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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengakétidakpuasaan
konsumen, harga dan kebutuhan mencari variasidaphkeputusan perpindahan
merek sabun mandi padat Lifebuoy. Penelitian ifdkdikan terhadap konsumen
sabun mandi padat Lifebuoy yang telah berpindaldtmin mandi padat merek
lain dan jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak f€¥ponden dengan
menggunakan metodecidential Sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan
menyebar kuesioner. Metode analisis data dilakukdengan regresi linier
berganda menggunakan software SPSS. Data yangneatenuhi uji validitas,
uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik.

Berdasarkan analisis yang telah digunakan, daptrikdi beberapa
kesimpulan pada saat dilakukan pengolahan regreigjabda. Penelitian ini
memenuhi syarat validitas, reliabilitas, serta kelsari heteroskedastisitas,
multikolinearitas dan telah lolos uji normalitasarmD persamaan regresi yang
diperoleh, variabel dependen yang memiliki nilailinga signifikan yakni
ketidakpuasan konsumen. Pengujian hipotesis denganggunakan uji t
menunjukkan bahwa variabel ketidakpuasan konsurharga dan kebutuhan
mencari variasi, variabel-variabel tersebut secaignifikan mempengaruhi
keputusan perpindahan merek. Sedangkan pada ugnfimukkan signifikan <
0,05. Hal ini berarti variabel ketidakpuasan konson{X1), harga (X2) dan
kebutuhan mencari variasi (X3) secara bersama-dmr@engaruh secara nyata
terhadap keputusan perpindahan merek (Y). Sedang&afisien determinasi
diperoleh dengan nilai Adjusted R Square 48,4%ingat variabel keputusan
perpindahan merek dapat dijelaskan oleh adanyaabalri ketidakpuasan
konsumen, harga, iklan dan kebutuhan mencari vasadangkan sisanya 51,6%
dapat dipengaruhi oleh variabel lain

Kata Kunci : Keputusan Perpindahan Merek, Ketidakpuasan Konsumen,
Harga, Kebutuhan Mencari Variasi.
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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of consumer dissatisfaction, price
and the need to variety product of brand switching decision of bar soap. This
research was conducted on consumers Lifebuoy bar soap that has been moved to
another brand of soap and bar soap sample set of 100 respondents using
Accidential Sampling methods. Data ware collected by distributing
questionnaires. Data analysis method was perfored by multiple linear regression
using SPSS software. Data that has met the test validity, test reliability, and test
the assumptions of classical.

Based on analysis that used, can be pulled several conclusions of be
donedoubled regression processing. this watchfulness is validity up to
standard,reliabilitas, with free from heteroskedastisitas, multikolinearitas and
escape testnormally. from regression similarity that got, variable dependent that
has value most significant that is consumer dissatisfaction. hypothesis testing by
using test t demo that variable consumer dissatisfaction, price and the need for
variety, variables according to significant influence displacement brand. while in
test f demo significant <0,05. matter thismeans variable displacement Brand (YY),
Consumer Dissatisfaction (X1), Price (X2) and Needs Finding Variations (X3) to
together influential manifestly towards displacement brand (Y). while
determination coefficient is got with value adjusted R Sguare 48,4%, mean,
variable displacement brand explainable by existence variable consumer
dissatisfaction, price, advertising and the need for variety, while therest 51,6%
can be influenced by variable other.

Keywords. Displacement Brand, Consumer Dissatisfaction, Price, Need
Looking for Variety.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Persaingan yang semakin ketat dalam industri segekarang ini,
memunculkan beragam produk baik barang maupunymsa ditawarkan dalam
berbagai merek oleh perusahaan, yang dewasa ahi teéningkatkan keinginan
konsumen untuk mencoba produk tersebut dalam bairbsayek. Oleh karena itu,
disini merek memegang peranan penting untuk pedregaoduk pada suatu
kategori, dengan kata lain, perusahaan menggunaiemek pada produknya
untuk membedakan dengan produk sejenis dari pesang

Persaingan bisnis dalam perkembangan di era gbaisalimenuntut
perusahaan harus mampu bersikap dan bertindak odgat tepat dalam
menghadapi persaingan di lingkungan bisnis yangdsak sangat dinamis dan
penuh dengan ketidakpastian. Oleh karena itu,pspgausahaan dituntut bersaing
secara kompetitif dalam hal menciptakan dan mempankan konsumen yang
loyal (pelanggan), yaitu salah satunya melalui ggagan merek (Yoestini dan
Rahma, 2007). Demikian juga untuk pasar sabun mgad@at. Dalam bisnis ini
terdapat banyak pesaing langsung. Oleh karenaaitushdisikapi dengan bijak
dengan memperhatikan merek dari sabun mandi padat.

Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merup@kermena yang
komplek yang dipengaruhi faktor-faktor keperilakugersaingan dan waktu

(Srivivasan dalam Basu Swastha, 2002). Dick danuBdalam Dharmmesta



(2002) menyatakan bahwa konsumen yang hanya méeifkgaktahap kognitifnya
adalah konsumen yang paling rentan terhadap peipamdmerek karena adanya
rangsangan pemasaran. Perpindahan merek dilakigdakansumen terjadi pada
produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pelian yang rendah, yaitu
tipe perilaku konsumen dalam pengambilan keputpsambelian yang cenderung
melakukan perpindahan merek dan sangat rentan ndaipiterhadap merek
pesaing (Asael dalam Basu Swastha, 2002).

Perpindahan merek(brand switching) lebih menitikberatkan pada
pembentukan himpunan pertimbangan serta akibasugmggdan tidak langsung
dari ukuran himpunan pertimbangan pada perilakypipeéahan di pasar sabun
mandi padat. Menurut Van Trijp, Hoyer, dan InmafadaDharmmesta (2002)
perpindahan merek yang dilakukan konsumen diselbabledn pencarian variasi.
Seorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan ipada pasca-konsumsi
mempunyai kemungkinan akan merubah perilaku kepotuselinya dengan
mencari alternatif merek lain pada konsumsi benkat untuk meningkatkan
kepuasannya. Konsumen dihadapkan pada banyak rpititexek produk sabun
mandi padat dan kemungkinan konsumen untuk berpidde satu merek produk
sabun mandi padat ke merek lain semakin besar,ukhya bagi mereka yang
berorientasi pada harga dan menyukai hal-hal Bdenurut Lu-Shu dan Hsien-
Chang (2003:322) dalam Ermayanti (2006) berpendaphtva periklanan yang
berbeda mempunyai berbagai macam kemungkinan ubémgindah merek.
Beberapa hal yang menjadi penyebab tersebut dienyar ketidakpuasan

konsumen, adanya keinginan untuk mencari variasgahdan iklan.



Pertama adalah Ketidakpuasan konsumen merupakah satu faktor
yang dapat menyebabkan konsumen berpindah merp&rtSgang dikemukakan
oleh (Dharmmesta, 2002) bahwa seseorang konsumeny yaengalami
ketidakpuasan mempunyai kemungkinan akan merubafiakpe keputusan
belinya dengan mencari alternatif merek lain padaskmsi berikutnya untuk
meningkatkan kepuasannya. Ketidakpuasan konsumemat dambul karena
adanya proses informasi dalam evaluasi terhadagy snarek. Konsumen akan
menggunakan informasi masa lalu dan masa sekardang melihat merek-merek
yang memberikan manfaat yang mereka harapkan. Kapukonsumen adalah
fungsi seberapa dekat harapan konsumen atas swatukpdengan kinerja yang
dirasakan atas produk tersebut. Jika produsen mdidtihkan manfaat suatu
produk, maka harapan konsumen tidak akan tercafangga mengakibatkan
ketidakpuasan (Kotler, 1997). Pelanggan yang tmlss akan mencari informasi
pilihan produk lain yang lebih memiliki nilai tamibadan sesuai dengan
harapannya dan mereka mungkin akan berhenti memprmiduk atau
mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli. Olafekanya, perusahaan harus
berusaha untuk meningkatkan kepuasan pelanggamageka tidak beralih.

Kedua, harga juga sangat berpengaruh pada kepytagaindahan merek.
Menurut Basu Swastha (1994) harga adalah sejunalaty yang dibutuhkan untuk
mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang begei@yanannya. Sebagai
contoh, harga yang ditawarkan suatu merek yangldennahal sementara
karakteristik yang ditawarkan sama dengan merekgaanya, hal semacam itu

juga dapat menyebabkan perpindahan merek. Harga soerek yang terlalu



mahal dengan karekteristik yang ditawarkan samaatemerek pesaing, dapat
menyebabkan konsumen berpindah merek, konsumen lakah pada merek

berkualitas tinggi dengan harga yang wajar (Basuasiva, 1999). Harga
merupakan salah satu variabel penting dalam pearaséimana harga dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusank umembeli suaut

produk karena berbagai alasan.

