtimendapatkan kepuasan,
mereka akan menjadi lebih loyal dengan merek dbih lleerkomitmen terhadap
keputusan yang mereka ambil, serta mereka jugh ledisikap toleran terhadap
gangguan-gangguan layanan tertentu (Anton, 2007).

Howard dan Sheth (dalam Shukla, 2004) menyatakawdeterlibatan
dengan produk telah sering dihipotesiskan untuk astikan persepsi yang lebih
luas tentang perbedaan atribut, kepentingan prddakkomitmen dalam memilih
merek. Menurut Mowen dan Minor (2002) terdapat dhetisi untuk mengukur
tingkat keterlibatan konsumen terhadap suatu pradgiak jasa, antara lain:

1. Pentingnya ekspresi dirs€lf-expressive importance
Produk-produk yang membantu orang untuk mengek&prekonsep diri
mereka kepada orang lain.

2. Pentingnya hedonisméaddonic importance
Produk-produk yang dapat menyenangkan, menarik, ggenbirakan,

mempesona maupun menggairahkan.
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3. Relevansi praktispractical relevance
Produk-produk yang mendasar atau bermanfaat utdgrayang berfaedah.
4. Risiko pembelianpurchase risk
Produk-produk yang menciptakan ketidakpastianramglihan yang buruk
akan menjadi sangat mengganggu pembeli.
Engel, dkk (1994) menjelaskan faktor-faktor yang mmpengaruhi
keterlibatan, antara lain:

1. Faktor pribadi

Produk dianggap sebagai kebutuhan untuk memperticigg diri karena
tanpa pengaktifan kebutuhan dan dorongan maka aikiak ada keterlibatan.
2. Faktor produk
Produk yang dapat memenuhi kebutuhan dan nilai ypegting akan
menghasilkan keterlibatan yang lebih besar. Suaarekn produk akan
menimbulkan keterlibatan bila ada semacam risikogydirasakan dalam
pembelian dan pemakaian. Selain itu, nilai hedalaikk produk seperti daya
tarik emosionalnya dan kemampuannya untuk membekkaenangan yang
terlepas dari manfaat objektifnya, juga merupakaktor yang dapat
mempengaruhi keterlibatan.
3. Faktor situasi
Keterlibatan operasi bersifat operasional atasrd&saporer dan memudar
segera setelah hasil pembelian dipecahkan. Keatahljuga dapat meningkat

bila ada tekanan sosial yang dirasakan.
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Tingkat Kketerlibatan merupakan karakteristik konsom bukan
karakteristik produk (Tjiptono, 2001). Konsumenatikan memiliki keterlibatan
yang tinggi jika dalam membeli suatu produk atasajamereka meluangkan
cukup banyak waktu, perhatian dan usaha untuk mediigkan berbagai merek
dan toko dan sebaliknya pada kasus keterlibatadalenJadi, masing-masing
konsumen bisa memberikan respon yang berbeda pridkik yang sama.

Lamb, dkk (2001) menyebutkan bahwa terdapat 5 [lifa&tor yang
menentukan tingkat keterlibatan konsumen, yaitu:

1. Pengalaman sebelumnymdvious experienge
Bila para konsumen telah memiliki pengalaman sehela dengan sebuah
barang atau jasa maka biasanya tingkat keterlibggarakan menurun.
Setelah mengulangi produk percobaan, para konsak@nmempelajari cara
untuk membuat pilihan yang cepat karena para koasuglah mengetahui
produk tersebut dan bagaimana produk itu akan memé&ebutuhannya.

2. Minat (nteres)
Keterlibatan berhubungan langsung terhadap miaia konsumen. Semakin
konsumen berminat terhadap suatu hal maka semakiggit pula
keterlibatannya terhadap hal tersebut.

3. Risiko perceived risk of negative consequences
Bila risiko yang dirasakan dalam pembelian suatdpk meningkat maka
keterlibatan konsumen pun akan meningkat. Terddpgdiga) jenis risiko,

yang pertama, risiko keuangan terhadap penurunaay&an atau daya beli.
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Risiko yang tinggi berhubungan dengan harga pembelang tinggi pula,
sehingga konsumen menjadi sangat terlibatdengamtksgn pembelian
produk tersebut. Risiko kedua adalah risiko sop@la konsumen mengalami
risiko sosial ketika mereka membeli produk yangatamemberikan efek
bagi opini sosial mereka. Risiko ketiga adalah kasipsikologi. Para
Konsumen mengalami risiko psikologi jika mereka aser bahwa mereka
salah dalam membuat keputusan yang mungkin menkabakeprihatinan
atau kegelisahan.

4. Situasi $ituation
Keterlibatan yang tinggi akan muncul ketika pasasumen merasakan risiko
pada situasi khusus.

5. Pandangan sosiadcial visibility)
Seringkali beberapa produk dapat menunjukkan statsial pemakainya.
semakin tinggi status sosial yang ditunjukkan adahtu produk maka akan
semakin tinggi keterlibatanya.

Tingkat keterlibatan konsumen merefleksikan manfdan biaya yang
diharapkan konsumen pada situasi pembelian tertéRarrinadewi, 2005).
Berdasarkan tingkatannya, keterlibatan dapat dksedamenjadi keterlibatan
tinggi dan rendah. Menurut Laurent dan KepferedafaFerrinadewi, 2005),
terdapat perbedaan mendasar antara keterlibatgyi tidengan keterlibatan

rendah, antara lain:
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1. Proses keputusan pembelian
Perbedaan diindikasikan dengan banyaknya atribahgy digunakan
konsumen untuk membandingkan antara merek yangdsaitgan yang lain,
lamanya waktu yang dibutuhkan dalam proses iniaHaaerlibatan tinggi
konsumen membutuhkan lebih banyak waktu, sertaedertpada tingkat
kerelaan konumen untuk mencapai tingkat kepuastanta.

2. Pemrosesan informasi
Indikasi perbedaanya adalah seberapa luas konsumesrcari informasi,
seberapa besar daya serap iklan konsumen sertakodag jenisnya respon
kognitif yang dihasilkan setelah konsumen melikkn.

Assael (dalam Junaidi dan Dharmmesta, 2002) mekgia bahwa
perpindahan merek terjadi pada produk-produk detgaakteristik keterlibatan
pembelian yang rendah. Engel, dkk (1994) menamlmabkaAwabrand switcher
memiliki relevansi-pribadi intrinsik yang rendahaik untuk merek maupun
kategori produk. Mereka tidak melihat apakah suaterek memberikan
konsekuensi yang penting serta memiliki keinginatuki membeli yang terbaik.
Brand switchettidak memiliki hubungan khusus dengan suatu mergkntu dan
cenderung menanggapi faktor lingkungan seperti rawdarga atau promosi
jangka pendek.

