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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh timbulnya fenomena munculnya berbagai merek-merek baru
khususnya untuk kategori produk sabun pembersih wajah. Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah
untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh ketidakpuasan konsumen dan kebutuhan mencari variasi
terhadap keputusan perpindahan merek. Penelitian ini dilakukan terhadap mahasiswa S-1 Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas yang menggunakan sabun pembersih wajah dan pernah melakukan
perpindahan merek. Jumlah sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah 100 responden dengan
menggunakan metode Purposive Sampling. Metode analisis yang digunakan adalah analisis kuantitatif,
Data yang telah memenuhi uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi berganda, uji F, dan uji t yang
diolah dengan menggunakan program SPSS 17.0.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kedua variabel yang diuji yaitu ketidakpuasan konsumen
dan kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif dan signifikan baik secara parsial atau pun simultan
terhadap perilaku perpindahan merek pada konsumen sabun pembersih wajah. Dari penelitian ini juga
diketahui bahwa kedua variabel bebas yang digunakan yaitu ketidakpuasan konsumen dan kebutuhan
mencari variasi dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk berpindah merek sebesar 75,3 %.
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BAB 1

PENDAHULUAN

Bab ini memberikan penjelasan mengenai latar belakang penelitian,
rumusan masalah, dan tujuan penelitian untuk menjawab permasalahan yang
disebutkan pada rumusan masalah tersebut. Selain itu, bab ini juga memberikan
penjelasan mengenai ruang lingkup penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika

penulisan pada penelitian ini.

1.1 Latar Belakang

Persaingan merupakan masalah utama yang dihadapi oleh perusahaan.
Berbagai cara dilakukan untuk dapat mempertahankan dan merebut pasar. Dalam
usaha merebut pasar, setiap produsen mencoba menonjolkan produknya dari
produk pesaingnya yaitu dengan Kebijaksanaan harga, produk, distribusi, dan
promosi. Semua ini dilakukan agar perusahaan dapat bertahan dalam persaingan.

Kondisi pasar yang dinamis dengan berbagai produk yang ditawarkan
menyebabkan konsumen semakin pintar dan selektif dalam memilih produk yang
akan dibeli. Konsumen akan membandingkan setiap produk sebelum memutuskan
produk mana yang paling bagus untuk mereka gunakan. Membuat konsumen
hanya sekedar puas saja tidak cukup untuk membuat konsumen bertahan
mengkonsumsi suatu produk. Banyak sekali konsumen yang berganti merek
(brand switching) apabila mereka merasa tidak puas atau pun hanya sekedar puas

terhadap merek atau produk tertentu.




Selain faktor ketidakpuasan, kebutuhan konsumen untuk mencari variasi
(variety seeking) dalam penggunaan produk tertentu juga merupakan faktor
penting yang menyebabkan konsumen melakukan perpindahan merek (brand
switching). Keinginan konsumen untuk mencoba merek-merek baru ataupun
perasaan jenuh pada merek lama menimbulkan keinginan untuk melakukan variasi
merek terhadap produk yang dikonsumsi konsumen.

Penting bagi suatu perusahaan untuk mempertahankan pelanggan yang
sudah ada karena biaya untuk menarik pelanggan baru jauh lebih besar
dibandingkan biaya untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada (Kotler &
Keller, 2009). Untuk itulah perlu diadakan penelitian mengenai hal-hal apa saja
yang dapat mempengaruhi Konsumen dalam melakukan perpindahan merek

(brand switching).

Perilaku perpindahan merek (brand Swilching) tersebut juga terjadi pada
produk toiletries yaitu sabun pembersih wajah. Pertimbangan pemilihan produk
sabun pembersih wajah ini adalah mengingat tingkat polusi, debu, dan asap rokok
saat ini, maka sabun pembersih wajah merupakan salah satu kebutuhan yang harus
dipenuhi oleh masing-masing orang. Di industri sabun pembersih wajah ini
memunculkan beberapa isu strategik tentang bagaimana perusahaan menarik
perhatian pelanggan pada merek produk yang dihasilkan, bagaimana membuat
pelanggan menerima dan terus menggunakan merek produk yang dihasilkan, dan
bagaimana perusahaan dapat menciptakan pelanggan baru dan mempertahankan

loyalitas pelanggan. Sebagai akibat dari hal tersebut adalah dari tahun ke tahun




produk sabun pembersih wajah semakin bervariasi baik dari sisi komposisi,

kemasan, hingga harganya.

Konsumen dihadapkan pada banyak pilihan merek produk sabun
pembersih wajah dan kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek
produk sabun pembersih wajah ke merek lain semakin besar. khususnya bagi
mereka yang berorientasi pada harga dan menyukai hal-hal baru. Gencarnya
promosi lewat iklan semakin memotivasi konsumen untuk mencoba merek baru.
Di sisi lain, produk sabun pembersih wajah ini merupakan produk yang
dibutuhkan oleh setiap orang sehingga banyak sekali pesaing-pesaing baru
bermunculan yang dapat memanfaatkan kesempatan ini. Hal ini membahayakan
perusahaan sabun pembersih wajah yang termasuk rentan terhadap perpindahan
merek jika perusahaan yang bersangkutan tidak segera merespon sesuatu yang

telah terjadi.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis tertarik melakukan penelitian
ini dengan judul “Pengaruh Ketidakpuasan dan Kebutuhan Mencari Variasi
terhadap Perilaku Perpindahan Merek pada Sabun Pembersih Wajah (Studi

pada Mahasiswa S-1 Ekonomi Universitas Andalas)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka yang

menjadi permasalahan dalam penelitian ini adalah:




I. Bagaimana pengaruh variabel ketidakpuasan konsumen terhadap perilaku
perpindahan merek (brand switching) pada sabun pembersih wajah ?

Z. Bagaimana pengaruh variabel kebutuhan untuk mencari variasi (variety
seeking) terhadap perilaku perpindahan merek (brand switching) pada sabun

pembersih wajah 7

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini, adalah:

I. Untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh Ketidakpuasan
konsumen terhadap perilaku perpindahan merek (brand switching) yang
dilakukan konsumen sabun pembersih wajah.

2. Untuk menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh kebutuhan mencari
variasi (variety seeking) terhadap perilaku perpindahan merek (brand

switching) yang dilakukan konsumen sabun pembersih wajah.

1.4 Ruang Lingkup Penelitian
Agar penelitian dapat berjalan dengan baik dan terarah, berikut disajikan
batasan-batasan dalam penelitian ini, yaitu:
I. Konsumen yang dijadikan populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa
S-1 Fakultas Ekonomi Universitas Andalas yang melakukan perpindahan
merek (brand switching) pada sabun pembersih wajah. Sedangkan sampel

pada penelitian ini dilakukan dengan metode purposive sampling.




1.5

Penelitian ini menggunakan data primer yang berasal dari penyebaran
kuesioner kepada konsumen sabun pembersih wajah yang melakukan

perpindahan merek (brand switching).

Manfaat Penelitian

Setiap penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat bagi banyak

pihak yang membacanya maupun yang terkait secara langsung di dalamnya.

1.

1.6

Adapun manfaat penelitian ini, adalah:

Secara teoritis, yaitu sebagai tambahan referensi dan wawasan dalam
pengembangan ilmu pengetahuan, bidang pemasaran khususnya, mengenai
ketidakpuasan konsumen, kebutuhan mencari variasi (variety seeking), dan
perpindahan merek (brand switching) sehingga dapat membandingkan
teori yang didapat selama kuliah dan aplikasi di lapangan.

Secara praktis, yaitu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan
digunakan sebagai sumber informasi bagi penyusunan rencana strategi
pemasaran yang lebih baik di masa yang akan datang, khususnya bagi

perusahaan yang memproduksi sabun pembersih wajah.

Sistematika Penulisan

Untuk mempermudah pembahasan, penulisan skripsi ini disusun secara

sistematis ke dalam lima bab, yaitu:




BAB |

BAB 11

BAB 111

BAB IV

BAB V

: PENDAHULUAN

Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan penelitian, ruang lingkup penelitian, manfaat
penelitian, dan sistematika penulisan yang digunakan dalam

penelitian.

: TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisikan tentang landasan teori, penelitian terdahulu,

kerangka penelitian, dan hipotesis.

: METODE PENELITIAN

Bab ini berisikan mengenai variabel penelitian dan defenisi
operasional, populasi dan sampel, metode penentuan sampel,
Jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, serta

metode analisis data.

: HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian, identitas dan
karakteristik responden, deskripsi variabel penelitian, analisis

data dan pembahasan.

: PENUTUP

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dan saran-saran dari

analisis dan pembahasan yang dilakukan.



BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini memberikan penjelasan mengenai teori-teoti yang berkaitan
dengan berbagai faktor yang menjadi objek dalam penelitian ini. Penjelasan
mengenai teori-teori ini didukung oleh penelitian terdahulu yang sesuai dengan
penelitian ini. Pada bab ini dirumuskan hipotesis penelitian yang sesuai dengan
berbagai penelitian terdahulu, dan digambarkan dalam bentuk kerangka
penelitian.

2.1  Perilaku Konsumen

Masing-masing konsumen memiliki karakteristik kepribadian yang
berbeda yang mempengaruhi perilaku pembeliannya (Kotler & Keller, 2009).
Mempelajari perilaku konsumen tidaklah mudah. Kadang mereka dengan mudah
menyatakan kebutuhan dan keinginannya, namun sering pula mereka bertindak
sebaliknya. Perusahaan yang memahami bagaimana konsumen bereaksi terhadap
berbagai bentuk produk, harga, daya tarik iklan yang berbeda dan sebagainya,
akan mempunyai kebutuhan besar atas para pesaingnya (Setiadi, 2010). Untuk
itulah pemasar harus meluangkan waktu dan tenaganya demi memahami

hubungan rangsangan pemasaran dengan respon konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2009) bidang ilmu perilaku konsumen
mempelajari bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
memakai, serta memanfaatkan barang, jasa, gagasan, atau pengalaman dalam
rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. Pernyataan tersebut diperkuat

oleh Setiadi (2010) yang mengartikan perilaku konsumen sebagai tindakan yang



langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk
atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan
ini. Sama halnya dengan Solomon (2011) yang mendefinisikan perilaku
konsumen sebagai sebuah studi mengenai proses yang terlibat ketika individu atau
kelompok memilih, membeli, menggunakan atau membuang suatu produk, jasa,
ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Dan menurut
Hawkins dan Motherbaugh (2010), perilaku konsumen adalah studi tentang
individu, kelompok, atau organisasi, dan proses yang mereka gunakan untuk
memilih, mengamankan, menggunakan dan membuang produk, jasa, atau ide
untuk memuaskan kebutuhan dan dampak proses terhadap konsumen dan
masyarakat. Untuk itulah perlu dilakukan pencarian informasi yang maksimal
mengenai hal-hal apa saja yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian karena prilaku konsumen merupakan hal yang tidak bisa

dikendalikan oleh perusahaan.

Studi tentang perilaku konsumen akan menghasilkan tiga informasi
penting (Setiadi, 2010), yaitu:
1. Orientasi pelanggan (4 consumer orientation).
2. Berbagai fakta tentang perilaku belanja (Facts about buying behavior).
3. Konsep atau teori yang memberi acuan pada proses berfikirnya manusia dalam

berkeputusan (Theories to guide the thinking process).