Ketiga, kebutuhan mencari variasi (Variety Seekingdgntifikasi sebagai
faktor yang mempengaruhi keputusan perpindahankni®ian Trijp dkk, 1996).
Karena konsumen dihadapkan dengan berbagai macdasivaroduk dengan
berbagai jenis merek, keadaan ini dapat mempengatahsumen untuk
mencoba-coba berbagai macam produk dan merek gehkogsumen tidak akan
sepenuhnya setia akan suatu produk. Beberapa tipsukien yang mencari
variasi mempunyai ciri-ciri perilaku beli eksplavat eksplorasi yang dilakukan
oleh orang lain, dan keinovativan penggunaan (Dhaesta, 2002).

Produk yang dijadikan penelitian ini adalah prodi#bun mandi padat
Lifebuoy. Pertimbangan pemilihan produk sabun mamatiat Lifebuoy karena
Lifebuoy dapat dikatakan cukup populer dan telahal&ita kenal sebagai sabun
mandi. Sabun mandi menjadi andalan konsumen dalamage kebersihan dan
kesehatan kulit badan. Produk yang satu ini sdogiatariasi dan beragam mulai
dari harga, aroma dan varian. Varian produk sabandinpadat Lifebuoy ada 4

yaitu activfresh, totalprotect, mildcare dan napure (vww.lifebuoy.con).

Pengambilan keputusan perpindahan merek yang ##akdkonsumen

dapat terjadi karena adanya ketidakpuasan yanginditekonsumen setelah



melakukan pembelian. Ketidakpuasan konsumen inicoiukarena pengharapan
konsumen tidak sama atau lebih tinggi daripadarjingang diterimanya dari
pemasar. Hal ini menimbulkan ketidakpuasan yangatdapempengaruhi sikap
dan niat untuk melakukan pembelian pada masa kaiserikutnya (Junaidi dan
Dharmmesta,2002). Menurut hasil survei pada maj&drA, tingkat kepuasan
(satisfaction) produk pada kategori sabun mandi padat dari t#009 sampai
dengan 2011 mengalami perubahan. Pada tahun @2@@@ttsatisfaction produk
sabun mandi Lifebuoy adalah sebesar 99,7 dan padant2010 tingkat
satisfaction masih tetap 99,7 namun pada tahun 2011 terjadirpean tingkat
satisfaction menjadi 99,5. Survei ini merupakan upaya menilaeka merek dari
kategori produk sabun mandi padat yang digunakassyamnakat Indonesia
(SWA,2009-2011).

Market share merupakan persentase dari penjuatatulpratau jasa yang
sejenis yang berfokus pada daerah tertentu danntddtooleh perusahaan.
Persentase market share pada perusahaan biasanglildialam suatu periode
tertentu dan biasanya dihitung pertahun. Marketeskiggunakan untuk melihat
seberapa besar kekuatan bersaing sebuah perudensetrut dan dibandingkan
dengan perusahaan lain dalam sebuah sektor atdukptertentu. Market share
juga berfungsi melihat kinerja perusahaan dari naka tahun. Market share
dihitung dari penjualan perusahaan dan dibagi deng#al penjualan pada
industri yang sama pada suatu periode tertenttnitBegan ini digunakan untuk
memberikan gambaran umum mengenai kekuatan pearsadidadap pasar dan

pesaingnyavwww.investopodia.comm




Sabun mandi merupakan produk yang telah menjaditikbbn primer
dalam kehidupan masyarakat sehari-hari. Seiringgalermeningkatnya jumlah
penduduk di Indonesia, maka pasar untuk produfkuga akan terus bertambah,
dan persaingan pun akan semakin ketat. Meskipunkdem hingga saat ini
sabun mandi padat Lifebuoy masih menguasai pasanuN, dari tahun 2009-
2011 pangsa pasar sabun mandi padat Lifebuoy sentakin, hal ini dapat
dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1.1

Pangsa Pasar Sabun Mandi Padat Tahun 2009-2011 didonesia

Tahun
Merek
2009 2010 2011
Lifebuoy 47 5% 46,7% 41,4%
Lux 19,7% 23,6% 23,6%
Giv 7.5% 8,6% 7,6%
Nuvo 6,8% 5,5% 6,0%
Shinzu’i - 5,4% 6,2%

Sumber: SWA 16/XXV/27 Juli-5 Agustus 2009, SWA 13M/15-28 Juli 2010,
SWA 15/XXVII/18-27 Juli 2011
Dalam pemasaran, pangsa pasar atas produk atak wyearg dimiliki
perusahaan dapat mengalami penurunan atau ken&kanrunan pangsa pasar
ini dapat disebabkan karena produk yang sudah ftitisikkai oleh konsumen,

tidak memenuhi selera konsumen dan semakin ketgessaingan. Berdasarkan



pada tabel 1.2 dapat dilihat bahwa terjadi pergeserarket share sabun Sabun
mandi padat Lifebuoy di tahun 2009-2011. Marketrehsabun mandi padat
Lifebuoy sebesar 47,5% di tahun 2009, kemudian gadan 2010 menurun
menjadi 46,7%, dan pada tahun 2011 terjadi penardagi sebesar 41,4%.
Penurunan market share sabun mandi padat Lifeb@oypakan indikasi adanya
keputusan perpindahan merek pada konsumen sabudi mpadat Lifebuoy.
Berbagai macam pilihan produk yang ditawarkan gietbdusen, memberikan
kesempatan bagi konsumen untuk melakukan konsuemgjash berbagai pilihan
merek. Beragamnya merek produk yang ditawarkandeepansumen membuat
konsumen memiliki kesempatan untuk beralih dar satrek ke merek lainnya.

Hal ini perlu disikapi dengan baik apa penyebabgyamempengaruhi
keputusan pembelian untuk produk sabun mandi padatiuk itu penelitian
tentang merek sabun mandi padat layak untuk dikulerek sabun mandi
padat Lifebuoy dipilih karena meskipun merek teutdierada dalam peringkat
teratas bila dibandingkan dengan merek yang lamum telah terjadi penurunan
Market Share dari tahun ke tahun, yaitu tahun 266Besar 47,5% yang
kemudian pada tahun 2010 turun menjadi 46,7% danumn kembali pada
tahun 2011 menjadi 41,4%. Hal ini mengindikasikaberapa konsumen sabun
padat Lifebuoy mulai berpindah ke merek yang lain.

Perilaku perpindahan merek pada konsumen merupskatin fenomena
yang komplek yang dipengaruhi oleh faktor—faktottidakpuasan, pengaruh

harga, iklan dan kebutuhan mencari variasi.



Berdasarkan uraian latar belakang tersebut makalipan ini mengambil
judul “ANALISIS PENGARUH KETIDAKPUASAN KONSUMEN, HARGA
DAN KEBUTUHAN MENCARI VARIASI TERHADAP PERPINDAHAN

MEREK SABUN LIFEBOUY DI SEMARANG”

1. 2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang tilabhikan di atas,
bahwa tingkat market share pada kategori sabun ingattht merek Lifebouy
mengalami penurunan dari tahun 2009-2011, sehinpindahan dari satu
merek ke merek yang lain sangat rentan terjadiaisetu tingkatsatisfaction
produk sabun mandi Lifebuoy mengalami penurunarapakdun 2011 yaitu 99,5
yang sebelumnya pada tahun 2010 adalah sebesarS88@éi ini merupakan
upaya menilai kinerja merek dari kategori produlbbwsa mandi padat yang
digunakan masyarakat Indonesia (SWA,2009-2011).itdaimerupakan indikasi
adanya perilaku perpindahan merek pada konsumem sabndi padat Lifebuoy
di Indonesia. Sehingga kondisi pasar yang kompetigénuntut pihak perusahaan
untuk mencari jalan sebagai usaha menciptakan dampertahankan loyalitas
pelanggannya agar tidak terjadi perpindahan mebpeind switching) dengan
mencari faktor-faktor apa saja yang menyebabkapimaahan merek.

Berdasarkan rumusan masalah di atas dapat diaerélnyaan penelitian
sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh ketidakpuasan konsumbéadep keputusan

perpindahan merek?



2. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap keputespmgahan merek?
3. Apakah terdapat pengaruh kebutuhan mencari vaagasadap keputusan

perpindahan merek?

1.3 Kegunaan Penelitian
Dalam melakukan sebuah penelitian perlu ditentutentebih dahulu
tujuan penelitian. Hal ini agar dalam melakukangbéan tidak kehilangan arah
dan disamping itu keberhasilan yang dicapai sedeagan yang diharapkan.
Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk:
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ketidedgn konsumen
terhadap keputusan perpindahan merek.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harpadap keputusan
perpindahan merek.
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kebutotencari variasi
terhadap keputusan perpindahan merek.
4. Untuk mengetahui dan menganalisis faktor yang palierpengaruh

terhadap keputusan perpindahan merek.