Pembelian dengan keterlibatan yang rendah, meniasiperilaku
pengambilan keputusan yang terbatas. Jika kettatib@endah maka konsumen
akan mudah berganti merek karena bosan dan memeet®k lain (Sulistiyani,

2006).
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2.1.4 Perilaku Pascapembelian

Perilaku konsumen tidak berhenti ketika konsumedakumengambil

keputusan dan melakukan aktivitas penggunaan baedag jasa. Setelah

mengkonsumsi barang atau jasa, konsumen akan rkelakavaluasi yang

nantinya akan berpengaruh terhadap perilaku pasdag@an. Menurut Kotler

(2005), ada tiga hal penting yang harus diperhatigamasar terkait dengan

perilaku pascapembelian, antara lain:

1.

Kepuasan atau ketidakpuasan pascapembelian

Konsumen yang telah memutuskan untuk memilih daminedé suatu produk
akan memiliki pengalaman mengkonsumsi produk tetsdbn pengalaman
ini akan masuk ke dalan ingatannya. Palam tahagkamsumen merasakan
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu ydwmn amempengaruhi
perilaku pembelian berikutnya. Kepuasan atau kighdasan pascapembelian
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yamgul nsetelah
membandingkan antara kinerja (hasil) produk yangsdkan terhadap kinerja
(hasil) yang diharapkan. Jika produsen melebilhkdn manfaat suatu
produk maka harapan konsumen tidak akan tercaphinggg akan
mengakibatkan ketidakpuasan.

Tindakan pascapembelian

Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akarpemgawruhi perilaku
konsumen selanjutnya. Konsumen yang puas akan niémaplean peluang
yang besar untuk melakukan pembelian ulang ataubmlemproduk lain di

perusahaan yang sama di masa yang akan datanguriemsyang puas
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cenderung menempatkan produk tersebut pada psaritana dalam evaluasi
pembelian dan intensitas konsumsinya cenderundh l&eisar dibanding
dengan produk serupa lainnya, selain itu ia akanyatakan hal-hal yang
baik tentang produk dan perusahaan yang besangkefzada orang lain.
Tjiptono (2001) menambahkan bahwa kepuasan pelanggga dapat
menciptakan keharmonisan hubungan antara pelarndgagan perusahaan.
Konsumen yang merasa tidak puas akan bereaksi memydakan yang
berbeda. Terdapat tiga kategori tanggapan terh&dtigakpuasan (Singh
dalam Tjiptono, 2001), antara lain:
a. Voice response
Kategori ini meliputi usaha menyampaikan tanggagenara langsung dan
atau meminta ganti rugi kepada perusahaan yangrggstan maupun
kepada distributornya. Ada beberapa manfaat yapatddiperoleh bagi
perusahaan atas tindakan ini, yaitu (1) pelanggamiverikan kesempatan
sekali lagi kepada perusahaan untuk memuaskan ael@j risiko
publisitas yang buruk dapat ditekan, (3) pelanggamberi masukan
mengenai kekurangan pelayanan yang perlu diperloddti perusahaan
sehingga dapat memelihara hubungan baik dan laggglanggan.
b. Private response
Tindakan yang dilakukan antara lain memperingatik&@u memberitahu
kolega, teman atau keluarganya mengenai pengalderagan produk atau

perusahaan perusahaan yang bersangkutan. Umumudgkan ini sering
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dilakukan oleh konsumen dan dampaknya sangat bbagr citra
perusahaan.
c. Third-party response
Tindakan yang dilakukan meliputi usaha meminta igangi secara
hukum, mengadu lewat media massa.
Mowen dan Minor (2002) menambahkan, ketidakpuasamionat konsumen
menjadi lebih mungkin mengurangi tingkat konsuneshadap produk atau
merek yang bersangkutan serta membuat konsumeradndaipih mungkin
untuk beralih ke produk atau merek lain yang bigemenuhi kebutuhan dan
memberikan kepuasan baginya.
3. Pemakaian dan pembuangan pascapembelian
Para pemasar juga harus memperhatikan apakah praihk dibeli oleh
konsumen akan disingkirkan untuk sementara (sepaitsewakan,
dipinjamkan), disingkirkan selamanya (seperti: di@n ke orang lain,
ditukarkan, dijual, dibuang), atau akan dipertalank(dipakai) karena
pemakaian dan pembuangan pascapembelian akan ntieatgan seberapa
puaskah konsumen terhadap kinerja produk atau merek
2.1.5 Merek
Merek adalah nama dan atau simbol yang bersifatbadakan (seperti
logo, cap atau kemasan) dengan maksud mengidesiifilarang atau jasa dari
seorang atau sebuah kelompok penjual tertentu, atenglemikian
membedakannya dari barang-barang dan jasa yangillldra oleh kompetitor

(Aaker dalam Noviandra, 2006). Merek sebenarnyaupskan janji penjual
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untuk secara konsisten memberikan keistimewaan,faagndan jasa tertentu

kepada pembeli.

Pengertian merek lainnya menurut Kotler (1994 )anltain:
Brand namgnama merek) yang merupakan sebagian dari merek gapat
diucapkan misalnya, pepsodent, BMW, Toyota dangahga.
Brand mark(tanda merek) yang merupakan sebagian dari mened gapat
dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti, inljsauruf atau warna
khusus. Misalnya, Mitsubishi dengan gambar tigéidrer
Trade mark(tanda merek dagang) yang merupakan merek atagisebdari
merek yang dilindungi hukum karena kemampuannyakumenghasilkan
sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindpegiual dengan hak
istimewanya untuk menggunakan nama merek dan ataa imerek.
Copyright(hak cipta) merupakan hak istimewa yang dilindurigh undang-
undang untuk memproduksi, menerbitkan dan menjaayak tulis, karya
musik atau karya seni.

Merek merupakan hal yang sangat penting, baik kagsumen maupun

produsen. Menurut Tjiptono, dkk (2008), manfaatekeantara lain:

1.

Bagi produsen, merek berperan penting sebagana identifikasi produk
dan perusahaan, bentuk proteksi hukwsignal jaminan kualitas, sarana
menciptakan asosiasi dan makna unuk (diferensiasilana keunggulan
kompetitif dan sumbédinancial returns.