Sikap-sikap konsumen dalam membuat keputusan tentunya dipengaruhi
oleh berbagai faktor. Menurut Kotler dan Keller (2009) faktor-faktor yang

mempengaruhi prilaku konsumen dalam membuat keputusan adalah:




I. Faktor-faktor kebudayaan

a. Kebudayaan
Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan dan prilaku seseorang yang
paling mendasar.

b. Sub-budaya
Setiap budaya memiliki kelompok-kelompok sub-budaya yang lebih kecil
yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku
anggotanya. Sub-budaya ini dapat dikelompokkan menjadi empat
golongan, yaitu kelompok kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok
ras, dan wilayah-wilayah geografis (Setiadi, 2010).

c. Kelas sosial
Berdasarkan kenyataan yang ada di berbagai tempat, sebuah masyarakat
selalu menampilkan lapisan-lapisan sosial. Kelas sosial merupakan sebuah
kelompok yang relatif homogeny dan bertahan lama dalam sebuah
masyarakat, yang tersusun dalam suatu urutan Jjenjang dan para anggota
dalam setiap jenjang itu memilih nilai dan tingkah laku yang sama.
Dikarenakan perilaku yang ditunjukkan masing-masing kelas sosial adalah
berbeda maka pemasar dapat saja memusatkan usahanya pada salah satu
kelas sosial yang dikehendakinya (Kotler & Keller, 2009).

2. Faktor-faktor sosial

a. Kelompok referensi

Pengaruh kelompok akan semakin besar pada produk yang akan nampak

pada orang-orang yang dihormati pembeli.



b. Keluarga
Semua anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap
perilaku pembeli. Dalam kehidupan pembeli, keluarga dapat dibedakan
menjadi dua, yaitu keluarga sebagai sumber orientasi dan keluarga sebagai
sumber keturunan.

¢. Peranan dan status
Setiap peranan akan mempengaruhi perilaku membeli karena setiap
peranan membawa satu status yang mencerminkan penghargaan umum
yang diberikan oleh masyarakat (Kotler & Keller, 2009).

3. Faktor pribadi

a. Usia dan tahap daur hidup
Pembelian seseorang terhadap produk sepanjang hidupnya mengalami
perubahan.

b. Pekerjaan
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya.

¢. Keadaan ekonomi
Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari pendapatan yang dapat
dibelanjakan, tabungan dan milik kekayaan, kemampuan meminjam, dan
sikap terhadap pengeluaran.

d. Gaya hidup
Para pemasar hendaknya memahami benar bahwa meskipun orang berasal

dari sub-budaya yang sama, kelas sosial yang sama dan dari pekerjaan
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yang sama, belum tentu akan sama pula gaya hidupnya (Kotler & Keller,
2009).
e. Kepribadian dan konsep diri
Menurut Kotler dan Keller (2009), kepribadian merupakan karakteristik
psikologis seseorang yang berbeda dengan orng lain yang menyebabkan
langgapan yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap
lingkungannya. Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna
dalam menganalisis perilaku konsumen, asalkan Jjenis kepribadian tersebut
dapat diklasifikasikan dengan akurat dan asalkan terdapat korelasi yang
kuat antara jenis kepribadian tertentu dengan pilihan produk atau merek.
4. Faktor-faktor psikologis
a. Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu tertentu. Suatu

kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong hingga mencapai tingkat

intensitas yang memadai. Motif adalah kebutuhan yang cukup mendorong
seseorang untuk bertindak (Kotler dan Keller, 2009). Tiga teori motivasi
yang paling terkenal, adalah:

I. Teori Freud, mengasumsikan bahwa kekuatan-kekuatan psikologis
yang sebenarnya membentk peilaku manusia sebagian besar bersifat di
bawah sadar. Freud melihat bahwa seseorang akan menekan berbagai
keinginan seiring dengan proses pertumbuhannya dan proses

penerimaan aturan sosial.
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2. Teori Maslow, menjelaskan mengapa seseorang didorong oleh
kebutuhan-kebutuhan tertentu pada saat-saat tertentu. Dimana
kebutuhan manusia tersusun dalam suatu hierarki, dari kebutuhan yang
paling mendesak hingga yang kurang mendesak.

3. Teori Herzberg, mengembangkan “teori motivasi dua faktor” yang
membedakan antara faktor yang menyebabkan ketidakpuasan dan
faktor yang menyebabkan ketidakpuasan.

b. Persepsi

Persepsi merupakan suatu proses yang digunakan oleh seorang individu

untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan-masukan

informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti (Setiadi,

2010).

c. Proses belajar

Menurut Kotler dan Keller (2009), pembelajaran meliputi perubahan

perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Sebagian besar perilaku

manusia adalah hasil dari belajar.
d. Kepercayaan dan sikap
Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap

yang akan mempengaruhi perilaku pembelian.

Sama halnya dengan pernyataan dari Hawkins dan Mothersbaugh (2010)
dalam bukunya yang berjudul Consumer Behavior: Building Marketing Strategy
bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor yang terdiri dari

faktor eksternal dan internal. Dimana faktor eksternal terdiri dari budaya,
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subbudaya, demografi, status sosial, grup referensi, keluarga, dan aktivitas
pemasaran. Sedangkan faktor internal terdiri dari persepsi, pembelajaran, memori,
motivasi, kepribadian, emosi, dan sikap. Faktor internal dan eksternal tersebut

akan mempengaruhi konsep diri dan gaya hidup konsumen yang berdampak pada

proses keputusan pembeliannya.

Gambar 2.1
Overall Model Customer Behavior

External Influence

Budaya
Subbudaya
Demographics
Status Sosial
Grup Referensi
Keluarga

Needs

Konsep Diri dan
e Gaya Hidup

Desire
Internal Influences

Persepsi
pembelajaran
Memori
Motivasi

Proses Keputusan
Rumusan Masalah
Pencarian Informasi

Seleksi dan Evaluasi
Alternatif

Seleksit)utlet dan
Pembelian

v
Proses Sesudah
Pembelian

Personality
Emosi
Sikap

Sumber: Hawkins & Motherbaugh (2010)

Menurut Setiadi (2010) konsumen dapat dikelompokkan berdasarkan
atribut psikologisnya, yaitu:

. Yang suka mewujudnyatakan hal-hal yang oleh orang lain dianggap
sebagai impian (Actualizers), yaitu tipe dengan atribut psikologis sukses,
canggih, aktif, dan merasa bertanggungjawab. Pembelian yang dilakukan
sering mencerminkan selera yang dianggap berbudaya terhadap produk-

produk kelas atas yang berorientasi relung pasar khusus.
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- Yang suka merealisasikan seluruh ambisi dan potensi diri (Fulfilleds),
yaitu konsumen dengan atribut psikologis yang dimilikinya berupa sifat
matang, puas, nyaman, dan reflektif. Tipe ini menyukai daya tahan atau
keawetan, fungsi, dan nilai suat produk.

. Yang suka mencapai sasaran diri melalui keterampilan dan kerja
(Achievers), yaitu tipe konsumen yang memiliki sifat sukses, berorientasi
pada kerja dan karir. Mereka menyukai produk-poduk mapan, bergengsi,
dan menunjukkan keberhasilan pada rekan kerja mereka.

- Yang suka mencoba (Experiencers), yaitu tipe konsumen muda, energik,
dan bersemangat.

Yang menganggap segalanya sudah baik dan benar (Believers), yaitu tipe
yang bersifat konservatif, konvensional, dan tradisional. Mereka menyukai
produk-produk umum dan merek yang lebih mapan.

- Yang merasa bersaing (Strivers), yaitu konsumen dengan sifat tidak pasti,
tidak aman, mencari persetujuan, dan terbatas sumber dayanya merupakan
cirri-ciri yang dimiliki oleh konsumen tipe ini. Mereka menyukai produk
bergaya yang meniru pembelian orang-orang yang lebih makmur.

. Pembuat (Makers), yaitu konsumen yang bersifat praktis, swasembada,
tradisional, serta berorientasi pada keluarga. Tipe ini hanya menyukai
produk untuk bekerja dan yang mempunyai fungsi tertentu seperti alat-alat

pertukaran ataupun kendaraan.
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8. Yang harus berjuang (Strugglers), yaitu merupakan tipe manula, pensiun,
pasif, penuh perhatian, serta terbatas sumber dayanya yang merupakan

konsumen yang cermat dan setia pada merek favorit (Setiadi, 2010).

Pada seorang konsumen, semakin kompleks keputusan yang harus diambil
akan semakin banyak pertimbangannya untuk membeli. Kotler dan Amstrong
(2010) membedakan empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasarkan

tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan diantara merek.

1. Perilaku pembelian yang rumit (Complex Buying Behavior)
Perilaku membeli konsumen dalam berbagai situasi bercirikan keterlibatan
mendalam konsumen dalam membeli, dan adanya perbedaan pandangan
yang signifikan antara merek yang satu dengan merek yang lain.

2. Perilaku pembelian untuk mengurangi keragu-raguan (Dissonance
Reducing Buying Behavior)
Perilaku membeli konsumen dalam situasi bercirikan keterlibatan
konsumen yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yang dirasakan diantara
merek-merek yang ada.

3. Perilaku pembelian berdasarkn kebiasaan (Habitual Buying Behavior)
Perilaku membeli konsumen dala situasi yang bercirikan keterlibatan
konsumen yang rendah dan sedikit perbedan yang dirasakan diantara

merek-merek yang ada.
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4. Perilaku pembelian yang mencari keanekaragaman (Variety Seeking
Buying Behavior)
Perilaku ini memiliki keterlibatan yang rendah, namun masih terdapat
perbedaan merek yang jelas. Konsumen berperilaku dengan tujuan
mencari keragaman dan bukan kepuasan. Jadi, merek dalam perilaku ini
bukan merupakan suatu yang mutlak. Sebagai market leader, pemasar
dapat melakukan strategi seperti menjaga agar jangan ampai kehabisan
stok atau dengan promosi-promosi yang dapat mengingatkan konsumen
akan produknya. Karena sekali kehabisan stok, konsumen akan beralih ke
merek lain. Sedangkan, pesaing akan menawarkan barang dengan harga
yang lebih rendah, kupon, sampel, dan iklan yang mengajak konsumen
untuk mencoba sesuatu yang baru. Perilaku demikian biasanya terjadi pada
produk-produk yang sering dibeli, harga murah, dan konsumen sering

mencoba merek-merek baru.

Titik tolak memahami pembelian adalah model rangsangan dari empat
unsur yaitu produk, harga, tempat, dan promosi, dan rangsangan lain yang terdiri
dari perekonomian, teknologi, politik, dan budaya, rangsangan pemasaran dan
lingkungan masuk ke dalam kesadaran pembeli. Karakteristik pembeli dan proses
pengambilan keputusan pembeli menghasilkan keputusan pembelian tertentu yaitu
pemilihan produk, memilih jenis, memilih pemasok, penentuan saat pembelian,
dan jumlah pembelanjaan. Pada karakteristik pembeli mempunyai pengaruh besar
terhadap tanggapan pembeli sedangkan pada proses pembelian keputusan

mempunyai pengaruh terhadap hasil keputusan pembelian. Perilaku konsumen
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secara umum dipengaruhi oleh faktor-faktor utama kebudayaan, sosial, pribadi,
dan psikologis (Kotler & Keller, 2009).

Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan
dalam pembelian mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan
penyesuaian masalah yang terdiri dari lima tahap yang dilakukan konsumen.
Ketler dan Keller (2009) menjelaskan bahwa kelima tahap tersebut adalah
pengenalan masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif. membuat

keputusan dan perilaku pasca pembelian.

Gambar 2.2
Tahap Proses Pembelian
Pengenalan .| Pencarian - Evaluasi .| Keputusan Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Sumber: Kotler dan Keller (2009)

Pernyataan Kotler dan Keller (2009) diperkuat oleh Setiadi (2010) dalam
bukunya yang berjudul Perilaku Konsumen bahwa kelima tahap yang dilalui
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian dapat dirumuskan

sebagai berikut:

1. Pengenalan Masalah
Menurut Setiadi (2009), proses membeli diawali saat pembeli menyadari
adanya masalah kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara
kondisi sesungguhnya dengan kondisi yang diinginkannya.

2. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk

mencari informasi lebih banyak.

17




3. Evaluasi Alternatif
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi beberapa merek alternatif
dalam satu susunan pilihan.

4. Keputusan Pembelian
Jika keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan
menjumpai serangkaian keputusan yang menyangkut jenis pembelian,
waktu pembelian, dan cara pembelian. Pada tahap ini konsumen benar-
benar membeli produk.

5. Perilaku Pasca Pembelian
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa
tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan. Ada kemungkinan
pembeli memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian karena
tidak sesuai dengan keinginan atau gambaran sebelumnya, dan lain

sebagainya.

2.2  Ketidakpuasan Konsumen

Ketidakpuasan konsumen sangat bergantung pada kinerja tawaran
sechubungan dengan harapan konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2009)
kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah
membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu
produk dan harapan-harapannya. Hal ini berarti, Jjika hasil yang diterima

konsumen lebih rendah daripada harapannya terhadap produk maka konsumen
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akan merasa tidak puas atau kecewa. Namun sebaliknya, jika hasil yang diterima
konsumen lebih tinggi daripada harapan maka konsumen akan puas.

Peter dan Olson (2005) menyatakan bahwa jika konsumen puas terhadap
suatu poduk atau merek maka mereka akan terus membelinya dan
menggunakannya serta menceritakan pengalaman menyenangkan mereka pada
orang lain. Sebaliknya, jika konsumen tidak puas maka mereka akan cenderung
berpindah merek, mengajukan complain pada perusahaan, retailer., dan
mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli barang tersebut. Assael (1998)
dalam Setiyaningrum (2007) menyatakan pula bahwa kepuasan dapat memperkuat
sikap positif terhadap merek, meningkatkan kecenderungan untuk membeli merek
yang sama. Sedangkan ketidakpuasan memunculkan sikap negatif terhadap merek
dan mengurangi kecenderungan untuk membeli merek yang sama.

Kepuasan yang tinggi merupakan fokus dari banyak perusahaan karena
Jika kepuasan konsumen biasa saja maka konsumen akan mudah untuk berubah
fikiran bila mendapatkan tawaran yang lebih baik. Harapan pelanggan tersebut
dapat dipengaruhi oleh banyak faktor, diantaranya oleh pengalaman pembelian
konsumen sebelumnya, nasehat teman atau keluarga, serta janji dan informasi
pemasar dan para pesaingnya (Kotler & Koller, 2009).

Hawkins dan Motherbaugh (2010) dalam bukunya yang berjudul
Consumer Behavior: Building Market Strategy menggambarkan mengenai
costumer satisfaction outcome. Dimana total produk dari perusahaan dan total
produk pesaing akan mempengaruhi proses keputusan konsumen yang

memberikan dampak pada superior value expected. Hal tersebut kemudian akan
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memberikan dampak pada penjualan, yang akan berlanjut pada perceived value

delivered dan berujung pada kepuasan konsumen. Keluaran dari kepuasan

konsumen akan berdampak pada perusahaan, dimana kepuasan konsumen

memberi pengaruh pada tindakan konsumen selanjutnya yaitu pertumbuhan

penggunaan, pembelian ulang, loyalitas merek, dan word of mouth.

Gambar 2.3
Customer Satisfaction Outcomes
Our Total
Product /
- ed V
Consumer | | Superior Value | »| Sales Per;:)c;;l\i:(irc ; 1
Decision Process Expected 1
Competitor’s
Total Product
Increase Use “ Customer
Satisfaction
Repeat Purchase

Brand Loyalty
WOM

Sumber: Hawkins & Motherbaugh (2010)

Kunci bagi retensi pelanggan adalah kepuasan konsumen. Konsumen yang

puas akan memberikan (Kotler & Keller, 2009):

2.

Tetap setia lebih lama
Membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan produk baru

dan memperbarui produk-produk yang ada

. Membicarakan hal-hal yang baik tentang perusahaan dan produk-

produknya
Memberikan perhatian yang lebih sedikit kepada merek-merek dan iklan-

iklan pesaing serta kurang peka terhadap harga

- Menawarkan gagasan jasa atau produk kepada perusahaan
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6. Biaya untuk pelayanannya lebih kecil dibandingkan biaya pelayanan
pelanggan baru karena transaksi yang sudah rutin
Selain itu, Hawkins dan Motherbaugh (2010) juga menggambarkan
mengenai respon dari ketidakpuasan yang diterima konsumen. Ada konsumen
yang memberikan aksi sebagai perwujudan ketidakpuasan tersebut, namun ada
Juga yang tidak memberikan reaksi. Diantara reaksi-reaksi yang diberikan oleh
konsumen tersebut yaitu berupa komplen kepada toko atau pabriknya, berhenti
membeli merek tersebut, menimbulkan word of mouth yang negatif, mengajukan
komplen kepada agensi pribadi maupun pemerintah, dan berinisiatif melakukan
aksi yang legal.

Gambar 2.4
Dissatisfaction Responses

Disatisfaction

I

\d i J
Take Action Take No Action
v
Less Favorable Attitude
v v v v ¥
Complain to Stop buying Engage in Complain to Initiate legal
store or that brand or at negative word private or Action
manufacturing that store of mouth government

Sumber: Hawkins & Motherbaugh (2010)

Dalam Kotler (2009) dijelaskan bahwa terdapat empat alat yang bisa

digunakan untuk melacak kepuasan, yaitu:
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2.3

i,

Sistem keluhan dan saran

Cara ini berguna untuk mempermudah konsumen dalam memberikan
saran dan keluhan. Cara ini memungkinkan perusahaan bertindak cepat
untuk menyelesaikan masalah.

Survei kepuasan pelanggan

Sangat sedikit dari konsumen yang akan menyampaikan keluhan saat
mereka tidak puas. Konsumen cenderung akan membeli lebih sedikit
produk atau berganti produk daripada menyampaikan keluhannya. Untuk
itu, perusahaan perlu mengadaka survei kepuasan konsumen secara
berkala untuk mengukur kepuasan konsumen.

Belanja siluman

Perusahaan-perusahaan dapat membayar orang-orang untuk bertindak
sebagai pembeli potensial guna melaporkan hasil temuan mereka tentang
kekuatan dan kelemahan yang mereka alami ketika membeli produk
perusahaan dan produk pesaing.

Analisis pelanggan yang hilang

Perusahaan dapat menghubungi para pelanggan yang berhenti membeli
atau berganti merek untuk mempelajari sebabnya.

Kebutuhan Mencari Variasi (Variety Seeking)

Identifikasi pelanggan yang suka mencoba produk baru adalah penting

bagi pemasar. Mereka biasanya disebut sebagai penemu yang sangat mendukung

keberhasilan suatu produk atau jasa yang baru (Junaidi dan Dharmmesta, 2002).

Menurut Peter dan Olson (2005) variely seeking merupakan komitmen secara
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sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba
hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal yang baru, novelty (kesenangan baru),
atau untuk mengatasi kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya.

Schiffman dan Kanuk (2007) mengemukakan bahwa sifat yang digerakkan
oleh kepribadian yang sama persis dan berhubungan den.gan Tingkat Stimulasi
Optimum (TSO) adalah pencari variasi atau kesenangan baru. Ketika stimulasi
berada di bawah level ideal, individu menjadi jenuh dan ia mencoba untuk lebih
menghasilkan input stimulasi melalui perilaku seperti eksploration dan novelty
seeking. Sebaliknya, ketika mengalami peningkatan melebihi level ideal, individu
akan berusaha menurunkan input stimulasi.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) terdapat beberapa tipe konsumen
yang mencari variasi adalah sebagai berikut:

1. Perilaku pembelian yang bersifat penyelidikan (Exploratory Purchase
Behavior), merupakan keputusan perpindahan merek untuk mendapatkan
pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih baik.

2. Penyelidikan pengalaman orang lain (Vicarious Exploration), konsumen
mencari informasi tentang suatu produk yang baru atau alternatif yang
berbeda, kemudian mencoba menggunakannya.

3. Keinovatifan pemakaian (Use Innovativeness), konsumen telah
menggunakan dan mengadopsi suatu produk dengan mencari produk yang
lebih baru dengan teknologi yang lebih tinggi seperti produk-produk alat

elektronik yang model/fungsinya telah berubah.
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Dalam mengidentifikasi kebutuhan mencari variasi, metode untuk
mengetahui kebutuhan dalam kebutuhan mencari variasi tersebut dijabarkan lebih
konkrit ke dalam sejumlah konstruk yang disebut sebagai Exploratory Acquisition
of Product (EAP) yang dikutip dari Van Trijp (1996) dalam Naibaho (2009)
adalah sebagai berikut:

I. Lebih suka merek yang belum pernah dicoba

2. Merasa tertantang jika memesan produk yang belum familiar

3. Meskipun menyukai merek tertentu, namun sering mencoba merek yang
baru

4. Tidak khawatir dalam mencoba merek baru atau berbeda

5. Jika merek produk tersedia dalam sejumlah variasi, pasti akan
mencobanya

6. Menikmati peluang memberi merek yang tidak familiar demi mendapatkan

variasi dalam suatu pembelian

Menurut Peter dan Olson (2005), variety seeking bisa menguntungkan atau
merugikan. Menjadi menguntungkan ketika memberikan kesempatan pada produk
baru atau brand follower untuk mendapat tempat di hati konsumen ketika
berganti-ganti pilihan. Sementara itu menjadi merugikan bagi produk lama atau
leader brand yang ditinggalkan karena keinginan untuk berganti-ganti produk
atau brand akan mengurangi kesempatan penggunaan produk atau brandnya.
Kerugian tidak hanya sebatas ini, tetapi bisa menjadi lebih besar jika proses
berganti-ganti alternatif bisa memberikan sensasi positif bagi konsumen karena ia

akan dengan mudah beralih produk atau brand dalam Jangka waktu lama. Akan
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menjadi tantangan yang berat bagi marketer leader brand untuk mempertahankan
konsumen dalam menggunakan produk dan brandnya di satu sisi, sementara
berusaha menarik konsumen baru yang suka berganti produk dan brand sebagai
konsumen baru.