1.4 Mafaat dari penelitian

Setiap aktifitas dan kegiatan yang dilaksanakamladam mengadakan
suatu penelitian pasti mempunyai tujuan dan marffa# itu bagi perusahaan
maupun pihak lain yang terkait.

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebbgakut :



1. Bagi perusahaan
Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan sebdgsar yang objektif
dalam mengambil keputusan serta sebagai pedomak aménentukan
langkah-langkah yang akan dilakukan oleh perusatiaarasa yang akan
datang.

2. Bagi Penulis
Untuk menambah pengetahuan penulis di bidang pearasgdususnya
tentang perilaku konsumen, disamping itu penulsdipkan mengetahui
masalah yang dihadapi oleh perusahaan dengan nidagdan teori-
teori yang telah diperoleh dibangku kuliah.

3. Bagi Pihak Lain
Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagdidm acuan bagi peneliti

berikutnya yang berminat di bidang perilaku konsame

1.5 Sistematika Penulisan

BAB | : PENDAHULUAN
Bab ini berisi mengenai latar belakang masaflamusan
masalah penelitian, tujuan dan kegunaan penelitoeik
praktis maupun teoritis, serta sistematika penalisa

BAB I : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini berisi teori-teori yang mendukung persanu
hipotesis dari masalah yang diteliti, penelitiandédulu

beserta hasilnya, kerangka pemikiran dan hipotesis.
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BAB Il

BAB IV

BAB V

: METODE PENELITIAN

Bab ini berisi tentang variabel penelitian ddgfinisi
operasional, penentuan sampel, jenis dan sumbea, dat

metode pengumpulan data, serta metode analisis data

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi mengenai deskripsi responden/isinadata,

statistik deskriptif dan pembahasan.

: PENUTUP

Bab ini berisi tentang simpulan yang merupakanypjian
singkat dari keseluruhan hasil penelitian yang rdiled
dalam pembahasan, implikasi teoritis dan implikasi

manajerial, serta keterbatasan penelitian.
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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1Landasan Teori dan Penelitian Terdahulu
2.1.1 Pengertian Merek
Menurut Kotler (1998), merek (brand) adalah suama, istilah, tanda,

lambang, atau desain, atau gabungan semua yangamkha mengidentifikasi
barang atau jasa dari seorang penjual atau sekelopgnjual, dan diharapkan
akan membedakan barang dan jasa dari produk-prodikpesaing. Sedangkan
menurut David A. Aaker (1997) merek adalah nama siarbol yang bersifat
membedakan (seperti logo, cap, atau kemasan) denglksud mengidentifikasi
barang atau jasa dari seorang penjual atau sebelampok penjual tertentu.
Kotler (2000), mengatakan bahwa merek merupakajn p&mjual untuk secara
konsisten memberikan feature, manfaat dan jasanterkkepada pembeli, bukan
hanya sekedar simbol yang membedakan produk perasatertentu dengan
kompetitornya, merek bahkan dapat mencerminkan enakma, yaitu:
1. Atribut

Setiap merek memiliki atribut, dimana atribut inerln dikelola dan

diciptakan agar konsumen dapat mengetahui dengghgtabut-atribut apa

saja yang terkandung dalam suatu merek.
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Manfaat

Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsunieéakt membeli atribut,
mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat renékan atribut
menjadi manfaat fungsional maupun manfaat emosional

Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagskmen. Merek yang
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumeebagai merek yang
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa peaggerek tersebut.
Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya Meleze mewakili budaya
Jerman yang terorganisasi dengan baik, memilila &arja yang efisien dan
selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi.

Kepribadian

Merek juga memiliki kepribadian yaitu kepribadiaragb penggunanya.
Diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadiapesgguna akan
tercermin bersamaan dengan merek yang digunakannya.

Pemakai Merek

Menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersdtulidh sebabnya para
pemasar selalu menggunakan analogi orang-orangnrkintuk penggunaan

mereknya.

2.1.2 Perpindahan Merek Brand Switching)

Brand switching merupakan bagiapostpurchase behaviour yaitu

beralihnya konsumen dari suatu merek produk yaggndikan dalam suatu waktu
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penggunaan www.swa.co.ij. Menurut Van Trijp, Hoyer, dan Inman (1996)

perpindahan merek yang dilakukan konsumen diselbabledn pencarian variasi.
Konsumen yang hanya mengaktifkan tahap kognitifdijapotesiskan sebagai
konsumen yang paling rentan terhadap perpindaharekmkarena adanya
rangsangan pemasaran (Dharmmesta, 1999). Penyaipapekrpindahan merek
adalah beragamnya penawaran produk lain dan adaagalah dengan produk
yang sudah dibeli. Keaveney (1995) menemukan bphefaktor penyebab
perilaku perpindahan merek, antara lain hargad&ktiyamanan, layanan inti
kegagalan, kegagalan pertemuan pelayanan, tanggkegagalan layanan,
persaingan antar perusahaan dan masalah-mas#kah eti

Keputusan untuk berpindah dari satu merek ke mé&ek merupakan
fenomena kompleks yang dipengaruhi oleh faktorefiakperilaku tertentu,
skenario persaingan dan waktu (Srivivasan, 199@&nwut David, et al (1996)
perilaku perpindahan merek dapat disebabkan old¢brfgang berasal dari dalam
individu yang bersangkutan, misalnya adanya kearginontuk mencoba merek
baru. Sedangkan faktor ekstrinsik adalah faktorgyaerasal dari luar, misal
adanya diskon atau harga yang lebih murah. Perpamdanerek merupakan
gambaran beralihnya pengkonsumsian konsumen atds swerek produk ke
merek produk yang lain (Junaidi dan Dharmmesta2R00
2.1.3 Loyalitas merek

Loyalitas merek atau loyalitas pelanggan sebenamgaupakan dua
istilah yang hampir mirip maknanya, sehingga sediggbut dengan loyalitas

merek saja. Loyalitas pelangan itu dalam jangkgapanselalu menjadi tujuan
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bagi perencanaan pasar strategic (Kotler, 1997nuMeg Mowen dan Minor
(1998), loyalitas merek diartikan sebagai kondismdna konsumen mempunyai
sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai tkoem pada merek tersebut,
dan bermaksud meneruskan pembeliannya di masa taegdaloyalitas
mempunyai pola pembelian ulang pada merek fokap yaerupakan loyalitas
psikologisnya maka yang terjadi adalah loyalitasusgguhnya atau loyalitas
pada merek tunggal (Shellyana dan Dharmmesta,20@@hurut Dharmmesta
(1999), loyalitas berkembang mengikuti empat tahagptu:
1. Loyalitas Kognitif
Konsumen yang mempunyai loyalitas tahap ini menggan basis
informasi yang secara memaksa menunjuk pada sateknaas merek
lainnya. Jadi loyalitasnya hanya didasarkan padmikosaja. Sebagai contoh,
sebuah pasar swalayan secara konsisten selalu rmw@@nharga yang lebih
rendah dari pesaing yang ada. Informasi ini cukgpaksa konsumen untuk
selalu berbelanja di pasar swalayan tersebut. Wk merupakan bentuk
loyalitas yang kuat karena jika pasar swalayanni@ndapat menawarkan
informasi harga produk yang lebih menarik maka dengiudah konsumen
dapat beralih ke pasar swlayan lain. Jadi pemawaishmemiliki alasan yang
lebih kuat lagi agar konsumen tetap loyal.
2. Loyalitas Afektif
Loyalitas tahap kedua ini didasarkan pada sifdttdfkonsumen. Sikap
merupakan fungsi dari kognisi (pengaharapan) pad@aqe awal pembelian

(masa pra konsumsi) dan merupakan fungsi dari skéelumnya ditambah
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kepuasan di periode berikutnya (masa pasca konsuhwgjalitas tahap ini
lebih sulit untuk dirubah, tidak seperti tahap aerd, karena loyalitas sudah
masuk ke dalam benak konsumen sebagai afek dammy&kaebagai kognisi
yang mudah berubah, karena sudah terpadu dalamiskodgmn evaluasi
konsumen secara keseluruhan tentang suatu merekculhya loyalitas
afektif ini didorong oleh faktor kepuasan. Namunsihabelum menjamin
adanya loyalitas. Jadi diperkirakan ada faktor jang lebih berperan dalam
munculnya loyalitas.
. Loyalitas Konatif

Yang dimaksud faktor lain di atas adalah dimenshakid (niat
melakukan), yang dipengaruhi oleh perubahan-pearbasikap terhadap
merek. Konasi menunjukkan suatu niat atau komitmatuk melakukan
sesuatu ke arah suatu tujuan tertentu. Maka lagakibnatif merupakan suatu
kondisi loyal yang mencakup komitmen mendalam uniuklakukan
pembelian. Jenis komitmen ini sudah melampaui afald sikap yaitu bagian
dari properti motivasional untuk mendapatkan meyakg disukai. Sikap
hanya menunjukkan kecenderungan motivasional s&dandgomitmen
melakukan menunjukkan suatu keinginan untuk memkala tindakan.
Keinginan untuk membeli ulang atau menjadi loyalnyea merupakan
tindakan yang terantisipasi tapi belum terlaksana.
. Loyalitas Tindakan
Dalam runtutan kontrol tindakan, niat yang diikaieh motivasi

merupakan kondisi yang mengarah pada kesiapanndakti dan pada
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keinginan untuk mengatasi hambatan untuk mencapdakan tersebut.
Dengan kata lain tindakan mendatang sangat didulale pengalaman
mencapai sesuatu dan penyelesaian hambatan. Ininjokkan bagaimana
loyalitas itu dapat menjadi kenyataan, yakni pesdama sebagai loyalitas
kognitif kemudian loyalitas afektif, loyalitas kdifa dan akhirnya sebagai
loyalitas tindakan (loyalitas yang ditopang oletmikimen tindakan).