Bagi konsumen, merek berperan krusial sebagaiiftkasi sumber produk,

penetapan tanggung jawab pada produsen atau distrgpesifik, pengurang
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risiko, penekan biaya pencarian internal dan ehkaterjanji atau ikatan
khusus dengan produsen, alat simbolis yang memigsikgan citra diri dan
kualitas produk.

Menurut Swastha (2009), manfaat merek bagi penya#l):
Membantu program periklanan dan peragaan pesasa
Membantu meningkatkan pengawasan terhadap bgsangodijual.
Membantu dalam perluasararket share
Membantu dalam stabilisasi harga.
Mengurangi dalam perbandingan harga.
Mempermudah perluasanoduct mix

Selain itu, Swastha (2009) juga menjelaskan mamfeaiek bagi pembeli,

antara lain:

Mempermudah pembeli dalam mengenal barang g@amgjnkan.
Pembeli dapat mengandalakan kualitas baranglyamgerek.
Melindungi konsumen karena dari merek baran@giddixetahui perusahaan
yang membuanya.
Barang-barang yang bermerek cenderung untukigidikan kualitasnya
karena perusahaan yang memiliki merek tersebut akemusaha
mempertahankan dan meningkatkan nama baik mereknya.

Menurut Kotler (1997), merek digunakan untuk beparajuan, yaitu:
Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam meakbedproduk perusahaan
dengan produk pesaingnya. Ini akan memudahkan kogrsu untuk

mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukabgbam ulang.
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2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.
3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikarakayan, jaminan kualitas
serta prestise tertentu kepada konsumen.
4. Untuk mengendalikan pasar.
2.1.6 Loyalitas Merek
Loyalitas merek adalah sikap menyenangi suatu mexgng
direpresentasikan dalam pembelian yang konsistémadap merek tersebut
sepanjang waktu (Sutisna, 2003). Ferrel, et al adalNoviandra, 2006)
memahami loyalitas merek sebagai suatu perilakitipterhadap suatu merek
yang mendorong konsumen untuk secara konsisten elemérek tersebut ketika
mereka membutuhkan kategori produk tersebut. Menuamb, dkk (2001),
loyalitas merek merupakan preferensi konsisten gadtu merek melebihi merek
lainnya, sedangkan Peter dan Olson (2000) memalwymlitas merek sebagai
komitmen internal untuk membeli dan membeli ulangts merek tertentu.
Loyalitas merek (tand loyalty merupakan salah satu komponen dari
ekuitas merek brand equity. Ekuitas merek mempunyai lima kategori, yaitu
loyalitas merek (kand loyalty), kesadaran merekbrand awarenegs persepsi
kualitas perceived quality asosiasi merekbfand associatio)y dan asset-asset
merek lainnya, seperti patarademarkdan sebagainya (Aaker, et al 2001).
Mowen dan Minor (2002) menyebutkan, terdapat limategori loyalitas

merek, antara lain:
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1. Kesetiaan yang tidak terbagi: AAAAAAAA.
2. Peralihan sewaktu-waktu: A ABAAACAADA.
3. Kesetiaan beralih: AAAABBBB.
4. Kesetiaan yang terbagi: AAABBAABBB.
5. Ketidakacuhan merek: ABD CBACD.

Aaker mendesain suatu piramida loyalitas untuk elaskan tingkatan-
tingkatan dalam loyalitas merek.

Gambar 2.2

Piramida Loyalitas

VAERTERN
AN
/ \

Sumber: Aaker (dalam Noviandra, 2006)
Pada tingkat paling dasar pembeli tidak loyal saelali dengan merek,

[N

sehingga dalam keputusan pembelian, merek memap#@m yang sangat kecil.
Pada tahap berikutnya, pembeli yang tidak mengalketidakpuasan tidak
mendapat stimulasi untuk berpindah merek terutaksa gerpindahan tersebut

membutuhkan usaha. Berikutnya, adalah orang-orang puas sehingga untuk
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menarik kelompok ini, kompetitor harus harus bisangatasi biaya peralihan
dengan memberikan tawaran yang memberikan manéaag kebih besar. Pada
tahap keempat, orang-orang sungguh menyukai suatekmPreferensi mereka
terhadap suatu merek sangat tinggi. Kelompok yangkhir adalah pelanggan
yang setia. Mereka memiliki kebanggan dengan memeadgguna suatu merek
tertentu.

Ada beberapa tahap Iloyalitas merek yang masingagadahap
menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihag#pligus asset yang
dapat dimanfaatkan. Menurut Dharmmesta (1999),ptétwalitas merek adalah
sebagai berikut:

1. Tahap kognitif
Pada tahap pertama ini, konsumen menggunakanib&sisiasi yang secara
memaksa menunjuk pada satu merek yang dianggdpdaperior dibanding
merek lainnya. Dapat dikatakan loyalitas hanya &sadkan kognisi
(pengharapan) saja, sehingga ketika kompetitor wamkan informasi yang
lebih menarik maka konsumen akan beralih ke mexiek |

2. Tahap afektif
Tahap ini didasarkan pada aspek afektif (sikapsuoren. Sikap merupakan
fungsi dari kognisi (pengharapan) pada peride apamnbelian (masa
prakonsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebgfa ditambah
kepuasan pada periode berikutnya (masa pascakofsdi@asap ini sangat

dipengaruhi oleh tingkat kepuasan konsumen.
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3. Tahap konatif

Pada dasarnya konasi menunjukkan niat atau komimmeuk melakukan

sesuatu ke arah tujuan tertentu, sehingga loydtiwasitif merupakan suatu

kondisi loyal yang mencakup komitmen mendalam untuklakukan

pembelian.
4. Tahap tindakan

Pada tahap terakhir ini menggambarkan kesiapanindekt dan ada

keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapdakan tersebut.