Salah satu faktor yang mendorong ciri kepribadian adalah pencarian
variasi yang baru. Beberapa tipe konsumen yang mencari variasi mempunyai ciri-
ciri perilaku beli eksploratori, eksplorasi yang dilakukan oleh orang lain, dan
keinovativan penggunaan (Schiffman dan Kanuk, 2007).

Variety seeking dipandang sebagai manivestasi atau perwujudan dari
keinginan konsumen untuk melakukan eksplorasi (Raju, 1980 dalam
Setiyaningrum, 2007). Menurut Hoyer & Ridgway (1984) dalam Setiyaningrum
(2007) menyatakan bahwa variety seeking merupakan suatu pengaturan stimulasi
yang disebabkan oleh karakteristik konsumen dan kategori pelanggan tentang
kategori produk. Variety seeking dipengaruhi oleh karakteristik perbedaan
individu dan karakteristik kategori produk. Dari sisi karakteristik perbedaan
indivdu, faktor-faktor yang secara potensial menyebabkan variety seeking dalam
perilaku pembelian adalah ciri kepribadian dan faktor motivasi. Sedangkan dari
sisi karakteristik produk, variety seeking tidak dapat diekspresikan pada setiap
kategori produk tertentu. Karakteristik produk memegang peranan penting dalam
menentukan apakah perpindahan merek akan terjadi. Karakteristik produk
dibedakan menjadi dua yaitu karakteristik obyektif produk (jumlah alternatif

merek yang tersedia dan frekuensi antar pembelian) dan karakteristik subjektif
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produk (tingkat keterlibatan terhadap produk, perbedaan antar merek, loyalitas
merek, dan tingginya ketergantungan pada perasaan netral).

Ketika individu tidak puas dan ia suka mencari variasi maka ia akan lebih
termotivasi untuk berpindah merek. Namun ketika individu tidak puas dan dan ia
tidak suka mencari variasi maka ia kurang termotivasi untuk berpindah merek.
Assael (1998) dalam Setiyaningrum (2005) menegaskan bahwa variety seeking
hanya terjadi pada produk low involvement yang mana produk tersebut tidak
terlalu beresiko bagi konsumen. Konsumen tidak puas terhadap suatu produk
dapat dengan mudah berpindah merek karena keterlibatan rendah dan kecilnya
resiko. Pada pembelian produk low involvement konsumen hanya mencari
informasi dan mengevaluasi alternatif yang terbatas atau tidak melakukan
pencarian informasi dan evaluasi lagi terhadap berbagai alternatif merek sehingga
ada kemungkinan variety seeking memoderasi hubungan ketidakpuasan konsumen
dengan keputusan perpindahan merek.

Perilaku pencarian variasi (variety seeking) ini dapat disebabkan oleh
berbagai hal dengan beberapa dimensi (Wardani, 201 1), yaitu:

I Dimensi status demografi dan kelas produk

Status demografi ukuran keluarga yang kecil, rumah tangga baru
dengan penghasilan rata-rata, dan penghasilan menengah ke bawah
akan cenderung tinggi berperilaku variety seeking. Untuk produk
fungsional rumah tangga jika ‘tidak berani beresiko’ menjadi faktor

penting maka variasi akan cenderung dihindari.
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2. Dimensi atribut yang mempengaruhi kejenuhan sensori
Pemaparan stimulus yang terlalu sering justru akan menimbulkan
kebosanan. Kejenuhan pemaparan sensori tertentu dapat menimbulkan
perilaku variety seeking.
3. Dimensi keanggotaan konsumen dalam organisasi atau kelompok
Ketika individu dalam konteks publik atau organisasi maka bisa
dipastikan akan cenderung meningkat perilaku variety seeking dengan
harapan dapat memperoleh pengakuan tentang pilihan mereka,
berdasarkan teori harapan dan fasilitasi sosial. Orang yang
berorganisasi lebih variatif keputusan konsumsinya jika perilaku
mereka menjadi sorotan publik.
4. Dimensi waktu dalam sehari
Hal ini berawal dari banyaknya variery seeking yang akan muncul
secara tipikal dalam sehari sementara orang mengalami hasrat naik dan
turun.
5. Dimensi mood positif konsumen
Perilaku variety seeking meningkat dengan kehadiran mood positif
vang lembut (mild).
2.4  Perpindahan Merek (Brand Switching)
Perilaku perpindahan merek dapat terjadi dikarenakan beragamnya produk
yang ada di pasaran sehingga menyebabkan adanya perilaku memilih produk yang
sesuai dengan kebutuhan atau karena terjadi masalah dengan produk yang sudah

dibeli maka konsumen kemudian beralih ke merek lain. Menurut Dharmmesta
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(2002) brand switching behavior adalah perilaku perpindahan merek yang
dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu, atau diartikan juga sebagai
kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. Perpindahan merek
diartikan sebagai kondisi dimana seorang konsumen atau sekelompok konsumen
mengubah kesetiaan mereka dari satu tipe produk tertentu ke tipe produk yang
berbeda (Henry Assael, 1998 dalam Setianingrum, 2007).

Penilaian konsumen terhadap merek dapat timbul dari berbagai variabel,
seperti pengalaman konsumen dengan produk sebelumnya dan pengetahuan
konsumen tentang produk tersebut (Waluyo dan Pamungkas, 2008). Perilaku
perpindahan merek dapat terjadi dikarenakan beragamnya produk yang ada di
pasaran schingga menyebabkan adanya perilaku memilih produk yang sesuai
dengan kebutuhan atau atau karena terjadi masalah dengan produk yang sudah
dibeli maka konsumen kemudian beralih ke merek lain (Naibaho, 2009).

Pengambilan keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen
terjadi karena adanya ketidakpuasan yang diterima konsumen setelah melakukan
pembelian. Ketidakpuasan konsumen ini muncul karena pengharapan konsumen
tidak sama atau lebih tinggi daripada kinerja yang diterimanya dari pemasar. Hal
ini menimbulkan ketidakpuasan yang dapat mempengaruhi sikap dan niat untuk
melakukan pembelian pada masa konsumsi berikutnya (Junaidi dan Dharmmesta,
2002).

Aaker (1997) dalam Rachmawati (2011) membagi kategori perpindahan

merek ke dalam lima tingkatan, sebagai berikut:
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a) Switcher adalah golongan yang tidak peduli pada merek, mereka suka
berpindah merek. Motivasi mereka berpindah merek adalah harga yang
rendah karena golongan ini memang sensitif terhadap harga (price
sensitive switcher), adapula yang selalu mencari variasi yang disebut
sebagai variety-prone switcher dan karena para konsumen tersebut tidak
mendapatkan kepuasan (unsatisfied switcher).

b) Habitual buyer adalah golongan yang setia terhadap suatu merek dimana
dasar kesetiaannya bukan kepuasan atau keakraban dan kebanggaan.
Golongan ini memang puas, setidaknya tidak merasa dikecewakan oleh
merek tersebut. Dan dalam membeli produk didasarkan pada faktor
kebiasaan, bila menemukan merek yang lebih bagus, maka mereka akan
berpindah.

¢) Satisfied buyer adalah golongan konsumen yang merasa puas dengan suatu
merek. Mereka setia, tetapi dasar kesetiaannya bukan pada kebanggaan
atau keakraban pada suatu merek tetapi lebih didasarkan pada perhitungan
untung rugi atau biaya peralihan (switching cost) bila melakukan
pergantian ke merek lain. Switching cost merupakan biaya atau
pengorbanan yang harus ditanggung oleh pelanggan apabila pelanggan
memutuskan untuk berpindah pada merek lain.

d) Liking the brand adalah golongan konsumen yang belum
mengekspresikan kebanggannya pada kepada orang lain, kecintaan pada
produk baru terbatas pada komitmen terhadap diri sendiri, dan mereka

merasa akrab dengan merek.
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¢) Commited buyer adalah konsumen yang merasa bangga dengan merek
tersebut dan mengekspresikan kebanggaannya dengan mempromosikan
merek tersebut pada orang lain.
2.5 Penelitian Terdahulu

Sebagaimana yang telah dilakukan dalam penelitian terdahulu oleh Shukla
(2004) yang berjudul “Effect of Product Usage, Satisfaction and Involvement on
Brand Switching Behavior” menyimpulkan bahwa dari penelitian itu didapat
bahwa tingkat ketidakpuasan mempunyai hubungan yang langsung dan kuat
dengan perilaku perpindahan merek (hrand switching behavior). Analisis korelasi
dari penelitian yang diadakan mengungkapkan bahwa kegunaan produk (product
usage) dan penampilan produk menunjukkan hubungan yang kuat dengan perilaku
perpindahan produk (brand switching behavior).

Setiyaningrum (2007) dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Ketidakpuasan Konsumen dan Variery Seeking Terhadap Keputusan Perpindahan
Merek” dengan hasil bahwa ketidakpuaan konsumen dan variery seeking
berpegaruh secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merek untuk produk
kosmetika yang ditelitinya.

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Junaidi dan Dharmmesta (2002)
dengan judul “Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen, Karakteristik Kategori
Produk, dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan
Merek” mengungkapkan bahwa ketidakpuasan konsumen berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan perpindahan merek, karakteristik kategori produk

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merek. dan

30



untuk variabel kebutuhan mencari variasi mempunyai pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan perpindaha merek.

Waluyo dan Pamungkas (2008) juga menyatakan dalam penelitiannya
yang berjudul “Analisis Perilaku Brand Switching Konsumen dalam Pembelian
Produk Handphone” menyatakan bahwa semakin banyak pengalaman dan
semakin tinggi pengetahuan produk dapat meningkatkan kemampuan konsumen
untuk dapat membuat pilihan merek yang lebih memuaskan. Tingkat kepuasan
berpengaruh signifikan negatif terhadap banyaknya merek yang dipertimbangkan
dan perilaku beralih. Dan tingkat pencarian retail berpengaruh signifikan positif

terhadap perilaku beralih merek.
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No. | Nama Peneliti | Judul Penelitian | Variabel Penelitian Hasil Penelitian ]
1. Shukla (2004) | “Effect of | Independen: Tingkat ketidakpuasan mempunyai
Product Usage, | e Product Usage | hubungan yang langsung dan kuat
Satisfaction s Satisfaction dengan perilaku perpindahan merek
and e Involvement (brand switching behavior). Analisis
Involvement on korelasi dari  penelitian  yang
Brand Dependen: diadakan mengungkapkan bahwa
Switching e Brand Switching | kegunaan produk (product usage)
Behavior” dan penampilan produk
menunjukkan hubungan yang kuat
dengan perilaku perpindahan produk
(brand switching behavior).
2. Setiyaningrum | “Pengaruh Independen: Ketidakpuasan  konsumen  dan
(2007) Ketidakpuasan » Ketidakpuasan variety seeking berpegaruh secara
Konsumen dan | « Variety seeking | signifikan  terhadap  keputusan
variety seeking perpindahan merek untuk produk
terhadap Dependen: kosmetika yang ditelitinya.
keputusan » Keputusan
perpindahan perpindahan
merek” merek
3. Junaidi dan | “Pengaruh Independen: Ketidakpuasan konsumen
Dharmmesta Ketidakpuasan * Ketidakpuasan | berpengaruh  secara  signifikan
(2002) Konsumen, konsumen terhadap keputusan perpindahan
Karakteristik e Karakteristik merek, karakteristik kategori
Kategori kategori produk | produk tidak berpengaruh secara
Produk, dan signifikan  terhadap  keputusan
Kebutuhan Dependen: perpindahan merek, dan untuk
Mencari e Kebutuhan variabel kebutuhan mencari variasi
Variasi mencari variasi | mempunyai pengaruh yang positif
Terhadap dan signifikan terhadap keputusan
Keputusan perpindaha merek.
Perpindahan
Merek™
4, Waluyo  dan | “Analisis Independen: Hasil pengujian hipotesis
Pamungkas Perilaku Brand | e Consideration- | menunjukkan  bahwa  semakin
(2008) Switching sel size banyak pengalaman dan semakin
Konsumen o Satisfaction tinggi pengetahuan produk dapat
dalam e Retailer search | meningkatkan kemampuan
Pembelian konsumen untuk dapat membuat
Produk Dependen: pilihan  merek  yang lebih
Handphone” e Brand memuaskan.  Tingkat  kepuasan
Switching berpengaruh  signifikan  negatif
terhadap banyaknya merek yang
dipertimbangkan  dan  perilaku
beralih. Dan tingkat pencarian retail
berpengaruh  signifikan  positif

terhadap perilaku beralih merek.
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2.6  Kerangka Pemikiran