Dalam Dharmmesta (2002) setiap tahap loyalitag, Idgalitas kognitif
sampai loyalitas tindakan mempunyai dua alterkamiungkinan kejadian, yaitu:
keteguhan konsumen pada merek yang dipilihnya Iftaga merek), dan
kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek kedua hal tersebut akan
bergantung pada seberapa besar tingkat integrasdig di mana keempat tahap
kognitif, afektif, konatif dan tindakan telah telisasikan dan membentuk satu
kesatuan yang selaras) yang ada pada konsumen.

2.1.4 Keputusan Pembelian Konsumen

Proses konsumen mengambil keputusan pembeliamainis dipahami
oleh perusahaan dengan tujuan untuk membuat stpeesaran yang tepat.
Ada 5 tahap dalam proses keputusan pembelian (K&884), yaitu :

1. Pengenalan Masalah (problem recognition)

Proses membeli dimulai dengan tahap pengenat@salah atau
kebutuhan. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh samgan dari dalam diri
pembeli maupun dari luar pembeli. Rangsangan @daint biasanya berasal dari
adanya perubahan daya beli, pergeseran demografggeseran pola pendapatan,

pergeseran pola konsumsi. Adapun rangsangan @auri herasal dari penglihatan
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sendiri, teman , tetangga, ataupun dari iklan ddimenassa tentang adanya
sesuatu yang baru dan lebih bagus dari yang sutiah a
2. Pencarian Informasi (information search)

Muncul apabila konsumen mulai tergugah minatnydateap sesuatu
produk untuk memenuhi kebutuhan maupun keinginannyalam tahap
pencarian informasi ini konsumen dapat dibagi ndir§a yaitu konsumen dalam
tahap perhatian meningkat yang ditandai denganamngahmencari informasi
dalam ukuran sedang-sedang saja, dan konsumen dalap berusaha aktif
mencari informasi yakni dengan mencari bahan bacbartanya pada teman-
teman untuk menghimpun informasi tentang suatuyk.od
3. Evaluasi Alternatif (evaluation of alternatives)

Dalam tahap ini tidak ada suatu proses penilaigersana dan tunggal
yang dapat digunakan oleh semua konsumen atau haléta seorang konsumen
dalam semua situasi pembeliannya. Model yang patagu tentang proses
evaluasi konsumen adalah orientasi kognitif, yakmemandang konsumen
sebagai pembuat pertimbangan mengenai produk meautzerlandaskan pada
pertimbangan yang sadar dan rasional.

4. Keputusan Membeli (purchase decisions)

Tahap ini diawali dengan tahap penilaian terhadapdgai alternatif yang
dapat dilihat dari atribut-atribut yang melekat @amtoduk itu. Namun ada faktor
lain yang dapat mencampuri maksud memilih tersebtilk menjadi keputusan
memilih , yakni sikap orang lain baik positif mampoegatif, dan faktor-faktor

situasional yang tidak terduga, seperti hilangnglegaan, munculnya keperluan
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lain yang lebih penting ataupun keluhan seorancatetentang kejelekan suatu
produk.
5. Perilaku Pasca Pembelian (post purchase)

Setelah memilih suatu produk, konsumen akan mentiékerapa tingkat
pemenuhan pengharapannya. Jika pengharapan konstengenuhi, maka
konsumen akan merasa puas dan jika terjadi sealikmka konsumen akan
merasa tidak puas. Dalam bentuk pengharapan-papgrarya konsumen
mendasarkan diri pada pesan-pesan yang mreka Ipefalepara penjual, teman-
temannya dan sumber informasi lainnya. Konsumera jagan melakukan
beberapa kegiatan setelah memilih suatu produlu Aésngan kata lain kepuasan
atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu praahg telah dipilihnya akan

mempengaruhi tingkah laku berikutnya.

2.1.5 Hubungan Antar Variabel
2.1.5.1 Hubungan VariabelKetidakpuasan Konsumen dengan Perpindahan
Merek
Ketidakpuasan konsumen dapat timbul karena adanyses informasi
dalam evaluasi terhadap merek. Konsumen akan meaggn informasi masa
lalu dan masa sekarang untuk melihat merek-merek yaemberikan manfaat
yang mereka harapkan. Kepuasan konsumen adalalsi faaberapa dekatnya
harapan konsumen terhadap suatu produk denganijakiry@ng dirasakan
konsumen maka konsumen akan mengalami kepuasaalikdgh, jika kinerja

produk tidak sesuai atau lebih rendah dari hardmarsumen, maka konsumen
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akan mengalami ketidakpuasan. Konsumen membentulapda mereka
berdasarkan pesan-pesan yang disampaikan oleh sgroduelalui iklan. Jika
kinerja atau hasil yang diperoleh sama dengan apg diharapkan berdasarkan
informasi yang diterimanya, maka akan terbentukukepn pelanggan, sebaliknya
ketidakpuasan konsumen akan muncul jika hasil tidemenuhi harapanya
(Tjiptono,2003:24).Jika kinerja produk lebih rendah daripada harapamsumen,
maka konsumen akan mengalami ketidakpuasan (Kodéer Armstrong, 2001).
Ketidakpuasan yang dialami konsumen akan menimhypegilaku peralihan merek.
Seperti yang dikemukakan oleh Dharmmesta (2002)waapenentu utama dari
kemampuan diterimanya merek adalah kepuasaan dliaasgkan oleh konsumen
didalam pembelian sebelumnya. Ketidakpuasan konsumeé muncul karena
pengharapan konsumen tidak sama atau lebih tinggipatla kinerja yang
diterimanya dipasar. Hal ini menimbulkan ketidakgan yang dapat mempengaruhi
sikap untuk melakukan pembelian pada masa konsoengiutnya. Konsumen yang
tidak puas akan mengambil satu dari dua tindakaikuie mereka akan mungkin
berusaha mengurangi ketidakpuasan tersebut dengambuang atau mengurangi
ketidakpuasan dengan mencari informasi yang bissaparkuat nilai tinggi produk
tersebut. Jika produsen melebih-lebihkan manfaait slzatu produk dan tingkat
ekspektasi atau harapan konsumen tidak tercapairakagakibatkan ketidakpuasan
konsumen (Kotler, 1994).

Menurut Kotler (1997), penilaian terhadap kepuakansumen dapat
dibedakan menjadi :
1. Positive disconfirmation, dimana hasil yang diterima lebih baik dari hasil

yang diharapkan.
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2. Smple confirmation, dimana hasil yang diterima sama dengan hasil yang
diharapkan.