Maka dapat dikatakan tindakan merupakan hasil perd@ dari niat yang

diikuti oleh motivasi. Dengan demikian, tindakan ndatang sangat

didukung oleh pengalaman mencapai sesuatu danlpsaim hambatan.
2.1.7 Perilaku Perpindahan Merek

Pemasar seringkali lupa untuk merawat merek ketikeek mulai mapan
di pasar. Terkadang terjadi arogansi bahwa merelekaeadalah merek yang
paling populer sehingga akan menjadi bumerang pagh pemasar tersebut.
Pemasar seharusnya melakukan berbagai hal untuk bamgun dan
mempertahankan loyalitas mereknya, agar tidak diergerpindahan merek.
Apalagi di tengah tingkat persaingan yang semakiatk semakin banyak merek
baru yang ikut terjun dalam persaingan dan ancgmastuk pengganti, membuat
pemasar harus benar-benar cermat dalam mempergahimylalitas mereknya.
Perpindahan merek merupakan gambaran beralihnygkpesumsian

konsumen atas suatu merek produk ke merek prodog Y@n (Junaidi dan

Dharmmesta, 2002). Lin, et al (dalam Noviandra, 8)0thenyatakan bahwa
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perpindahan merek merupakan perilaku berkebalikainlalyalitas merek. Lin, et
al menggambarkan struktur pasar dari pembeliargudan perpindahan merek.
Gambar 2.3

Struktur Pasar Pembelian Ulang dan Perpindahan Mer&

Brand
Switche

=

Potential
Switcher

Loval Custome

Sumber: Lin, et al (dalam Noviandra, 2006)
a. Potential switcher
Terdiri dari seluruh pelanggan yang loyal terhadagtu produk, namun ada

potensi untuk dipengaruhi oleh berbagai macam fakituk berpindah

merek.
b. Repeat buyer

Kelompok pembeli yang membuat pilihan produk yaagha pada waktu

yang lalu, waktu sekarang dan untuk masa yang dd&amg.
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c. Brand switcher

Terdiri dari sebagian pembeli yang akan berpindaleisetidaknya satu kali
ketika mereka membuat pilihan merek untuk pembetiakarang atau di
masa yang akan datang.

Gambar 2.4

Model Dimensional dari Variabel Perilaku Perpindahan Merek

Keinginan berpindah ke
merek lainnya

Perilaku
Perpindahan
Merek

Lebih memilih merek yang
lain

Sumber: Junaidi dan Dharmmesta (2002) dan dikenkaangntuk penelitian ini
2.1.8 Efektivitas Iklan Pesaing

Iklan merupakan bagian dari bauran promosi yangaapenting bagi
setiap perusahaan ketika akan memasarkan produBap&an Kertajaya (2002)
menyatakan, Marketing without advertising like kissing a ginl the dark. No
body knows! Just you and your girl enjoy the Kjsd{utipan tersebut
menggambarkan pentingnya peranan iklan sebagaikatatinikasi pemasaran.
Artinya, suatu produk, bagaimanapun bagusnya tidikn berguna kalau
dirahasiakan dari konsumen. Orang yang tidak tdinak akan menghargai
produk tersebut.

Iklan merupakan alat promosi yang paling banyakimidian untuk produk

konsumsi dan memiliki kemampuan yang cukup tanggaiam mempengaruhi
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konsumen, setidak-tidaknya alam kognitif konsumkamaerbius oleh bujuk rayu
iklan karena iklan dapat menebarkan virus bawahrsgahg dapat menumbuhkan
perilaku pembelian yang irrasional (Eka dan Salimad01). Melalui iklan,
penjual dapat berkomunikasi sekaligus dengan bamyakg, memungkinkan
penjual menyebarkan informasi tentang produk darekneepuas-puasnya, dan
memungkinkan penjual mendramatisir produknya derggakan, desain, suara
dan warna yang menarik (Swastha, 2009).

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yadigasari pada
informasi tentang keunggulan atau keuntungan symtduk yang disusun
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menykaangng akan mengubah
pikiran seseorang untuk melakukan pembelian (Tiipt@001), sedangkan Kotler
(2005) menyatakan bahwa iklan adalah semua bentulagian nonpersonal,
promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yancukian oleh sponsor tertentu
yang harus dibayar.

Menurut Swastha (2009), iklan memiliki beberapaginantara lain:

1. Memberikan informasi bagi konsumen mengenai prodisk merek yang
ditawarkan oleh penjual.

2. Membujuk atau mempengaruhi konsumen untuk membedyk yang
ditawarkan oleh penjual.

3. Menciptakan kesanniage, baik untuk produk atau merek yang ditawarkan
maupun bagi perusahaan yang bersangkutan.

4. lklan dapat dijadikan alat untuk menghasilkan gextan yang memuaskan

antara pejual dengan pembeli.
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Iklan merupakan alat komunikasi antara penjual g&mbeli sehingga
melalui iklan, keinginan mereka dapat terpenuhaseefektif dan efisien.

Tjiptono (2001) berpendapat bahwa iklan memiligatiujuan utama, yaitu

menginformasikan produk yang ditawarkan dan meakgt permintaan awal,

membujuk dan mempengaruhi konsumen untuk membebtdutr yang

ditawarkan, serta mengingatkan konsumen mengermradaan suatu produk

serta berupaya melekatkan nama atau merek prodektie di benak konsumen.

Selain itu Rossiter dan Percy (dalam Prayitno, 1988ngklasifikasikan tujuan

iklan sebagai efek komunikasi, antara lain:

1.

2.

Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatudketsu¢ategory need
Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentamg greuk kepada
konsumenlgrand awarenegs
Mendorong pemilihan terhadap suatu produtagd attitude.
Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produkarfd purchase
intention)
Menanamkan citra produk dan perusahgasiioning

Menurut Kotler (2005), suatu iklan memiliki sifafeg sebagai berikut:
Public Presentationmaksudnya iklan memungkinan setiap orang menerima
pesan yang sama tentang produk yang diiklankamat Simum iklan
memberikan legitimasi pada produk tersebut dan jongenyiratkan suatu

tawaran yang terstandardisasi.
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2. Pervasivenessartinya pesan iklan yang sama dapat diulang-ulamigku
memantapkan penerimaan informasi dan memungkinkembeli dapat
membandingkan pesan dari berbagai pesaing.

3. Amplified Expresiveness,maksudnya iklan mampu mendramatisasi
perusahaan dan produknya melalui gambar, warna slgara untuk
menggugah dan mempengaruhi perasaan khalayak.

4. Impersonality, artinya iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk
memperhatikan dan menanggapinya, karena merupatarurikkasi yang
monolog (satu arah).

Terdapat dua sudut pandang mengenai ukuran etektisuatu periklanan,
yaitu dampak iklan bagi konsumen dengan mengukoggeh komunikasi dari
sebuah iklan terhadap kesadaran, pengetahuan atferepsi konsumen
mengenai suatu produk atau merek dan dampak ikémn produsen dengan
mengukur pengaruh iklan terhadap penjualan (Kotl®94). Menurut Mehta
(1994), efektivitas iklan dapat diukur dengan pdwatien Advertaising Response
Model (ARM). Dimensi-dimensi efektivitas yang diukur npiti perhatian
(attentior), pemahamancfgnitive responge sikap terhadap iklana@vertising
attitude, sikap terhadap merekbrand attitud@¢ dan niat membeli buying
intention). Selain itu, Shultz dan Tannebaun (dalam Shin@®32 menyatakan
bahwa iklan yang efektif adalah iklan yang mendggeaihatian dan diingat serta
membuat orang bertindak untuk melakukan pembelian.