Berdasarkan rumusan masalah dan tinjauan pustaka yang telah diuraikan
mengenai ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi serta pengaruhnya
terhadap perilaku perpindahan merek maka kerangka pemikiran teoritis yang
diajukan dalam penelitian ini digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran

KETIDAKPUASAN
(X1) H1 PERILAKU
PERPINDAHAN MEREK
(Y)
VARIETY SEEKING
(X2)

2.7  Hipotesis Penelitian
H, : Faktor ketidakpuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku perpindahan merek
H, : Faktor variety seeking berpengaruh positif dan signifikan terhadap

perilaku perpindahan merek
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BAB 111

METODE PENELITIAN

Metode merupakan cara yang dipikirkan secara baik-baik untuk
memperoleh sesuatu yang diinginkan. Sedangkan penelitian adalah proses
menemukan solusi masalah setelah melakukan studi yang mendalam dan
menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi masalah tersebut (Sekaran, 2006).
Metode penelitian merupakan hal penting yang mempengaruhi keberhasilan
sebuah penelitian. Bagian ini berisikan langkah-langkah yang harus dilakukan
dalam melakukan sebuah penelitian agar mencapai hasil yang baik. Metode
penelitian memberikan kemudahan bagi peneliti dalam memperoleh hasil
penelitian yang benar. Agar dapat diperoleh hasil penelitian yang baik, maka
diperlukan adanya metode yang terarah, terencana yang  dapat

dipertanggungjawabkan.

Pada bagian ini, akan dijelaskan secara berturut-turut mengenai jenis
penelitian, populasi dan sampel penelitian, jenis dan sumber data, teknik
pengumpulan data, variabel penelitian, operasionalisasi variabel, dan teknik

analisis data.

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh ketidakpuasan dan
kebutuhan mencari variasi (variety seeking) terhadap perpindahan merek (hrand
switching). Pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan

instrument penelitian berupa kuesioner.
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Metode kuantitatif adalah penelitian yang sifatnya dapat dihitung
Jjumlahnya dengan menggunakan metode statistik (Sugiono, 2009). Penelitian ini
bersifat cross-sectional, dimana pengumpulan data dilakukan dalam sekali
kumpul, baik selama periode harian, mingguan, atau bulanan dalam rangka

menjawab pertanyaan penelitian.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian
3.2.1 Populasi Penelitian

Populasi merupakan keseluruhan objek yang akan diteliti dalam sebuah
penelitian (Sekaran, 2006). Populasi dapat berupa kumpulan orang (individu,
komunitas, kelompok, masyarakat, dll), benda (Jumlah bangunan, jumlah
perusahaan, dll), atau kejadian. Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa S-1
Fakultas Ekonomi Universitas Andalas yang melakukan perilaku perpindahan
merek (brand switching) pada sabun pembersih wajah.
3.2.2 Sampel Penelitian

Pengambilan sampel merupakan proses pemilihan sejumlah elemen
secukupnya dari populasi, sehingga penelitian terhadap sampel dan pemahaman
tentang sifat atau karakteristiknya akan dapat menggeneralisasikan sifat atau
karakteristik tersebut pada elemen populasi (Sekaran, 2006). Pada penelitian ini,
peneliti menggunakan teknik non-probability sampling, yaitu pengambilan sampel
dimana elemen dalam populasi tidak mempunyai peluang yang diketahui atau
ditentukan sebelumnya untuk terpilih sebagai subjek sampel. Peneliti mengambil
teknik ini karena peneliti tidak mempuyai data pasti tentang ukuran populasi dan

informasi lengkap tentang setiap elemen populasi.
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Dalam teknik non-probability sampling terdapat teknik-teknik yang lebih

spesifik. Dan peneliti memilih purposive sampling yaitu teknik pengambilan

sampel dengan maksud dan tujuan tertentu. Seseorang atau sesuatu diambil

sebagai sampel karena peneliti menganggap bahwa seseorang atau sesuatu

tersebut memiliki informasi yang diperlukan bagi penelitiannya (Sugiono, 2009).

Menurut Santoso (2005), karena jumlah populasi dari mahasiswa S-1 vang

melakukan perpindahan merek (brand switching) tidak teridentifikasi, maka

Jumlah yang dianjurkan adalah 50 sampai dengan 100 sampel. Adapun yang

menjadi bahan pertimbangan dalam penelitian ini, adalah:

a.

33

3.3.1

Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa S-1 Fakultas Ekonomi
Universitas Andalas yang masih aktif mengikuti perkuliahan.

Responden yang diteliti merupakan konsumen sabun pembersih wajah.
Responden yang diteliti pernah melakukan perpindahan merek (hrand

switching).

Jenis dan Sumber Data
Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:

. Data Primer

Data Primer merupakan data yang dikumpulkan dari tempat aktual
terjadinya peristiwa atau langsungdari objeknya (Sekaran, 2006). Data
primer dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh

responden, meliputi identitas dan tanggapan responden mengenai faktor-
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faktor yang mempengaruhi keputusan perpindahan merek (brand
switching) pada produk sabun pembersih wajah.
2. Data Sekunder
Menurut Sekaran (2006), data sekunder adalah data yang diperoleh secara
tidak langsung melalui media perantara. Penelitian ini menggunakan data
sekunder yang diperoleh dari jurnal, buku, internet, serta penelitian
terdahulu yang memuat informasi atau data-data yang berkaitan dengan
penelitian.
3.3.2 Sumber Data
Dalam upaya mengumpulkan data primer dalam penelitian ini dalah
bersumber langsung dari konsumen yang melakukan perpindahan merek (hrand
switching) terhadap produk pembersih wajah dengan ruang lingkup mahasiswa S-

| Fakultas Ekonomi Universitas Andalas.

3.4  Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner. Kuesioner
merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan membagi daftar
pertanyaan secara tertulis dan sistematis. Kuesioner vang dibuat peneliti haruslah
menarik, obyektif, jelas, mudah untuk diselesaikan, dan umumnya tidak
memberatkan (Schiffman dan Kanuk, 2007). Kuesioner disebarkan kepada para
responden (mahasiswa S-1 Fakultas Ekonomi Universitas Andalas yang
melakukan perpindahan merek pada sabun pembersih wajah) untuk mendapatkan

sejumlah jawaban responden yang dibutuhkan untuk kepentingan penelitian.
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Pengukuran variabel pada kuesioner dilakukan dengan skala likert yang

menggunakan metode scoring dari 1 sampai 5.

35 Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah objek yang berbentuk apa saja yang dapat
membedakan atau membawa variasi pada nilai (Sekaran, 2006). Nilai bisa
berbeda pada berbagai waktu untuk objek yang sama, atau pada waktu yang sama
untuk objek yang berbeda. Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini,
adalah:

3.5.1 Variabel Terikat (Y)

Variabel terikat merupakan variabel yang menjadi perhatian utama
peneliti. Tujuan peneliti adalah untuk memahami dan membuat variabel terikat,
menjelaskan variabilitasnya, atau memprediksinya. Dengan kata lain, variabel
terikat menjelskan tentang variabel utama yang menjadi faktor yang berlaku
dalam investigasi. Melalui analisis terhadap variabel terikat (yaitu menemukan
variabel yang mempengaruhinya) adalah mungkin untuk menemukan jawaban
atau solusi atas masalah (Sekaran, 2006). Variabel terikat dalam penelitian ini
adalah perilaku perpindahan merek (brand switching) pada konsumen sabun

pembersih wajah.

3.5.2 Variabel Bebas (X)
Variabel bebas atau sering disebut juga sebagai variabel independen

adalah variabel yang mempengaruhi atau variabel yang menjadi penyebab
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timbulnya variabel dependen (variabel terikat) (Sekaran, 2006). Variabel bebas
dalam penelitian ini, adalah:
I. Variabel ketidakpuasan

2. Variabel kebutuhan mencari variasi (variety seeking)

3.6 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional yang dijelaskan adalah operalisasi konsep agar dapat
diteliti atau diukur melalui gejala-gejala yang ada. Definisi operasional
merupakan sebuah definisi yang diberikan kepada sebuah variabel dengan cara
memberikan spesifikasi atau operasional yang diperlukan untuk mengukur

variabel tersebut (Sekaran, 2006).

Definisi operasional yang digunakan dalam penelitian ini, adalah:

3.6.1 Variabel Bebas (Variabel Independen)
Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu:

1. Ketidakpuasan

Menurut Kotler dan Keller (2009) ketidakpuasan adalah suatu keadaan
dimana pengharapan konsumen tidak sama atau lebih tinggi daripada
kinerja yang diterimanya dari pemasar. Kualitas produk adalah penentu
kepuasan atau ketidakpuasan konsumen yang multidimensi tersebut.
Konsumen seringkali mencari variasi dan termotivasi untuk berpindah
merek apabila konsumen tersebut tidak puas dengan produk sebelumnya.

Indikator:

a. Kepuasan atas kualitas merek sabun pembersih wajah yang baru




b. Ketidakpuasan kualitas terhadap merek sabun pembersih wajah yang
lama
¢. Harga dibandingkan merek sabun pembersih wajah lain
d. Harga dibandingkan dengan kualitas produk
e. Promosi terhadap ketidakpuasan
2. Kebutuhan mencari variasi (variety seeking)
Salah satu faktor yang mendorong ciri kepribadian adalah pencarian
variasi yang baru. Menurut Peter dan Olson (2005) variety secking
merupakan komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena
terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan
hal-hal yang baru, novelty (kesenangan baru), atau untuk mengatasi
kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya.
Indikator:
a. Adanya rasa jenuh terhadap merek sabun pembersih wajah yang telah
lama dicoba
b. Banyaknya merek sabun pembersih wajah yang ada
¢. Tidak khawatir untuk mencoba merek yang baru
d. Keinginan untuk mencoba merek yang belum pernah dicoba
€. Mencoba merek sabun pembersih wajah karena pengaruh promosi/iklan
3.6.2 Variabel Terikat (Variabel Dependen)
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan perpindahan
merek (brand switching). Menurut Dharmmesta (1999) yang dijelaskan dalam

Waluyo dan Pamungkas (2008) brand switching behavior adalah perilaku
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perpindahan merek yang dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu,

atau diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain.