3. Negative disconfirmation, dimana hasil yang diterima lebih buruk dari hasil
yang diharapkan.

Pada akhirnya konsumen yang merasa terpuaskan ukeloutdan
keinginannya akan menindaklanjuti dengan melakyeanbelian ulang terhadap
merek yang sama, membeli produk lain dari perusal@sebut, menceritakan
hal-hal yang baik tentang merek tersebut kepadangor#ain, kurang
memperhatikan merek dan iklan dari produk pesaidgk membeli di tempat
lain. Sedangkan konsumen yang mengalami ketidalkpupasca konsumsi akan
cenderung merubah perilaku pembelian masa depadeygan melakukan
perpindahan pada merek lain untuk meningkatkan d&mnya (Kotler, 1997).
Ketidakpuasaan konsumen dapat membawa konsumersiagakecewa bahkan
lebih marah pada produk tersebut dan memiliki pgréingan lebih lanjut untuk
memutuskan atau meninggalkan produk tersebut. Koesuseringkali mencari
variasi dan termotivasi untuk berpindah merek dpakonsumen tersebut tidak
puas dengan produk sebelumnya

Berdasarkan penelitian Dharmmesta (2002) yang ntekaga adanya
pengaruh yang positif antara ketidakpuasan konsutaerkeputusan perpindahan
merek, maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H,: Ketidakpuasan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan
perpindahan merek. Semakin tinggi ketidakpuasan konsumen maka semakin

tinggi keputusan per pindahan merek.
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2.1.5.2 Hubungan Variabel Harga dengan Keputusan Pgindahan Merek

Harga merupakan satu-satunya unsur dalam bauraraspeam yang
menciptakan pendapatan, unsur lain yang menunjukb@rsaingan (Fandy
Tjiptono, 1997). Banyak perusahaan yang tidak marmdplam menangani
penetapan harga dengan baik. Kesalahan yang patmgn adalah penetapan
yang berorientasi pada biaya, harga yang seringnkurdirevisi, harga yang
kurang bervariasi. Harga sering menjadi faktor p&medalam pembelian,
disamping tidak menutup kemungkinan faktor lainnyi@rbentuknya harga
adalah merupakan kesepakatan antara pembeli dgmapealam proses tawar
menawar. Menurut Kotler dan Amstrong (1997), haegialah jumlah yang
dibebankan untuk sebuah produk atau jasa atau lumilai yang konsumen
pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari menatéit menggunakan produk
atau jasa.

Harga merupakan suatu cara yang cepat untuk memyeesaingan atau
kemungkinan lain untuk memposisikan suatu perusahdifuar persaingan
langsung (Cravens, 1996). Harga merupakan alat ukikasi dengan pembeli.
Harga cukup diterima oleh pembeli dan merupaka®@ardpsrbandingan diantara
merek-merek. Strategi harga selalu berkaitan dengensaingan, tidak soal
apakah perusahaan menggunakan harga yang lebg tetgh murah, atau sama.

Menurut Stanton (1993) jika penetapan harga ti@gskiai dengan persepsi
konsumen terhadap kelas merek dimana merek tdrsbbrada, akan
menyebabkan konsumen enggan untuk melakukan pemb&rena menganggap

harga merek tersebut tidak sesuai dengan keladMgdaupun harga produk
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sangat mahal tetapi manfaat yang didapat konsuemrasatau sebanding maka
konsumen akan tetap membeli dan tidak berpindahmkesk lain. Sehingga
pelanggan akan terus melakukan pembelian ulangpdimggan tersebut akan
loyal terhadap produk yang ditawarkan perusahaan.
Menurut Kotler (1997), beberapa faktor yang digama dalam

menetapkan harga yaitu :
1. Berorientasi pada laba, untuk :

a. Mencapai laba penjualan bersih

b. Memaksimalkan laba
2. Berorientasi pada penjualan, untuk :

a. Meningkatkan penjualan

b. Mempertahankan atau meningkatkan bagian pasar

Setelah harga ditetapkan maka harga terebut dapatifikasi agar menarik

konsumen dengan cara :

1. Diskon, yaitu pengurangan harga karena perbedaaralu produk yang
dibeli, waktu pembelian dan waktu pembayaran.

2. Harga geografis, yakni penetapan harga karena engkogkut yang
disampaikan kepada pembeli.

3. Harga promosi, yakni harga dibawah daftar hargagybartujuan untuk
menarik pelanggan baru atau menghabiskan persediaan

4. Harga psikologis yakni pemberian harga dengan memgjgn angka ganjil

atau tidak utuh dengan harapan memberi kesan murah
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5. Harga produk baru, yakni penetapan harga yang dismgaruhi oleh daur
hidup suatu produk.

Menurut Aaker (1991) dalam Kotler (1997) menyatakahwa pelanggan
yang melakukan perpindahan merek terutama didosteigmasalah harga. Harga
sering dijadikan indikator kualitas bagi konsumgualzla harga lebih tinggi,
orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnyabeikhBarang dengan harga
tinggi biasanya dianggapuperior dan barang yang mempunyai harga lebih
rendah dianggamferior (rendah tingkatannya). Penetapan harga terhadsp su
merek yang tidak sesuai dengan persepsi konsumeadtgp kelas merek dimana
merek tersebut berada, akan menyebabkan konsunggaremntuk melakukan
pembelian karena menganggap harga merek tersdbltsdesuai dengan kelasnya
(Kotler,1997).

Menurut Kotler (1996), harga adalah nilai suatuahgratau jasa yang
diukur dengan sejumlah uang berdasarkan nilai liatseseseorang atau
perusahaan bersedia melepas barang atau jasa iyaitigi kkepada pihak lain.
Sedangkan menurut Basu Swastha (1999), harga adejamlah uang yang
dibutuhkan untuk mendapat kombinasi dari produla geelayanannya. Pelanggan
yang loyal juga akan memperhatikan harga yangagiketn atas produk yang
digunakannya.

Keaveney (1995) menyatakan bahwa ketika suatu gesas kehilangan
seorang konsumen mereka tidak hanya akan kehilaqgarmapatan dan
mengeluarkan biaya untuk mencari konsumen baruungperusahaan tersebut

kemungkinan akan kehilangan konsumen yang loyall.itdderarti perusahaan
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tersebut melewatkan peluang besar. Konsumen denuganela berpindah merek
karena ketidakpuasan mereka dengan harga yangdibayar. Ketidakpuasan ini
timbul ketika konsumen merasa harga tidak wajau &®ih tinggi dibanding
dengan alternatif pilihannya.

Dengan demikian dapat ditarik suatu hipotesis salaayikut:

H, : Harga berpengaruh positif terhadap keputusan perpindahan merek.

Semakin  tinggi  ketidaksesuaian harga maka semakin tinggi keputusan

per pindahan merek.

2.1.5.3 Hubungan Variabel Kebutuhan Mencari Varias dengan Keputusan

Perpindahan Merek

Identifikasi pelanggan yang suka mencoba produki lz@alah penting
bagi pemasar. Mereka biasanya disebut sebagai peyang sangat mendukung
keberhasilan suatu produk atau jasa yang baru.k€pribadian sangat penting
untuk membedakan antara konsumen penemu dan bukanemp
(Dharmmesta,2002). Menurut Rogers (1983), konsupearemu adalah mereka
yang pertama kali membeli suatu produk baru darekaehanya 2,5 persen dari
seluruh konsumen aktual yang mengadopsi suatu krodu

Tujuan konsumen mencari keberagaman produk adaiafk mencapai
suatu sikap terhadap sebuah merek yang menyenan@kdistiyani, 2006).
Tujuan lain perilaku variety seeking dapat berugayla sekedar mencoba sesuatu

yang baru atau mencari suatu kebaruan dari sebuaiulp (Keaveney, 1995).
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Schiffman dan Kanuk mengklasifikasikan beberapa kpnsumen yang mencari
variasi, antara lain:

1. Exploratory purchase behavior, merupakan keputusan perpindahan merek
untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkilbamadif yang
lebih baik.

2. Vicarious exploration, konsumen mencari informasi tentang suatu produk
yang baru atau alternatif yang berbeda, kemudianncoi@
menggunakannya.

3. Use innovationess, konsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu
produk dengan mencari produk yang lebih baru denghknologi yang
lebih tinggi.

Salah satu faktor yang mendorong ciri kepribadatalah pencarian
variasi yang baru. Beberapa tipe konsumen yang anevariasi mempunyai ciri-
ciri perilaku beli eksploratori, eksplorasi yanda#tukan oleh orang lain, dan
keinovativan penggunaan (Dharmmesta, 2002). Menkhdan, et al (dalam
Keaveney, 1995) brand switching dapat disebabkah glerilaku mencari
keberagaman. Konsumen yang dihadapkan dengan bertvagasi produk
dengan berbagai jenis merek dapat mempengaruhiukaers untuk mencoba-
coba berbagai macam produk dan merek, sehinggaukams tidak akan
sepenuhnya setia pada suatu merek.

Perilaku mencari variasi adalah faktor yang meutart pada perpindahan
merek. Perpindahan merek disini diasumsikan bahwéanggan tersebut

menghentikan hubungan mereka dengan produsen latn& mencoba produk
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yang ditawarkan pesaingrue variety-seeking behaviour merupakan cerminan
dari motivasi intrinsik, yaitu perilaku beralih nedryang dilakukan demi mencari
variasi semata (Van Trijp et al. 1996). Hal ini ukdng dengan penelitian
Dharmmesta (2002) yang mengatakan bahwa kebutuhancam variasi
berpengaruh secara positif terhadap keputusannaedpan merek, maka diajukan
hipotesis sebagai berikut:

H,: Kebutuhan Mencari Variasi berpengaruh positif terhadap keputusan

perpindahan merek. Semakin tinggi kebutuhan mencari variasi maka semakin

tinggi keputusan per pindahan merek.