Hsu dan Chang (dalam Ermayanti, 2006) berpendapahwdp

“...advertising provides incentives and stimuli for somer to switch brands
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yang berarti periklanan memberikan perangsang @mdgyong bagi konsumen
untuk berpindah merek, dan menyatakan bal@asumer with different levels of
advertising perceptions have various possibiliteswitch brandsyang artinya
adalah konsumen dengan tingkat persepsi periklgaag berbeda mempunyai
berbagai macam keungkinan untuk berpindah merek.

Berdasarkan sifat iklan menurut Kotler (2005), daghgarik kesimpulan
bahwa persaingan dalam dunia periklanan membukaapglbagi iklan pesaing
untuk memberikan pesan-pesan yang efektif yangtadapmpengaruhi konsumen
yang loyal terhadap sebuah merek untuk berpindaiekn®esan-pesan tersebut
dapat merintangi kemampuan konsumen untuk menginfpaitnasi sebuah merek
yang sebelumnya telah melekat di benak konsumeelet. Jadi, iklan pesaing
yang lebih efektif akan semakin mendorong konsumeiuk membeli produk
pesaing.

Hy: Semakin tinggi efektivitas iklan pesaing makanadn tinggi perilaku
perpindahan merek
Gambar 2.5

Model Dimensional dari Variabel Efektivitas Iklan Pesaing

Iklan pesaing mudah diingat oleh
konsumen

Efektivitas
lklan
Pesaing

Iklan pesaing mampu menarik
perhatian konsumen

Iklan pesaing mampu
membangkitkan keinginan konsume
untuk membeli produkny

Sumber: Shultz dan Tannebaun (dalam Shimp, 2003)
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2.1.9 Perilaku Mencari Variasi (Variety Seeking)

Variety seekingadalah perilaku dari konsumen yang berusaha untuk
mencari keberagaman merek di luar kebiasaannyan&atiagkat keterlibatan
beberapa produk rendah (Sulistiyani, 2006). Pembejiang bersifat mencari
variasi didorong oleh adanya ketidakpuasan ataseksin yang telah dilakukan,
tetapi sifatnya lebih pada rekreasi belanja yamujagan mengurangi kebosanan
dengan membeli merek baru suatu produk (Sutisn@3)2(Perilaku mencari
variasi merupakan perilaku yang suka memilih-ntigrang di mana sekali waktu
memilih merek A tapi di lain waktu memilih merek Karena perbedaan antar
merek yang cukup signifikan maupun ketrlibatan atastu barang yang rendah
(Amir, 2005).

Tujuan konsumen mencari keberagaman produk adalaik umencapai
suatu sikap terhadap sebuah merek yang menyenan@kdistiyani, 2006).
Tujuan lain perilakwariety seekinglapat berupa hanya sekedar mencoba sesuatu
yang baru atau mencari suatu kebaruan dari sebodhblp(Keaveney, 1995).

Schiffman dan Kanuk (dalam Asyhari, 2005) mengkilessikan beberapa
tipe konsumen yang mencari variasi, antara lain:

1. Exploratory purchase behaviomerupakan keputusan perpindahan merek
untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkiteanadif yang lebih
baik.

2. Vicarious exploration konsumen mencari informasi tentang suatu produk

yang baru atau alternatif yang berbeda kemudiarcaleEnmenggunakannya.
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3. Use innovativenesskonsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu
produk dengan mencari produk yang lebih baru demnglamologi yang lebih
tinggi.

Perilaku variety seekingcenderung akan terjadi pada waktu pembelian
sebuah produk menimbulkan risiko yang minimal Hamisumen dan konsumen
kurang memiliki komitmen terhadap merek tertentusq@el dalam Ashyari,
2005). Menurut Van Trijp, et al (dalam Junaidi d&tarmmesta, 2002),
perpindahan merek yang dilakukan konsumen diselbabledn pencarian variasi.
Mencari variasi pada suatu kategori produk olehskamen merupakan suatu
sikap konsumen yang ingin mencoba merek lain darmumskan rasa
penasarannya terhadap merek lain serta diasosiasidaagai keinginan untuk
berganti dari kebiasaan. Bahkan Kahn, et al (dakeaveney, 1995) juga
menyatakan bahw#rand switchingdapat disebabkan oleh perilaku mencari
keberagaman. Konsumen yang dihadapkan dengan bervagasi produk
dengan berbagai jenis merek dapat mempengaruhiukaers untuk mencoba-
coba berbagai macam produk dan merek sehingga kamsutidak akan
sepenuhnya setia pada suatu merek.

H,: Semakin tinggi perilaku mencari variasi maka akm tinggi perilaku

perpindahan merek
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Gambar 2.6

Model Dimensional dari Variabel Perilaku Mencari Variasi

Rasa bosan

Perilaku
Mencari
Variasi

Adanya perbedaan antar
merel

A

Keinginan untuk mencoba
merek lain

Sumber: Sutisna (2003), Keaveney (1995), Amir (2005



2.3 Kerangka Pemikiran Teoritas
Gambar 2.7

Kerangka Pemikiran Teoritis
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Efektifitas
Iklan Pesaing

Perilaku
Perpindahan
Merek

Perilaku
Mencari Variasi

sumber: dikembangkan untuk penelitian ini
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METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Sumber Data
3.1.1 Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara uaggslari sumber
aslinya. Data primer secara khusus menjawab pe#anyenelitian. Data ini
dapat berupa opini subyek (orang), hasil obserieabiadap kegiatan dan hasil
pengujian (Indriantono dan Supomo, 1999). Pada Ipi@neini, data primer
meliputi data hasil penyebaran kuesioner dan wasramdengan responden.
3.1.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan seckak langsung
dari sumbernya. Data ini didapat dari hasil pereliatau hasil data dari orang
lain atau lembaga tertentu yang dipublikasikan kinlumum yang diperoleh
melalui jurnal-jurnal penelitian, majalah, koranand literatur-literatur lain
menyangkut obyek yang diteliti. Data sekunder yadg dalam penelitian ini
adalah data mengenauarket shargeh siap minum dalam kemasan tahun 2006-
2010 dari majalah SWA No.15/ XXII/ Juli-Agustus 2006, N6/ XXII/ Juli-
Agustus 2007, No0.18/ XXVI/ Agustus-September 2008.16/ XXV/ Juli-

Agustus 2009 dan No.15/ XXVI/ Juli 2010.