Indikator:

a. Ketidakpuasan terhadap merek sabun pembersih wajah yang lama

b. Keinginan untuk mencari variasi

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
Pengukuran
Ketidakpuasan | Ketidakpuasan  adalah  suatu . Kepuasan atas kualitas merek Likert
Konsumen keadaan  dimana  pengharapan sabun pembersih wajah yang
(X;) konsumen tidak sama atau lebih baru
tinggi daripada kinerja vang . Ketidakpuasan kualitas
diterimanya dari pemasar (Kotler terhadap merek sabun
& Keller, 2009). pembersih wajah yang lama
. Harga dibandingkan merek
sabun pembersih wajah lain
- Harga dibandingkan dengan
kualitas produk
. Promosi terhadap
ketidakpuasan
Kebutuhan Kebutuhan  mencari  variasi . Adanya rasa jenuh terhadap Likert
Mencari (variety  seeking)  merupakan merek yang telah lama dicoba
Variasi (X;) | komitmen secara sadar untuk . Banyaknya  merek sabun
membeli merek lain  karena pembersih wajah yang ada
terdorong untuk terlibat atau . Tidak khawatir untuk mencoba
mencoba hal-hal baru, rasa ingin merek berbeda
tahu dengan hal-hal yang baru, . Keinginan untuk  mencoba
novelty (kesenangan baru), atau merek yang belum pernah
untuk  mengatasi  kejenuhan dicoba
terhadap hal yang lama atau . Mencoba merek sabun
biasanya (Peter & Olson, 2005). pembersih wajah karena
pengaruh promosi/iklan
Perpindahan | Perpindahan merek  diartikan . Ketidakpuasan terhadap merek Likert
Merek (Y) sebagai kondisi dimana seorang sabun pembersih wajah yang
konsumen atau  sekelompok lama

konsumen mengubah kesetiaan
mereka dari satu tipe produk
tertentu ke tipe produk yang
berbeda (Assael, 1998 dalam
Setianingrum, 2007).

. Keinginan

untuk mencari

variasi

Sumber: Setianingrum (2007) yang disesuaikan oleh peneliti
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3.7 Teknik Analisis Data

Agar suatu data yang dikumpulkan bermanfaat, maka harus diolah dan
dianalisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan.
Tujuan metode analisis data adalah untuk menginterprestasikan dan menarik

kesimpulan dari sejumlah data yang terkumpul.

3.7.1 Uji Validitas

Menurut Priyatno (2011) menyatakan bahwa uji validitas item digunakan
untuk mengukur ketepatan suatu item dalam kuesioner atau skala, apakah item-
item pada kuesioner tersebut sudah tepat dalam mengukur apa yang ingin diukur.
Pada penelitian ini uji validitas akan dilakukan dengan bantuan program SPSS
versi 17.0. Untuk menentukan nomor-nomor item yang valid dan yang gugur,

perlu dikonsultasikan dengan tabel r produk momen.

Metode uji validitas ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-
masing skor ifem dengan skor total item. Skor total ifem adalah penjumlahan
penjumlahan dari keseluruhan item. Kinerja penilaian uji validitas adalah
(Priyatno, 2011):

1. Apabila r hitung > r tabel, maka item kuesioner tersebut valid.
2. Apabila r hitung < r tabel, maka dapat dikatakan item kuesioner tidak

valid.

3.7.2 Reliabilitas
Priyatno (2011) mengungkapkan bahwa uji reliabilitas digunakan untuk

mengetahui konsistensi  alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat
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diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Metode uji

reabilitas yang sering digunakan adalah Crombach’s Alpha. Metode ini sangat
cocok digunakan pada skor berbentuk skala (missal 1-4, [-5) atau skor rentangan
(missal 1-10). Untuk mengetahui kuesioner tersebut sudah reliabel akan dilakukan
pengujian reliabilitas dengan bantuan program SPSS. Kriteria penilaian reliabilitas
adalah:

I. Apabila hasil koefisien Alpha lebih besar dari taraf signifikansi 60% atau

0,6 maka kuesioner tersebut reliabel.
2. Apabila hasil koefisien Alpha lebih kecil dari taraf signifikansi 60% atau

0.6 maka kuesioner tidak reliabel.

3.7.3 Uji Normalitas
Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai
residual terdistribusi secara normal atau tidak normal. Jadi dalam penelitian ini
yang diuji normalitas bukan masing-masing variabel independen dan dependen
tetapi nilai residual yang dihasilkan dari model regresi. Model regresi yang baik
adalah yang memiliki nilai residual yang terdistribusi secara normal (Priyatno,
2011).
Kaidah pengambilan keputusan :
e Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi Normalitas.
* Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah

garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi Normalitas.
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3.7.4  Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara
dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel dependen yang
ditampilkan dalam bentuk persamaan regresi (Priyatno, 2011). Formula untuk
regresi berganda adalah sebagai berikut:

Y=a+b; X, +b, X,

Dimana:

Y :perilaku perpindahan merek (brand switching behavior)
a : konstanta

b, : koefisien regresi X,

b, : koefisien regresi X,

X, : variabel ketidakpuasan

X : variabel kebutuhan mencari variasi (variety seeking)

3.7.5 Koefisien Determinasi (R?)

Priyatno (2011) menjelaskan bahwa koefisien Determinasi (R?) pada
intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variabel
bebas dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R?
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang

dibutuhkan untuk memprediksi variasi dependen.




3.7.6 Pengujian Hipotesis

a.

Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikasi konstanta dari setiap variabel
independen, apakah variabel harga (X;), kualitas produk (X,), kualitas
pelayanan (X3), dan promosi (X,), benar-benar berpengaruh secara parsial
(terpisah) terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). Hipotesis yang
dipakai adalah sebagai berikut:

Hy : koefisien regresi tidak signifikan

H, : koefisien regresi signifikan

Priyatno (2011) menyatakan bahwa pengambilan keputusan dengan
tingkat signifikan (&) = 0,05 ditentukan sebagai berikut:

 Jika tingkat signifikansi t hitung > 0,05 maka H, diterima

* Jika tingkat signifikansi t hitung < 0,05 maka H, ditolak

Uji F

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama
terhadap variabel terikat. Hipotesis nol (H,) yang hendak diuji adalah
apakah semua parameter dalam model sama dengan nol. Melakukan uji F
bisa dilakukan dengan quick look yaitu bila nilai F lebih besar daripada 4
(empat) maka H, dapat ditolak pada derajat kepercayaan 5% . Dengan
kata lain, kita menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa

semua variabel independen secara serentak signifikansi mempengaruhi

variabel dependen (Priyatno, 2011).




BAB IV
ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini memberikan penjelasan mengenai deskripsi obyek penelitian,
analisis data, serta pembahasan hipotesis.
4.1 Deskripsi Obyek Penelitian
4.1.1 Karakteristik Responden

Penyajian data karakteristik responden yang merupakan konsumen sabun
pembersih wajah yang pernah melakukan perpindahan merek (brand switching) di
Fakultas Ekonomi Universitas Andalas adalah penggambaran secara umum
tentang konsumen sabun pembersih wajah yang pernah melakukan perpindahan
merek (brand switching). Penggambaran tersebut meliputi jenis kelamin, umur,
pendapatan/uang saku, dan lama penggunaan merek.

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Gambaran umum mengenai responden berdasarkan jenis kelamin

dapat ditabulasikan sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-Laki 31 31 %
Perempuan 69 69 %
Jumlah 100 100 %

Sumber: data primer yang diolah

Berdasarkan tabel 4.1 di atas ditunjukkan bahwa responden dengan

Jenis kelamin perempuan lebih banyak daripada responden dengan

Jenis kelamin laki-laki. Responden dengan jenis kelamin perempuan




berjumlah 69 % dan responden dengan jenis kelamin laki-laki
berjumlah 31 % dari keseluruhan responden. Hal ini menunjukkan
bahwa perempuan, khususnya di Fakultas Ekonomi Universitas
Andalas, lebih sering melakukan perpindahan merek (brand

switching) dibandingkan dengan laki-laki.

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
Karakteristik responden berdasarkan umur dapat ditabulasikan sebagai
berikut:

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Frekuensi Persentase
18-20 tahun 47 47 %
21-23 tahun 53 53 %

Total 100 100 %

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Pada tabel 4.2 terlihat bahwa jumlah responden sabun pembersih
wajah yang melakukan perpindahan merek (brand switching) di
Fakultas Ekonomi Universitas Andalas berkisar antara umur 18 tahun
sampai 23 tahun. Dimana responden dengan usia 18-20 tahun
berjumlah 47 % sedangkan responden berumur 21-23 tahun berjumlah
33 %. Hal ini menunjukkan bahwa jumlah mahasiswa usia 21-23 tahun
lebih sering melakukan perpindahan merek (hrand switching) karena
pada usia 21-23 tahun responden mulai merasa jenuh dengan merek
sabun pembersih mereka dan lebih berani melakukan perpindahan
merak. Sedangkan pada usia 18-20 tahun kebanyakan responden masih

tidak berani mengambil tindakan untuk berpindah merek (brand
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switching) dan mencoba untuk tetap setia dengan merek sabun
pembersih wajah yang mereka gunakan walaupun merasa tidak puas

akan merek tersebut yang disebabkan oleh ketakutan akan resiko dari

berpindah-pindah merek sabun pembersih wajah.

Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku

Gambaran umum mengenai responden berdasarkan uang saku dapat

ditabulasikan sebagai berikut:

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Uang saku
Uang Saku Frekuensi Persentase
< Rp. 500.000,00 10 10 %
Rp. 500.000,00 < Rp. 1.000.000,00 36 36 %
Rp. 1.000.000,00 < Rp. 1.500.000,00 48 48 %
> Rp. 1.500.000,00 6 6%
Total 100 100 %

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Dari tabel 4.3 terlihat bahwa jumlah responden terbanyak berdasarkan
uang saku responden adalah Rp. 1.000.000,00 < Rp. 1.500.000,00
yaitu sebesar 48 %. Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa dengan
uang saku Rp. 1.000.000,00 < Rp. 1.500.000,00 lebih sering
melakukan perpindahan merek karena dengan uang saku diatas Rp.
1000.000,00 akan lebih memungkinkan responden untuk segera
melakukan perpindahan merek (brand switching) pada sabun
pembersih wajah apabila terjadi ketidakpuasan atau pun keinginan

untuk mencari variasi (veriety seeking).
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d. Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Penggunaan Sabun

Pembersih Wajah
Karakteristik responden berdasarkan waktu penggunaan sabun

pembersih wajah sebelumnya dapat ditabulasikan sebagai berikut:

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Waktu Penggunaan
Waktu Penggunaan Frekuensi Persentase
1 bulan — 3 bulan 25 25% F |
4 bulan — 6 bulan 40 40 % |
7 bulan — 9 bulan 11 11 % =)
10 bulan — 12 bulan 7 7%
> | tahun 17 17 %
T'otal 100 100 % |

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Dari tabel 4.4 terlihat bahwa responden yaitu mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas yang melakukan perpindahan merek
(brand switching) terhadap sabun pembersih wajah merupakan
konsumen yang tidak loyal terhadap suatu produk. Responden Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas yang melakukan perpindahan merek
(brand switching) adalah konsumen yang cepat merasa jenuh terhadap
merek dan jika merasa tidak puas terhadap sebuah merek maka mereka
akan segera melakukan perpindahan merek (hrand swiching). Hal ini
terbukti dari tabel 4.4 dimana jumlah responden yang melakukan
perpindahan merek (brand switching) mengkonsumsi sabun pembersih
wajah dengan merek sebelumnya selama 4 bulan — 6 bulan sebanyak

40% dan pemakaian selama 1 bulan — 3 bulan sebanyak 25 %.
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4.1.2  Analisis Indeks Jawaban Responden per Variabel

Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif mengenai
Jawaban responden dalam penelitian ini, khususnya mengenai variabel-variabel
vang digunakan. Berikut ini diperlihatkan tanggapan responden untuk pertanyaan

sari setiap variabel.

a. Variabel Ketidakpuasan Konsumen (X,)
Berdasarkan tabel 4.5 dapat dilihat jawaban responden terhadap variabel

ketidakpuasan, yaitu:

Tabel 4.5
Pendapat Responden Terhadap Variabel Ketidakpuasan Konsumen
Tanggapan Sangat Tidak | Cukup | Setuju | Sangat Total
responden Tidak Setuju | Setuju Setuju
Setuju
Pernyataan FR 1o | F | % |F | %IF|%|F| %] F Yo
1 0 01717 145]145(46]46] 2] 2 |100] 100
2 7 7 110(10]44]44]32[32] 7| 7 [100] 100
3 7 713 |3 |41f41{44]44| 5] 5 [100] 100
R 0 0 o) 0.0 00056 156 | 72 [F727] 22 (220 1ea IR 100
&5 0 0 ] 8] 8143143 |45]45] 4] 4 | 100 100

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Tabel 4.5 menunjukkan bahwa:
I. Faktor yang paling mempengaruhi ketidakpuasan konsumen adalah

faktor harga yang tidak sebanding dengan kualitas yang diberikan

disebarkan dimana 72 % responden setuju dan 22 % responden
menyatakan sangat setuju. Ini berarti bahwa hampir keseluruhan
responden merasa bahwa harga yang mereka bayarkan untuk sabun

pembersih wajah tidak sesuai dengan hasil yang mereka harapkan

\
sabun pembersih wajah. Hal ini dapat dilihat dari hasil kuesioner yang
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sehingga responden menjadi tidak puas dan memutuskan untuk
malakukan perpindahan merek (brand switching).

- Penyebab kedua yang mempengaruhi ketidakpuasan konsumen adalah
kekecewaan yang disebabkan karena promosi yang ditawarkan sangat
berlebihan dan tidak sesuai dengan hasil yang didapatkan oleh
konsumen. Hal ini dibuktikan dengan hasil dari uji kuesioner, dimana
sebesar 45 % responden menyatakan setuju dan 4 % responden
menyatakan sangat setuju dengan isi kuesioner yang menyataan bahwa
mereka merasa tidak puas karena kualitas sabun pembersih wajah yang
digunakan sebelumnya tidak sesuai dengan promosi/iklan yang
ditawarkan. Ini berarti bahwa setengah dari responden merasa
dikecewakan oleh sabun pembersih wajah mereka gunakan
sebelumnya karena promosi yang ditawarkan oleh merek sabun
pembersih wajah yang mereka gunakan sebelumnya terlalu berlebihan
dan tidak sesuai dengan hasil yang diharapkan responden sehingga
mereka melakukan perpindahan merek (brand switching).

Penyebab ketiga yang mempengaruhi ketidakpuasan konsumen adalah
karena harga yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan sabun
pembersih wajah dengan merek sebelumnya jauh lebih mahal jika
dibandingkan dengan merek sabun pembersih wajah lainnya. Hal ini
dapat dilihat dari hasil kuesioner yang menunjukkan bahwa 44 %
responden menyatakan setuju dan 5 % responden menyatakan sangat

setuju dengan pernyataan bahwa mereka merasa tidak puas karena
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harga yang mereka keluarkan untuk sabun pembersih wajah tersebut

lebih mahal daripada merek sabun pembersih wajah lainnya.

. Penyebab keempat yang mempengaruhi ketidakpuasan konsumen

terhadap sabun pembersih wajah adalah karena kualitas sabun
pembersih wajah yang mereka gunakan sebelumnya tidak bagus atau
tidak sesuai dengan harapan mereka. Hal ini terlihat dari hasil
kuesioner yang telah disebarkan dimana 46 % responden menyatakan
setuju dan 2 % responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan
yang menyatakan bahwa mereka merasa kecewa dengan kualitas sabun
pembersih wajah yang mereka gunakan sebelumnya. Ini berarti bahwa
kualitas merupakan hal yang penting untuk diperhatikan karena
kualitas merupakan salah satu faktor yang dinilai konsumen dalam
menentukan kekecewaan mereka terhadap sebuah merek sehingga
akhirnya mereka melakukan perpindahan merek (brand switching).

Penyebab kelima yang mempengaruhi variabel ketidakpuasaan
konsumen terhadap suatu merek yang mengakibatkan konsumen
melakukan perpindahan merek adalah karena kualitas dari sabun sabun
pembersih wajah yang yang baru mereka gunakan lebih memberikan
kepuasan  dibandingkan dengan kualitas sabun merek yang
sebelumnya. Hal ini dapat dilihat dari hasil kuesioner yang telah
disebarkan kepada 100 responden dimana 32 % responden setuju dan 7
% responden sangat setuju dengan pernyataan yang menyatakan bahwa

mereka lebih puas dengan merek sabun pembersih wajah yang mereka
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gunakan saat ini dibandingkan dengan merek sebelumnya. Hal ini
berarti berarti bahwa sebagian responden merasa perpindahan merek
(brand switching) disebabkan karena kualitas sabun pembersih wajah
yang mereka gunakan saat ini lebih memberikan kepuasan terhadap
mereka.
b. Variabel Kebutuhan Mencari Variasi (X;)
Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat jawaban responden terhadap variabel
kebutuhan mencari variasi (variety seeking), vyaitu:

Tabel 4.6
Pendapat Responden Terhadap Variabel Kebutuhan Mencari \ ariasi

'anggapan Sangat ldak Cukup | Setuju Sangat l'otal
responden Tidak Setuju Setuju Setuju
Setuju
Pernyataan F % | F|%|F|%]F % | F | % I %
| 0 0 1191191410141 | 33351 7 7 | 100 | 100
2 13 3114114134 [34|[29]29]10]10] 100 | 100
3 0 0 |16]16]130]130]37|37]17]17] 100] 100
4 6 6 35135123123 |18)18]18| 18] 100 | 100
5 0 O 1211211303039 |39]10]10] 1001 100

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Pada tabel 4.6 diketahui bahwa:

|. Faktor yang paling mempengaruhi konsumen dalam melakukan
pencarian  variasi (variety seeking) adalah adanya perasaan tidak
khawatir untuk mencoba sebuah merek baru. Hal ini dibuktikan dengan
hasil kuesiner yang menunjukkan bahwa 37 % responden setuju dan 17
o responden sangat setuju terhadap pernyataan dimana responden
tidak merasa khawatir dalam mencoba sabun pembersih wajah yang
berbeda, yang berarti konsumen yang melakukan perpindahan merek

(brand switching) merupakan konsumen yang berani untuk berganti-
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ganti produk dan tidak merasa khawatir jika ternyata merek baru yang
mereka gunakan memberikan dampak yang tidak mereka inginkan.
Penyebab kedua konsumen melakukan pencarian variasi (variery
seeking) adalah karena responden tertarik dengan iklan/promosi yang
ditawarkan oleh sebuah sabun pembersih wajah. Hal ini dapat dilihat
dari hasil kuesioner dimana 39 % responden setuju dan 10 %
responden sangat setuju dengan pernyataan bahwa mereka mengganti
merek sabun pembersih wajah karena terpengaruh oleh iklan/promosi.
Ini berarti bahwa iklan/promosi yang dilakukan oleh sebuah merek
sabun pembersih wajah dapat mempengaruhi konsumen dalam mencari
variasi (variety seeking) untuk melakukan perpindahan merek (hrand
switching).

Penyebab ketiga konsumen melakukan pencarian variasi (variety

seeking) terhadap sabun pembersih wajah adalah adanya perasaan

Jenuh terhadap merek yang mereka gunakan sebelumnya. Dari hasil

kuesioner dapat dilihat bahwa 33 % responden merasa setuju dan 7 %
responden merasa sangat setuju dengan pernyataan yang menyatakan
mereka merasa jenuh dengan merek sabun pembersih wajah yang
sebelumnya. Hal ini berarti bahwa konsumen akan mencari variasi
baru jika mereka sudah merasa jenuh dengan merek yang mereka
gunakan sebelumnya.

Penyebab keempat pencarian variasi (variety seeking) oleh konsumen

sabun pembersih wajah adalah karena tertarik untuk mencoba merek
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baru. Dari hasil kuesioner dapat dilihat bahwa 29 % responden setuju
dan 10 % responden sangat setuju jika ketertarikan mereka terhadap
merek baru menyebabkan mereka melakukan perpindahan merek. Hal
ini berarti bahwa konsumen akan melakuakan pencarian variasi
(variety seeking) saat mereka tertarik untuk mencoba sebuah merek
baru.

Penyebab kelima dilakukannya pencarian terhadap variasi baru oleh
konsumen adalah karena responden merasa penasaran untuk mencoba
merek sabun pembersih wajah yang belum pernah dicobanya. Dari
hasil kuesioner yang telah disebarkan kepada 100 orang responden
yang melakukan perpindahan merek (brand switching) terhadap sabun
pembersih wajah diketahui 18 % responden setuju dan 18 % responden
lainnya merasa sangat setuju dengan pernyataan yang menyatakan
bahwa mereka penasaran untuk mencoba merek sabun yang belum
pernah dicoba. Hal ini berarti bahwa konsumen sabun pembersih wajah
yang melakukan perpindahan merek (brand switching), khususnya
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Andalas, melakukan
pencarian variasi (variety seeking) karena dipengaruhi oleh rasa

penasaran.

¢. Variabel Perilaku Perpindahan Merek (Y)

Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat jawaban responden terhadap variabel

perilaku perpindahan merek (brand switching), yaitu:
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Tabel 4.7
Pendapat Responden terhadap Variabel Perilaku Perpindahan Merek

langgapan | Sangat | Tidak Cukup Setuju Sangat l'otal
responden | Tidak Setuju Setuju Setuju

Setuju
Pernyataan |F | % | F % | I % |F | % I % |1 %
I 1 1 10 10 | 37 37 | 46 | 46 6 |6 100 100
2 7 7 6 6 42 42 | 33 | 33 12 | 12 | 100 100
3 8 5 5 |28 28 | 44 | 44 1515 | 100 100
4 0 0 11 1115 3 69 | 69 1I5] 15 100 100
5 10 |7 7 143 [43]47147 |3 [3 [100 [ 100

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Dari tabel 4.7 dapat diketahui bahwa:

|. Faktor utama yang menyebabkan konsumen melakukan perpindahan
merek (hrand switching), berdasarkan kuesioner yang telah disebarkan,

disebabkan karena ketidakpuasan konsumen terhadap kualitas dari

sabun pembersih wajah yang digunakan sebe umnya. Dari data yang
telah diolah didapatkan hasil bahwa 69 % responden menyatakan
setuju dan 15 % responden menjawab sangat setuju dengan pengaruh
ketidakpuasan akan kualitas produk terhadap keinginan untuk
berpindah merek (brand switching). Hal ini berarti bahwa konsumen
vang tidak puas terhadap kualitas sabun pembersih wajah akan
berpindah kepada sabun pembersih wajah lainnya yang dirasa lebih
berkualitas.