2.2 Penelitian Terdahulu
Sebelumnya penelitian mengenai keputusan perpindamarek sudah
banyak dilakukan oleh peneliti, antara lain :
1. Shellyana Junaidi dan Basu Swastha Dharmmesta )208akukan
penelitian tentang “Pengaruh Ketidakpuasan Konsutdarakteristik
Kategori Produk, dan Kebutuhan Mencari Variasi &aedp
Keputusan Perpindahan Merek”. Variabel bebas yarmgyndkan
adalah ketidakpuasan konsumen, karakteristik kategooduk,
kebutuhan mencari variasi. Sedangkan variabel aemnjla adalah
perpindahan merek. Dari Pengujian hipotesis denggresi berganda
menunjukkan bahwa variabel ketidakpusan konsumankdbutuhan
mencari variasi mempunyai pengaruh positif danikam terhadap

keputusan perpindahan merek pada semua produkgleaavariabel
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karakteristik kategori produk tidak berpengaruh asacsignifikan

terhadap keputusan perpindahan merek.

2. Rizki Andininto (2009) meneliti tentang “Analisisaktor-Faktor
yang Mempengaruhi Keputusan Perpindahan Merek padduk
Teh Botol (Studi Kasus pada Konsumen Teh BotoltHraa yang
Telah Berpindah Merek ke Merek Lain di Kota Semgjan
Variabel yang digunakan antara lain ketidakpuasapasca
konsumsi, iklan pesaing, variety seeking behavidwarga dan
keterlibatan konsumen. Dari hasil penelitian teusebenunjukkan
bahwa Variabel Ketidakpuasan Pasca Konsumsi, IKasaing,
Variety Seeking Behaviour, dan Harga berpengarchraepositif,
sedangkan Keterlibatan Konsumen berpengaruh seavagatif
terhadap Keputusan Berpindah Merek.

3. Hafiza Pramuda Wardani (2010) melakukan penelitientang
“Analisis Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen, Kebutuhancari
Variasi Produk, Harga Produk, dan Iklan Produk Pesterhadap
Keputusan Perpindahan Merek dari Sabun PembersitkaMu
Biore”. Penelitian ini menggunakan alat Regresigadeda dengan
mengambil sampel pada mahasiswa Undip, dengan néspo
berjumlah 100 orang mahasiswa. Hasil penelitiasetaut adalah
Variabel ketidakpuasan konsumen, kebutuhan mengaasi,
harga produk dan iklan produk pesaing memiliki @@ positif

dan signifikan terhadap perpindahan merek, akapitéebutuhan
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mencari variasi memiliki pengaruh paling tinggi ahlolingkan
variabel yang lainnya.

4. Dwi Ermayanti S (2006) meneliti tentang “Pengaruwril@anan,
Perubahan Harga dan ketidakpuasan Konsumen Terhadap
Keputusan Perpindahan Merek pada Konsumen ShamsillSdi
Surabaya”. Hasil penelitian tersebut adalah DaringBpgan
hipotesis dengan regresi berganda menunjukkan bafanabel
periklanan, dampak perubahan harga dan ketidakpuasesumen
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhad@putusan

perpindahan merek pada produk shampo Sunsilk.

2.3 Kerangka Pemikiran

Ketidakpuasan konsumen, harga dan kebutuhan memneaidsi dapat
mempengaruhi perpindahan merek pada konsumen.kileja produk lebih
rendah daripada harapan konsumen, maka konsumen akangalami
ketidakpuasan (Kotler dan Armstrong, 2001).

Sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan easnfmemiliki atau
menggunakan produk atau jasa yang lainnya ditetaplen pembeli atau penjual
untuk suatu harga yang sama terhadap semua pg@taglton, 1994).

Kebutuhan mencari variasi pada suatu kategori prodieh konsumen
merupakan suatu sikap konsumen yang ingin mencoleaekmlain dan
memuaskan rasa penasarannya terhadap merek ltandsesosiasikan sebagai

keinginan untuk berganti kebiasaan (Van Trijp, 1996
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Brand switching terjadi saat seorang atau sekelompok konsumennbeip
pemakaian dari satu merek ke merek lainnya. Fenarmerdapat terjadi karena
berbagai alasan seperti banyaknya produk yangisejalam pasar, cara promosi,
persaingan harga yang akan memudahkan konsumek mdlakukan variety
seeking (pembelian bervariasi).

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan terselalhiwa ketidakpuasan
konsumen, harga dan kebutuhan mencari variasi aapatpengaruhi keputusan
berpindah merek konsumen sabun mandi padat Lifebuoy

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran Teoritis

Ketidakpuasan
Konsumen (X1)

Perpindahan
Merek (Y)

Kebutuhan
Mencari Variasi
(X3)

Sumber: Dharmmesta dan Shellyana (2002) yang diaegkan dalam penelitian ini

(2012)
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2.4 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadapsammmasalah
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah péelliasanya disusun dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementarankajawaban yang diberikan
baru didasarkan pada teori yang relevan, belumsdifan pada fakta-fakta
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan datali Japotesis juga dapat
dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumuosssalah penelitian, belum
jawaban yang empirik (Sugiyono, 2000).

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adala

Hy :  Semakin tinggi ketidakpuasan konsumen maka semnaiggi

keputusan perpindahan merek.

H> . Semakin tinggi ketidaksesuaian harga maka sems&kigi

keputusan perpindahan merek.

Hs :  Semakin tinggi kebutuhan mencari variasi, maka &emanggi

keputusan perpindah merek.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.1.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sif&ti dari orang, obyek
atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yaitgtdpkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 200/ariabel dalam penelitian
ini, secara umum dikelompokkan menjadi dua, ya#tabel bebagndependen)
dan variabel terikafdependen). Variabel independen adalah tipe variabglang
menjelaskan atau mempengaruhi variabel lain. Vatiagbpenden adalah tipe
variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi olehalmsiindependen. Di bawabh ini
merupakan penjelasan mengenai kedua variabel térseb
1. Variabel Dependen (Dependent Variabel)
Variabel dependen adalah variabel yang menjaditpuesdnatian
peneliti (Ferdinand, 2006). Variabel ini nilainygengaruhi oleh
variabel lain, ketika variabel lain berubah nilaanymaka nilai
variabel dependen ikut berubah. Sering disebutalali respon
yang dilambangkan dengan Y. Variabel dependen dpimelitian
adalah keputusan Perpindahan Merek (Y).
2. Variabel Independen (Independent Variable)
Variabel independen adalah variabel yang mempehgsaeuiabel

dependen, baik yang pengaruhnya positif maupun yang
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pengaruhnya negatif (Ferdinand, 2006). Variabel bertindak

sebagai penyebab atau yang mempengaruhi varialpeinden.

Sering disebut sebagai prediktor yang dilambangleamgan X. Di

dalam penelitian ini terdapat tiga variabel indeg®am yaitu:

X1 = Ketidakpuasan Konsumen

X, = Harga

X3= Kebutuhan Mencari Variasi
3.1.2 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah definisi yang dibenik@epada suatu variabel
dengan cara memberikan arti atau menspesifikagi&giatan atau memberi suatu
operasional yang diperlukan untuk mengukur varigdeslebut. Menurut Sutrisno
Hadi (dalam Wardhani, 2010) definisi operasionallald mengubah konsep yang
masih berupa abstrak dengan kata-kata yang menggkamoperilaku atau gejala-
gejala yang dapat diuji dan ditentukan kebenaramhgta orang lain berdasarkan
variabel yang digunakan.
Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel dan Indikatornya

Variabel Definisi Qperasmnal Indikator Pengukuran
Variabel

Ketidakpuasar] Jika kinerja produk « Adanya keluhan| Menggunakan
Konsumen lebih rendah daripada yang dirasakan | Skala Likert
(X1) harapan konsumen, | « Ketidaksesuaian

maka konsumen akan antara kualitas

mengalami dengan harapan

ketidakpuasan * Perbandingan

(Kotler dan Armstrong, kepuasan

2001). kualitas
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Harga Sejumlah nilai yang e Perbandingan Menggunakan
(X2) ditukarkan konsumen harga dengan | Skala Likert

dengan manfaat merek lain

memiliki atau * Perbandingan

menggunakan produk harga dengan

atau jasa yang lainnya|  kualitas produk

ditetapkan oleh pembelis  perbandingan

atau penjual untuk harga dengan

suatu harga yang sama  manfaat

terhadap semua pembeli

(Stanton, 1994).
Kebutuhan Kebutuhan mencari ¢ Keinginan untuk| Menggunakan
Mencari variasi pada suatu berganti Skala Likert
Variasi kategori produk oleh kebiasaan
(X3) konsumen merupakan | « Rasa jenuh

suatu sikap konsumen| « Adanya rasa

yang ingin mencoba penasaran

merek lain dan terhadap merek

memuaskan rasa lain

penasarannya terhadap

merek lain serta

diasosiasikan sebagai

keinginan untuk

berganti kebiasaan (Van

Trijp, 1996).
Keputusan Perpindahan diartikan | « Ketidakpuasan | Menggunakan
Perpindahan | sebagai kondisi dimana  yang dialami Skala Likert
Merek (Y) seorang konsumen atau  pasca konsumsi

sekelompok konsumen
mengubah kesetiaan
mereka dari satu tipe
produk tertentu ketipe
produk yang berbeda
(Henry Assael,1998 ;
Shellyana dan
Dharmesta, 2003).