48
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3.2  Variabel Penelitian

Menurut Sugiyono (2004), variabel penelitian adataiatu atribut atau
sifat dari nilai orang, obyek atau kegiatan yangnpenyai variasi tertentu yang
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan dikd&esimpulannya.
3.2.1 Variabel Dependen

Variabel dependen adalah variabel yang menjaditquesdhatian peneliti
(Ferdinand, 2006)variabel dependen yaitu variabel yang nilainygaetung dari
variabel lain, di mana nilainya akan berubah jikaiabel yang mempengaruhinya
berubah. Variabel dependen dalam penelitian inlahd®erilaku Perpindahan
Merek ().
3.2.2 Variabel Independen

Variabel independen adalah variabel yang mempehgauariabel
dependen, baik yang pengaruhnya positif maupun y@emggaruhnya negatif
(Ferdinand, 2006).

Variabel independen dalam penelitian ini terdinida
1. Efektivitas Iklan Pesaing @X

2. Perilaku Mencari Variasi (¥.

3.3 Populasi dan Penentuan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yargebtuk peristiwa,
hal atau orang yang memiliki karakteristik yanguper yang yang menjadi pusat

perhatian seorang peneliti karena itu dipandanggalsebuah semesta penelitian
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(Ferdinand, 2006), sedangkan menurut Sugiyono (2@@pulasi adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyelg yaempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penefituk dipelajari dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitianaidalah seluruh orang yang
pernah mengkonsumsi TehBotol Sosro dan telah hekai merek lain serta
berdomisili di Semarang. Pengambilan sempel dilakukarena jumlah populasi
yang sangat banyak, tersebar dan sulit diketalvaragasti.

3.3.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2004), sampel merupakan bagian jdenlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebberdinand (2006) mengatakan,
sampel adalah subset dari populasi, terdiri ddretapa anggota populasi. Subset
ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkita meneliti seluruh
anggota populasi, oleh karena itu kita membentlduae perwakilan populasi
yang disebut sampel.

Teknik pengambilan sampling yang digunakan adalamgdn non
probability samplingyaitu teknik sampling yang tidak memberikan kesatap
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi udijddikan sampel.
Pengambilan sampel dilakukan dengan tekpikposive samplingdi mana
sampel yang diambil berdasarkan kriteria atau médngan yang ditentukan
sendiri oleh peneliti. Responden yang dipilih adalarang yang pernah
mengkonsumsi TehBotol Sosro dan telah berpindam&esk yang lain, serta

berdomisili di Semarang. Tujuan penggunaan tekmnikposive samplinglalam
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penelitian ini untuk memperoleh responden yanghtetelakukan perpindahan
merek dari TehBotol Sosro ke merek lain.

Pengambilan sampel dalam penelitian ini ditentud@mgan rumus:

Keterangan:
n = Jumlah sampel
Z  =Tingkat distribusi normal pada taraf sigkain 5% = 1,96
Moe = Margin of Error, yaitu tingkat kesalahan maksimal pengambilan gshmp
yang masih dapat ditoleransi atau yang diinginkan
Bila margin of error sebesar 10%, maka jumlah sampel minimal yang

dapat diambil sebesar :

1,96
4(010)?
n = 96,04atau96
Berdasarkan hasil perhitungan maka jumlah sampel ydigunakan

adalah sekitar 96 responden.

3.4  Metode Pengumpulan Data
3.4.1 Kuesioner (Angket)

Metode pengumpulan data pada penelitian ini memgkan kuesioner,
yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dergaa memberi seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada respamutek dijawab. Kuesioner

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukangale cara memberi
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seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulisadkepesponden untuk

dijawabnya (Sugiyono, 2004).

Kuesioner dibuat dengan menggunakan pertanyaaokgerlyaitu terdiri
dari pertanyaan-pertanyaan untuk menjelaskan idsmesponden dan pertanyaan
tertutup, yaitu pertanyaan yang meminta respondgnkumemilih salah satu
jawaban yang tersedia dari setiap pertanyaan. Jawahng diberikan oleh
responden kemudian diberi skor dengan skala tertemtitan skala terdiri dari:

1. Angka 1 sampai dengan 10 untuk semua variabel.

2. Skala 1-10 untuk memudahkan responden dalam mewmbguenilaian atas
pernyataan yang diajukan. Hal tersebut karena kehia pola pikir
masyarakat Indonesia dalam kehidupan sehari-harg yarbiasa dengan
angka 1 yang menunjukkan sangat tidak setuju daalse menuju ke angka
10 semakin menunjukkan sangat setuju terhadap a@ry yang tercantum
dalam kuesioner.

Contoh untuk kategori pernyataan dengan jawabagasaidak setuju/

sangat setuju:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sangat TidaK SETUJU ......ueveeeeieiiee e e e e e e e e e e Sangatuiie
3.4.2 Studi Pustaka

Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulanydatadiperoleh dari
buku-buku dan literatur-literatur lain yang berhngan dengan materi penelitian.
Studi kepustakaan yang digunakan dalam peneliiamerupakan penggunaan

data sebagai teori dasar yang diperoleh sertaajipetalam kepustakaan tentang
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masalah pengaruh efektivitas iklan pesaing dargberimencari variasi terhadap
perilaku perpindahan merek.
3.4.3 Wawancara

Wawancara adalah teknik pengumpulan data yang meaggn
pertanyaan secara lisan kepada subyek penelitizarightoro dan Supomo,
1999). Wawancara digunakan sebagai teknik penguanpidta, apabila peneliti
ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemulamasalahan yang harus
diteliti dan juga apabila peneliti ingin mengetalmai-hal yang lebih mendalam
mengenai subyek penelitiannya (Sugiyono, 2004). Waara juga digunakan
untuk mendukung akurasi dan kelengkapan data yamgurhpul melalui
kuesioner. Metode ini digunakan karena peneliti imgihkan data yang bersifat
kompleks dan sensitif yaitu mengenai alasan regggoeérpindah dari TehBotol
Sosro ke merek lain, yang kemungkinan jika hanydalumekuesioner, akan

kurang memperoleh tanggapan dari responden.

3.5 Metode Analisis Data

Agar data yang telah dikumpulkan dapat bermanfagi penelitian maka
data haruslah dianalisis sedemikian rupa sehinggpatd dijadikan dasar
pengambilan keputusan. Adapun metode analisis date akan digunakan
adalah:
3.5.1 Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif merupakan metode analisis @@ngngka-angka yang

dapat dihitung maupun diukur. Analisis kuantitatfimaksudkan untuk
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memperkirakan besarnya pengaruh secara kuantitatif perubahan satu atau
beberapa kejadian lainnya, dengan menggunakan atetlisis statistik.
Pengolahan data dengan analisis kuantitatif meteberapa tahap:
1. Prosesditing
Tahap awal analisis data adalah melakukan ediadef data yang telah
dikumpulkan dari hasisurveydi lapangan. Pada prinsipnya proses editing
data bertujuan agar data yang nanti akan dian&tisis akurat dan lengkap.
2. Prosexoding
Proses pengubahan data kualitatif menjadi angkgastemengklasifikasikan
jawaban yang ada menurut kategori-kategori yangjme(pemberian kode).
3. Prosesscoring
Proses penentuan skor atas jawaban responden ykakykdn dengan
membuat klasifikasi dan kategori yang cocok tengagtpada anggapan atau
opini responden.
4. Tabulasi
Menyajikan data yang diperoleh dalam tabel, seldangjparapkan pembaca
dapat melihat hasil penelitian dengan jelas. Setpl@ses tabulasi selesai
kemudian data dalam tabel tersebut akan diolah atefgntuansoftware
statistik yaitu SPSS 16.
3.5.1.1 Uji Validitas dan Reliabilitas
Pengujian validitas dan reliabilitas adalah prosesnguji butir-butir
pertanyaan yang ada dalam sebuah angket apakathrisibutir pertanyaan

tersebut sudatalid (sah) darreliable (andal).
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Valid berarti instrumen yang digunakan dapat mengalpa yang hendak
diukur (Ferdinand, 2006). Validitas yang digunakiatam penelitian iniqontent
validity) menggambarkan kesesuaian sebuah pengukur dagjardapa yang akan
diukur (Ferdinand, 2006). Dasar pengambilan keputusituk menguji validitas
butir angket adalah:

a. Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel malkaiabel tersebut valid.
b. Jika r hitung tidak positif serta r hitung < r thbeaka variabel tersebut tidak
valid.

Ada kemungkinan pernyataan angket kurang baik suskata-kata atau
kalimatnya sehingga menimbulkan penafsiran yangoduk. Item-item atau
pernyataan yang tidak valid maka akan dikeluarkam didak dianalisis,
sedangkan pernyataan yang valid akan diteruskamaHhagp pengujian pengujian
kehandalan (uji reliabilitas).

Reliabilitas atau kepercayaan mengandung penged@akah sebuah
instrumen dapat mengukur sesuatu yang diukur sdaarsisten dari waktu ke
waktu. Jadi, kata kunci untuk syarat kualifikasiatsu instrumen pengukuran
adalah konsistensi, atau tidak berubah-ubah (Sogiy2004).

Pengujian dalam penelitian ini dilakukan denganacanencobakan
instrumen sekali saja, dan dari data yang diperdiahalisis dengan tertentu.
Teknik reliabilitas semacam ini disebuterbal ConsistencyJawaban dari
instrumen dalam penelitian ini bersifat berjenjaatgu tidak bersifat dikotomi
(mempunyai dua alternatif jawaban) maka digunalekmik pengujian dengan

metodeAlpha CronbachSugiyono, 2004).
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Alat bantu program komputer yang digunakan ad&BIS for Windows
16 dengan menggunakan model Alpha untuk melakukanitpegan Alpha.
Suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai alpblaih besar dari 0,6 (Ghozali,
2001).
3.5.1.2Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk meyakinkan bahpersamaan garis
regresi yang diperoleh adalah linear dan dapatgijmakan yalid) untuk mencari
peramalan, maka akan dilakukan pengujian normaliagitikolinearitas dan
heteroskedastisitas.

1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalamodel regresi,
variabel terikat, variabel bebas atau keduanya reg® distribusi normal atau
tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki dizisi data normal atau
penyebaran data statistik pada sumbu diagonal gtafik distribusi normal
(Ghozali, 2001).

Pengujian normalitas dalam penelitian ini digunakdengan melihat
normal probability plotyang membandingkan distribusi kumulatif dari data
sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari detanal. Dasar pengambilan
keputusan untuk uji normalitas data adalah (Gh@00i):

a. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal damgrkati arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan iissi normal, maka

model regresi memenuhi asumsi normalitas.
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b. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atak trdangikuti arah garis
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkastribusi normal, maka
model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

Selain itu, untuk memperkuat hasil analisis graftkmal probability plot
dapat dilakukan uji statistik yaitu dengan mengdmanauji Kolmogorov-Smirnov.
Jika hasil tampilan output tidak signifikan secastatistik, maka dapat
disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsnalitas (Ghozali, 2001).

2. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji dalammodel regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel-varialedlas (Ghozali, 2001). Model
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasintara variabel independen.
Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka varigi tidak ortogonal. Variabel
ortogonal adalah variabel bebas yang nilai koredasar sesama variabel bebas
sama dengan nol.

Teknik untuk mendeteksi ada atau tidaknya multilediritas pada model
regresi dalam penelitian ini adalah melihat dakinvariance Inflantion Faktor
(VIF), dan nilai tolerance.Apabila nilai tolerance mendekati 1, serta nilai VIF
disekitar angka 1 serta tidak lebih dari 10, malipatl disimpulkan tidak terjadi
multikolinearitas antara variabel bebas dalam moelglesi (Santoso,2000).

3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengujikapadalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari satu peRgan ke pengamatan yang

lain (Ghozali, 2001). Cara mendeteksinya adalalgaemmelihat ada tidaknya
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pola tertentu pada grafsécatterplotantara SRESID dan ZPRED, di mana sumbu

Y adalah Y yang telah diprediksi dan sumbu x adakdidual (Y prediksi-Y

sesungguhnya) yang telahsiidentizedGhozali,2001).

Dasar pengambilan keputusan untuk uji heteroskisdast adalah
(Ghozali, 2001):

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada mehuk pola tertentu teratur
(bergelombang, melebur kemudian menyempit), makagimdikasikan telah
terjadi heteroskedastisitas.

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titlemgebar diatas dan dibawah
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heter@skesitas.