Keinginan untuk
mencari variasi
Kepuasan
setelah
berpindah merek

34



3.2 Penentuan Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang tematss : obyek/subyek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertgatng ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanny8ugiyono, 2004).
Sedangkan menurut Ferdinand (2006) populasi adgdddtungan dari seluruh
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yeemiliki karakteristik yang
serupa dan yang menjadi pusat perhatian seorargjitp&arena itu dipandang
sebagai sebuah semesta penelitian. Populasi daaelitan ini adalah seluruh
orang yang pernah menggunakan sabun mandi paddioliy dan telah beralih
ke merek lain serta berdomisili di Semarang. Kaggoaulasi dalam penelitian ini
adalah seluruh orang yang pernah menggunakan saaodi padat Lifebouy di
Semarang yang jumlahnya sangat banyak, maka daakpkngambilan sampel
untuk penelitian ini.
3.2.2 Sampel

Menurut Sugiyono (2004), sampel merupakan bagiamn jdenlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi terseb@®ampel adalah subset dari
populasi, terdiri dari beberapa anggota populaddsst ini diambil karena dalam
banyak kasus tidak mungkin kita meneliti selurulggamta populasi, oleh karena
itu kita membentuk sebuah perwakilan populasi ydisgbut sampel (Ferdinand,
2006).

Dalam penelitian ini sampel akan diambil dengan ggenakan teknik

non-probability sampling yaitu teknik sampling yang tidak memberikan
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kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggotiapiopotuk dijadikan sampel.
Metode pengambilan sampelnya menggunakesidental sampling, teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu s@@apg kebetulan bertemu
dengan peneliti dapat dijadikan sampel jika orasigetout sesuai atau cocok
sebagai sumber data (Sugiyono, 2000). Respondendypitih adalah orang yang
pernah menggunakan sabun mandi padat Lifebouyedan berpindah ke merek
yang lain, serta berdomisili di Semarang. Penganbsampel dalam penelitian
ini ditentukan dengan rumus:

Menurut Purba (1996), jumlah sampel minimal diteatudengan rumus :

ZZ
n=————
4(Moe)
dimana:
n = Jumlah sample
Z = Tingkat distribusi normal pada taraf sidgan 5% = 1,96
Moe = Margin of Error Max, yaitu tingkat kesalahan maksimal

pengambilan sample yang masih dapat ditoleransi g#ang
diinginkan
Dengan menggunakan margin of error max sebesar f#¥a jumlah sample

minimal yang dapat diambil sebesar :

196"
n=———
4(010)

n = 96,04 dibulatkan menjadi 97
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Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui jum$smpel yang
digunakan didalam penelitian ini adalah sebanyaloi@®hg, agar penelitian ini
lebih fit maka diambil sampel sebesar 100 responden
3.3  Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian ini digunakan dua macam sumbea. datlapun kedua
macam sumber data tersebut adalah sebagai beBikpitanto, 1997) :

1. Data Primerrimary Data)
Data primer yaitu data yang dikumpulkan sendiriholgerorangan/suatu
organisasi langsung melalui objeknya. Data primemgydigunakan dalam
penelitian ini diperoleh dari hasil kuesioner yawigsebarkan kepada
responden yang telah ditentukan. Data-data priersebut merupakan data
tanggapan responden mengenai ketidakpuasan konsuimmga dan
kebutuhan mencari variasi terhadap keputusan ppan merek.

2. Data SekunderScondary Data)
Data sekunder merupakan data yang terlebih dahidumgbulkan oleh
perorangan atau organisasi lain. Data sekundepaesumber pustaka yang
mendukung penulisan penelitian serta diperoleh liaratur yang relevan
dari permasalahan sebagai dasar pemahaman terblagislp penelitian dan
untuk menganalisisnya secara tepat. Penelitian ni@nggunakan data
sekunder mengenai tingkat kepuasaati¢faction) dan pangsa pasar pada
kategori produksabun mandi padat yang diperoleh dari majalah SWA. Selain
itu data sekunder didapat dari literatur-literajurnal-jurnal penelitian dan

sumber-sumber lain yang dapat mendukung peneiitian
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3.4

Metode Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan cara pengumpulan datgah metode survei

dan observasi. Data penelitian berupa data subge§ ynenyatakan opini, sikap,

pengalaman atau karakteristik subyek penelitiaarseindividual atau kelompok.

Oleh karena itu, pengumpulan data dalam peneiiamenggunakan tiga teknik,

yaitu :

1.

Kuesioner

Data primer yang digunakan dalam penelitian iniedyeh melalui metode
kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dKaku dengan cara
memberi kuesioner atau seperangkat pertanyaan pgewataan tertulis
kepada responden (Sugiyono, 2004). Kuesioner terdadrisi pertanyaan-
pertanyaan yang berkaitan dengan indikator dariabal; ketidakpuasan
konsumen, harga dan kebutuhan mencari variasi. iuEs tersebut
dibagikan kepada responden yang memenuhi kriteeaelgian yaitu

konsumen sabun mandi padat Lifebuoy yang melakpleapindahan merek
ke merek lain di Semarang.

Peneliti menggunakan skala Likert yang dikembangil@h Ransis Likert
untuk mengukur keputusan konsumen dalam membetiugreabun mandi
padat merek Lifebuoy dengan menentukan skor padgpgeertanyaan. Skala
Likert merupakan skala yang dipakai untuk mengukap, pendapat dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentangméma sosial
(Sugiyono, 2004). Dalam skala Likert, kemungkinawgban tidak hanya

sekedar “setuju” dan “tidak setuju” saja, melainkdibuat dengan lebih
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banyak kemungkinan jawaban (Rangkuti, 1997). Skiert tersebut adalah

sebagai berikut:

Sangat setuju (SS) = diberi bobot / skor 5
Setuju (S) = diberi bobot / skor 4
Netral (N) = diberi bobot / skor 3
Tidak Setuju (TS) = diberi bobot / skor 2

Sangat tidak setuju (STS) = diberi bobot / skor 1

Wawancara

Selain teknik angket, digunakan juga teknik wawsamaantuk mendukung
akurasi dan kelengkapan kuesioner yang tersebavavara juga digunakan
untuk memperluas pengetahuan peneliti tentang digta-lain yang tidak
terformulasi dalam kuesioner, namun akan memifikplikasi strategis bagi
perusahaan, sehingga layak untuk dilakukan pemeligbih lanjut. Selain itu
wawancara juga digunakan untuk melengkapi data yarkgimpul melalui

kuesioner.

. Studi Pustaka

Studi pustaka dilakukan dengan mempelajari dan arebd data dari
literatur terkait dan sumber-sumber lain yang dgapydapat memberikan

informasi mengenai penelitian ini.
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3.5 Metode Analisis
3.5.1 Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif adalah suatu analisis datangyadiperlukan untuk
mengolah data yang diperoleh dari hasil kuesidr@nudian analisis berdasarkan
metode statistik. Ada dua syarat penting yang kerjgada sebuah kuesioner,
yaitu keharusan sebuah kuesioner valid dan relighghtu kuesioner dikatakan
valid jika pertanyaan dalam kuesioner mampu menkgican sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut. Dan suatu kuesiafikatakan reliabel jika
jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah teonsiari waktu ke waktu
(Ghozali, 2005). Analisis digunakan dengan mengkganaiji statistik data yang
dikumpulkan dengan menggunakan program SPSS urgukjuyi reliabilitas dan
validitas sesuai dengan instrument penelitian. M&nuHermawan (1992)
pengolahan data dengan analisis kuantitatif mel@bapan — tahapan sebagai
berikut :

a. Editing, yaitu memilih dan mengambil data yangedukan serta
membuang data yang dianggap tidak diperlukan unteknudahkan
perhitungan dalam penyajian hipotesis. Proses eniufuan agar data
yang dikumpulkan dapat memberikan kejelasan, ddipata, konsisten
dan komplit.

Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam tahiagdialah :
» Kesesuaian jawaban dengan pertanyaan yang diajukan
» Kelengkapan pengisian daftar jawaban

» Konsistensi jawaban responden
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b. Coding, yaitu kegiatan memberikan tanda berupgka pada jawaban

responden yang diterima. Tujuannya adalah untukyedsarhanakan

jawaban.

c. Scoring, yaitu kegiatan yang berupa peneliti@u gpengharapan yang

berupa angka — angka kuantitatif yang diperlukdardgenghitungan

hipotesis. Dalam penelitian ini, jawaban yang dkaser oleh konsumen

kemudian diberi skor dengan mengacu pada penguldatninterval

(interval scale), yaitu dengan teknik agree-disagszale dengan

mengembangkan pernyataan yang menghasilkan javesajo — tidak

setuju dalam berbagai rentang nilai (Ferdinand,620Qrutan skala

terdiri dari :

1. Angka 1 (Sangat Tidak Setuju) sampai dengan 5 @afgtuju)

untuk semua variabel.

2. Skala 1-5 untuk memudahkan responden dalam meraherik

penilaian atas pertanyaan yang diajukan. Hal tetsddarena

kebiasaan pola pikir masyarakat Indonesia dalamidikpan

sehari-hari yang terbiasa dengan angka 1 — 5.

Contoh untuk kategori pernyataan dengan jawabagasdidak setuju /

sangat setuju :

1

2

3 4 5

Sangat Tidak Setuju

Sangat Setuju

d. Tabulasi, yaitu suatu kegiatan pengelompokkas gwaban jawaban

yang dilakukan secara teliti dan teratur, kemudiata tersebut dihitung
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dan dijumlahkan sampai terwujud dalam bentuk tghah bermanfaat
dan berdasarkan tabel ini pula akan dipakai unteknbuat data tabel
yang berguna untuk mendapatkan hubungan atas ehyiafg ada.
Adapun tahap — tahap analisis data kuantitatif ydigginakan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut :
3.5.2 Uji Kualitas Data
3.5.2.1 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstrukatS8ukuesioner dikatakan
reliabel atau handal jika jawaban seseorang teghpdmyataan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2001 ndrekuran reliabilitas dilakukan
dengan uji statisticCronbach Alpha (a ). Suatu variabel dikatakan reliabel

apabila memberikan nil&ronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2001).

3.5.1.2 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid uatddaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jikatgmgaan pada kuesioner
mampu mengungkapkan suatu yang akan diukur olesidagr tersebut (Ghozali,

2001).

42



3.5.3 Uji Asumsi Klasik
3.5.3.1 Uji Multikolinearitas

Uji ini digunakan untuk menguji apakah model esgditemukan adanya
korelasi antar variabel bebas (independen). Moeglesi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas (&ip2001).

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolirtearidi dalam model
regresi dapat dilakukan sebagai berikut (Ghozab12:

a. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel ®ehhka antar variabel
independen ada korelasi yang cukup tinggi (umunm#®;80), maka hal
ini merupakan indikasi adanya multikolinearitas.

b. Multikolinearitas dapat dilihat dari (1) niléblerance dan lawannya (2)
Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap
variabel bebas manakah yang dijelaskan oleh \ariagbas lainnya.
Tolerance mengukur variabilitas variabel bebas yang terpiing tidak
dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jaldi, tolerance yang
rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi. Nilai offt yang umum
dipakai untuk menunjukkan multikolinearitas adatalai tolerance <
0,10 atau sama dengan nilai > 10.

3.5.3.2 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah aalemodel regresi,
kedua variabel (bebas maupun terikat) mempunyaiildisi data normal atau
mendekati normal (Ghozali, 2001). Model regresigyémaik adalah model yang

mempunyai distribusi data normal atau setidaknyandekati normal. Cara
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melihatnya adalah dengan melimatmal probability plot yang membandingkan

distribusi kumulatif dari distribusi normal. Das@engambilan keputusannya

adalah:

a. Jika data (titik) menyebar di sekitar garis diz) dan mengikuti arah garis
diagonal maka model regresi memenuhi asumsi naamsal

b. Jika data (titik) menyebar jauh dari garis dizgadan atau tidak mengikuti arah

garis diagonal maka model regresi tidak memenulmasnormalitas.

3.5.3.3 Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengujakap dalam model
regresi terjadi ketidaksamaawariance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain (Ghozali, 2001). Jika variamzei residual satu
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebubdkedastisitas dan jika
berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regeesy baik adalah yang tidak
terjadi heteroskedastisitas.

Dua cara yang digunakan dalam penelitian ini kintmelihat
heteroskedastisitas adalah dengan melihat gsaitterplot antara nilai prediksi
variabel dependen (ZPRED) dengan residualnya (SRE3asar analisisnya
adalah (Ghozali, 2001):

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yaambp membentuk pola tertentu yang
teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempika mengindikasikan

telah terjadi heteroskedastisitas.
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b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titiktitienyebar di atas dan di bawah

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heter@skesitas.

3.5.3.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Secara umum analisis ini digunakan untuk menelgngaruh dari
beberapa variable independen (variable X) terhadaiable dependen (variabel
Y). Pada regresi berganda variable independenapariX) yang diperhitungkan
pengaruhnya terhadap variable dependen (variahlguivijahnya lebih dari satu.
Dalam penelitian ini, variabel independennya ad&atidakpuasan konsumen,
harga dan kebutuhan mencari variasi (X1,X2,X3), asglan variabel
dependennya adalah keputusan perpindahan merekséfijngga persamaan
regresi bergandanya adalah:

Y=a+blX1l+b2X2+b3X3+ e

Dimana:

Y = Keputusan Perpindahan merek
X1 = Ketidakpuasan Konsumen

X2 = Harga

X3 = Kebutuhan Mencari Variasi

a = Konstanta

b1b2b3 = Koefisien masing-masing faktor
e = residual ataprediction error
dari hasil regresi yang diperoleh kemudian dilakugangujian untuk mengetahui

apakah koefisien regresi yang diperoleh mempungaigaruh yang signifikan

45



atau tidak, baik secara simultan atau parsial dangetahui pula seberapa besar

pengaruhnya. Dalam melakukan pengolahan data deegaesi perlu dilakukan

beberapa pengujian antara lain:

a)

b)

Koefisien Determinasi (B
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetainasentasi perubahan
variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan oleh watidbebas (X). Dimana
hal tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisieA &tara 0 (nol) sampai dengan
1 (satu). Koefisien determinasi O berarti varialbelbas (ketidakpuasan
konsumen, harga dan kebutuhan mencari variasi) saeiali tidak
berhubungan atau mempengaruhi variabel terikatufkepn perpindahan
merek) apabila koefisien determinasi mendekati nsa&kaakin berhubungan.
Pengujian Hipotesis
1. Ujit
Uji t dilakukan untuk menguji masing-masing variabel peteden (X)
dengan variabel dependen (Y). Uji t dilakukan untom&ngetahui seberapa
jauh masing-masing variabel ketidakpuasan konsumemga dan kebutuhan
mencari variasi, mempengaruhi keputusan perpindaharek. Langkah-
langkah pengujian adalah sebagai berikut:
a. Menentukan formulasi null hipotesis statistik yahkagn diuji:
Ho : Ba <0, artinya tidak ada pengaruh X Xsterhadap Y
(variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan
terhadap variabelependen)

Ha : Ba >0, artinya ada pengaruh positif% Xsterhadap Y
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(variabelindependen secara individual berpengaruh signifikan terhadap
variabeldependen X, X, Xsterhadap Y)

b. Menetukan t tabel dan t hitung

» ttabel dengan tingkat = 5% (0,05)

» t hitung didapat dari hasil perhitungan komputén<i-k)

c. Menentukan kriteria pengujian

» Bilat hitung >t tabel, maka Ho dinyatakan ditotdn Ha diterima
Artinya ada pengaruh positif antara variabel (Xket{takpuasan
konsumen, harga dan kebutuhan mencari variasi)atengriabel (Y)
(keputusan perpindahan merek).

» Bilat hitung <t tabel, maka Ho dinyatakan ditegioian Ha ditolak.
Artinya tidak ada pengaruh antara variabel (X) iflekpuasan
konsumen, harga dan kebutuhan mencari variasi)atengriabel (Y)
(keputusan perpindahan merek).

Atau

» Bila probabilitas > 0,05, maka Ho diterima

» Bila probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak

2. UjiF
Uji statitis F dilakukan untuk menunjukan apakamsa variabel bebas
yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh sebarsama-sama

terhadap variabel terikat.

R2/k
(1-R2(n-1-k))

F hitung =

a7



Keterangan :

R2 = koefisien determinan

K = banyaknya perubah bebas

N = jumlah data

Adapun tahap pengujiannya adalah :

a. Menentukan Hipotesis

Ho : B1,82,3 = O (tidak ada pengaruh secara bersama-samaaantar
variabel bebas terhadap variabel terikat).

b. Kesimpulan dari hasil pengujian tersebut, magardleh :

Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada penbaantara variabel

bebas terhadap variabel terikat.
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