Selain itu, untuk memperkuat hasil analisis grafi&atterplof dapat
dilakukan uji statistik yaitu dengan menggunakanRgrk. Jika hasil tampilan
output koefisien parameter untuk variabel bebaakt@da yang signifikan secara
statistik, maka dapat disimpulka bahwa dalam maegresi tidak terdapat
heteroskedastisitas (Ghozali, 2001).
3.5.1.3 Uji Regresi Berganda

Uji regresi berganda digunakan untuk menganali®sgaruh antara
variabel independen (efektivitas iklan pesaing qbmilaku mencari variasi)
terhadap variabel dependen yaitu perilaku perpiadaherek. Berikut ini adalah

persamaan regresi berganda yang digunakan dalagtitizenini:
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Y = X 00K o i (32)
Keterangan:
Y = Perilaku Perpindahan Merek

bi,b, =Koefisien Regresi

X1 = Efektivitas Iklan Pesaing
X2 = Perilaku Mencari Variasi
3.5.1.4 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui ada tidakpengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat. Metode pengugainatiap hipotesis dilakukan
secara parsial dengan menggunakan uji t.

Uji t digunakan untuk menguiji signifikansi konstardari setiap variabel
independen, apakah efektivitas iklan pesaing) @an perilaku mencari variasi
(X2) benar-benar berpengaruh secara parsial (terpisaffjadap variabel
dependennya vyaitu perilaku perpindahan merek (Y).

Hipotesis yang dipakai:

a. Ho:bi=0

Artinya: variabel independen tidak berpengaruhadap variabel dependen.
b. Hibi# 0

Artinya: variabel independen berpengaruh terhadajabel dependen

Kriteria pengujian dengan tingkat signifikangit) (= 0,05 ditentukan
sebagai berikut:

a. thiung< taves Maka Hditerima

b.  thiung™ tiaves Maka Hditolak
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Selain itu, uji t juga dapat dilakukan dengan nalihilai probability
significancy dari t-rasio dari uji regresi linear berganda.aJikilai probability
significancydari t-rasio dari uji regresi linear berganda ekecil dari 0,05 maka
dapat dikatakan bahwa variabel independen secasalpberpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen.
3.5.1.5. Uji Kelayakan Model

Uji ini dilakukan untuk melihat apakah model yanigralisis memiliki
tingkat kelayakan model yang tinggi yaitu variabetiabel yang digunakan
model mampu untuk menjelaskan fenomena yang dsasiaiKelayakan suatu
model dapat diuji dengan menggunakan uji anova glaodness of fityang
ditunjukkan oleh nilai koefisien determinasinya.

1. Uji Anova

Uji anova yaitu suatu uji untuk mengetahui kelayakaodel regresi yang
digunakan.

Hipotesis yang digunakan adalah:

a. Hobhi=hh=h=u=0
Artinya: tidak ada pengaruh yang signifikan daririabel bebas vyaitu
efektivitas iklan pesaing @ dan perilaku mencari variasi £X secara
simultan terhadap variabel terikat yaitu perilalengndahan merek (Y).

b. Hibi#b#bs # by# O
Artinya: ada pengaruh yang signifikan dari variabebas yaitu efektivitas
iklan pesaing (X) dan perilaku mencari variasi §Xsecara simultan terhadap

variabel terikat yaitu perilaku perpindahan merék (
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Kriteria pengujian dengan tingkat signifikansk) (= 0,05 ditentukan
sebagai berikut:

a. Fnitung < Rabes Maka Ho diterima
b. Fhiung > Rabes Maka Ho ditolak

Selain itu, uji anova juga dapat dilakukan dengatilmat nilai probability
significancydari F-rasio dari uji anova. Jika nilarobability significancydari F-
rasio dari uji anova lebih kecil dari 0,05 maka atagdikatakan bahwa model
regresi yang digunakan layak untuk memprediksigariperpindahan merek.

2. Koefisien Determinasi (R)

Goodness of fitdari model yang dikembangkan dianalisis dengan
mengamati koefisien determinasinya. Koefisien deitesisi pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam nmghearavariasi variabel
independen. Nilai koefisien determinasi adalahramal dan satu. Nilai koefisien
determinasi yang kecil berarti kemampuan varialelabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependen sangat sexbiilai yang mendekati satu
berarti variabel-variabel independen memberikan giasemua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel delsen(Ghozali, 2001).

3.5.2 Analisis Kualitatif

Analisis ini dimaksudkan untuk mencari kesimpulaari dhasil yang
diperoleh dari analisis kuantitatif. Analisis kdatif adalah analisis data
berdasarkan hasil yang dinyatakan dalam bentukamraData kualitatif
merupakan data berupa informasi, uraian dalam kdmhasa prosa, kemudian

dikaitkan dengan data lainnya untuk mendapatkareldsgn terhadap suatu
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kebenaran sehingga memperoleh gambaran baru atauperi@iat suatu

gambaran yang sudah ada sebelumnya.

3.6  Statistik Deskriptif
3.6.1 Angka Indeks

Teknik analisis indeks dilakukan untuk menggambarkpersepsi
responden atas item-item pertanyaan yang diajukaknik skoring yang
dilakukan dalam penelitian ini adalah minimum 1 daaksimum 10, maka
perhitungan indeks jawaban responden dilakukanatengnus berikut:

Nilai indeks = ((%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (Y%o)x+ (%F5x5) + (%F6X6)
+ (%F7X7) + (%F8x8) + (%F9x9) + (%F10x10)) / 10.........(4.1)
Keterangan: F1 adalah frekuensi responden yangamah 1,
F2 adalah frekuensi responden yang menjawab 2,
dan seterusnya, hingga F10 adalah frekuensi respongng
menjawab 10 dari skor yang digunakan dalam daéeapyaan.

Oleh karena angka jawaban responden tidak beradgkiaangka 0, tetapi
mulai dari angka 1 hingga 10, maka indeks yangsiliken akan berangkat dari
angka 10 hingga 100 dengan rentang sebesar 90a tangka 0. Dengan
menggunakan kriteria tiga kotédkhree-box Methodmaka rentang 90 dibagi tiga
akan menghasilkan rentang sebesar 30, yang akamatign sebagai dasar

interpretasi nilai indeks yang dalam contoh iniladaebagai berikut:
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10,00 - 40,00 = Rendah
40,01 -70,00 = Sedang
70,01 - 100 = Tinggi

Atas dasar tersebut, maka peneliti dapat mengefsrgepsi responden terhadap
variabel-variabel yang diteliti dalam penelitiam in

3.6.2 Deskriptif Pertanyaan Terbuka

Menyusun jawaban dari pertanyaan terbuka yang kdiajalalam kuesioner yang
bertujuan untuk mengetahui pengaruh efektivitagnikpesaing dan perilaku

mencari variasi terhadap perilaku perpindahan merek