2. Penyebab kedua dilakukannya perpindahan merek (brand switch ng)
oleh konsumen adalah karena ketidakpuasan akan promosi 1 ing
berlebih-lebihan. Hal ini dapat dilihat dari hasil kuesioner dimana 44
0,

o menyatakan setuju dan 15 % menyatakan sangat setuju dengan

pernyataan ini. Hal ini berarti bahwa konsumen sabun pembersih
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wajah di Fakultas Ekonomi Universitas Andalas melakukan

perpindahan merek (brand switching) karena promosi yang dilakukan
merek tersebut sangat berlebihan dan tidak sesuai dengan kenyataan
sehingga konsumen menjadi kecewa.

Penyebab ketiga dilakukannya perpindahan merek (hrand switching)
adalah karena adanya keinginan untuk mencari variasi yang
disebabkan oleh timbulnya rasa jenuh akan merek sabun pembersih
wajah yang sebelumnya digunakan. Hal ini terlihat dari hasil kuesioner
yang menunjukkan bahwa 46 % responden menyatakan setuju dan 6 %
responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan tersebut. yang
berarti bahwa sebagian besar konsumen yang melakukan perpindahan
merek (brand switching) disebabkan karena mereka merasa bosan
terhadap merek yang sudah lama mereka gunakan.

Penyebab keempat dilakukannya perpindahan merek (brand switc hing)
oleh konsumen sabun pembersih wajah adalah karena tertarik dengan
promosi yang ditawarkan merek sabun pembersih wajah tertentu. Ini
terbukti dari hasil pengolahan kuesioner yang menunjukkan 47 %
reponden menyatakan setuju dan 3 % responden menyatakan tidak
setuju dengan pernyataan tersebut, yang berarti bahwa promosi yang
dilakukan oleh sebuah merek dapat mempengaruhi pilihan konsumen
dalam melakukan perpindahan merek (hrand switching).

Penyebab kelima dilakukannya perpindahan merek (hrand switc) ng)
oleh konsumen sabun pembersih wajah adalah karena adanya
keinginan untuk mencari variasi (variety seeking) karena merek sabun
pembersih wajah tersebut sedang populer saat ini. Hal ini terlihat dari
hasil kuesioner yang menunjukkan bahwa 33 % responden menyatakan
setuju dan 12 % responden menyatakan sangat setuju dengan

pernyataan tersebut. Ini berarti bahwa sebuah merek yang sedang

populer saat ini dapat mempengaruhi konsumen untuk mencoba merek




4.2

data.

d.

tersebut karena sekedar ikut-ikutan atau pun ingin membuktikan

sendiri hasil dari merek sabun pembersih wajah tersebut.
Analisis Data
Uji Kuesioner

Uji kuesioner dalam penelitian ini terdiri dari uji validitas dan reliabilitas

Uji Validitas

Uji validitas instrumen digunakan untuk mengukur ketepatan suatu item
dalam kuesioner, apakah item-iten dalam kuesioner tersebut sudah tepat
dalam mengukur apa yang ingin diukur oleh peneliti (Priyatno, 2011). Uji
validitas dilakukan pada 100 orang responden penelitian. Kemuadian data
diolah dengan menggunakan program SPSS versi 17.0. untuk menguji
validitas digunakan pendekatan koefisien korelasi yaitu dengan cara
mengkorelasikan antara skor item pertanyaan dengan skor totalnya. Jika
nilai korelasinya positif dan r hitung lebih besar daripada r tabel (0,165)
dengan signifikansi 0,05 untuk 100 orang sampel maka item pertanyaan
kuesioner tersebut dinyatakan valid.

Dalam penelitian ini penulis mengajukan kuesioner yang berisi 15 ifem
pertanyaan yang menyangkut variabel independen yaitu ketidakpuasan dan
kebutuhan mencari variasi (variety seeking), dan variabel dependen vaitu

perilaku perpindahan merek (hrand switching behavior).
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Tabel 4.8
Hasil Uji Validitas Variabel Ketidakpuasan Konsumen (X,)

VAROI |VARO2|VARO3|VARO4|VAROS |Ketidakpuasan (X 1)

VARO1 Pearson Correlation 1| .120f .155] .156] 5637 625
Sig. (1-tailed) A18] 062|061 000 .m{}'

N 100 100 100 100 100 100

VARO2 Pearson Correlation 120 1| 240 .154] .120 6447
Sig. (1-tailed) 118 008 063 117 00
N 100 100 100 100 100 1001

VARO3 Pearson Correlation 1155 240 1) 218°] 371% 626"
Sig. (1-tailed) 062 008 015|000 000

N 100 100 100 100 100 100

VARO4 Pearson Correlation 156 154 -218 1| .023 260"
Sig. (1-tailed) 061 .063] 015 41 005
N 100 100 100 100 100 100}

VAROS5 Pearson Correlation | 563" .120] 371" .023 I 6927
Sig. (1-tailed) 000[  .117|  .000] 411 .000)

N 100 100 100 100 100 100
Ketidak Pearson Correlation | .6257| 644" 626" .260"| .692" 1

{p}('“;“)‘*" Sig. (1-tailed) 000 .000] .000[ .005| 000

N 100f 100 100} 100[ 100 100f

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
Sumber: data primer yang diolah, 2012

Pada tabel 4.8 dapat diketahui bahwa semua instrumen X, (ketidakpuasan)
dalam kuesioner adalah valid karena r hitung > t tabel (0, 165) yaitu 0,625;
0,644: 0, 626; 0,260; dan 0,092. Hal ini menunjukkan bahwa item-item
pertanyaan mengenai ketidakpuasan yang digunakan dalam kuesioner

sudah tepat untuk mengukur variabel independen (perilaku perpindahan

merek).




Hasil Uji validitas Variabel Kebutuhan Mencari Variasi (X;)

Tabel 4.9

Kebutuhan
Mencari
VARO7|VARO8|VARO9|VARI0|VAR11| Variasi (X2)
VARO7  Pearson Correlation 1| 3817 2677 .232°| 399" 696"
Sig. (1-tailed) 0001 004 .010] .000 000,
N 100{ 100 100 100 100 mtJ
VARO8  Pearson Correlation | 3817 1l 209 272" 341™ h £ 7
Sig. (1-tailed) 000 019 003 .000 000
N 100 100 100 100 100 100
VAR09  Pearson Correlation | 267" .209 1] 392 103 527"
Sig. (1-tailed) 004 019 114 153 .muj
N 100 100 100 100 100 100
VARI0  Pearson Correlation | .232°| 272"| .122 1| -.024 578"
Sig. (1-tailed) 0100 003 114 408 000
N 100 100 100f 100{ 100 100
VARI1  Pearson Correlation | .3997°| 3417| .103| -.024 [ 548"
Sig. (1-tailed) 000[ .000[ .153] .408 .uouL
N 100 100 100 100 100 100
Kebutuhan Pearson Correlation | .696™"| .737"| .527"°| .578"°| 548" 1
Mencari g (1.tailed) 000[ 000 000 .000| 000
Variasi
lx2)
N 100 100 100 100 100 100]

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level ( 1-tailed).
Sumber: data primer yang diolah, 2012

Pada tabel 4.9 dapat diketahui bahwa semua instrumen X, (kebutuhan

mencari variasi) dalam kuesioner adalah valid karena r hitung > t tabel (0,

165) yaitu 0,696; 0,737; 0,527; 0,578; dan 0.548. Hal ini menunjukkan

bahwa item-item pertanyaan mengenai kebutuhan mencari variasi (variety

seeking) yang digunakan dalam kuesioner sudah tepat untuk mengukur

variabel independen (perilaku perpindahan merek).




Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Variabel Perpindahan Merek (Y)
Perilaku
Perpindahan
VARI3|VAR14|VARI5|VARI6|VAR17| Merek (Y)

VARI3 Pearson 1| 200 233" -0s56] .524” 656

Correlation

Sig. (1-tailed) 023 0100 292 .000 000

N 100 100 100 100 100 100
VAR 14 Pearson 200 1]. 088 —~t108]-326" 590™

Correlation

Sig. (1-tailed)]  .023 JA93) 143] o000 000

N 100 100 100 100 100 100
VARI15 Pearson 2337 088 1] =138 234" 586"

Correlation

Sig. (1-tailed)]  .010]  .193 085 .010 nool

N 100 100 100 100 100 100
VAR16 Pearson -056] -.108| -.138 il =028 200

Correlation

Sig. (I1-tailed)] 292 .143] .085 391 023

N 100 100 100 100 100 100}
VAR17 Pearson 5247 3267 2347°| -.028 1 695"

Correlation

Sig. (1-tailed)] .000[ .000] .010] 391 000

N 100 100 100 100 100 100
Perilaku Pearson 6567 590 586" 2007 695" 1
Perpindahan Correlation
Merek (Y)  sig. (1-tailed)] .000] .000] .000] .023 000

N 100 100 100 100 100 100

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Sumber: data primer yang diolah, 2012

Pada tabel 4.10 dapat diketahui bahwa semua instrumen Y (perilaku
perpindahan merek) dalam kuesioner adalah valid karena r hitung > t tabel
(0, 165) yaitu 0,659; 0,590; 0,586; 0,200; dan 0,695. Hal ini menunjukkan
bahwa item-item pertanyaan mengenai perilaku perpindahan merek (hrand

switching behavior) yang digunakan dalam kuesioner sudah tepat untuk

mengukur apa yang ingin diukur.




b.

4.2.2

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah
alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika
pengukuran tersebut diulang (Priyatno, 2011). Metode reliabilitas yang
penulis gunakan adalah Crombach’s Alpha. Suatu instrumen dinyatakan
reliabel apabila instrumen pertanyaan tersebut dapat memberikan nilai
Cronbach’s Alpha > 0,6. Hasil pengolahan reliabilitas data dari penelitian
ini dapat dilihat pada tabel 4.11.

Tabel 4.11
Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of Items

697 15
Sumber: data primer yang diolah, 2012

Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua item dalam
penelitian ini mempunyai Cronbach’s Alpha yang lebih besar daripada 0,6
yaitu 0,697 sehingga dapat dikatakan bahwa semua konsep pengukur
masing-masing variabel dari kuesioner adalah reliabel. Dengan demikian,
item pada masing-masing konsep variabel tersebut dapat diandalkan dan

tetap konsisten jika digunakan dalam penelitian selanjutnya.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi

variabel dependen (perilaku perpindahan merek) dan variabel independen

(ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi) mempunyai distribusi normal

ataukah tidak (Wijaya, 2011). Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode
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grafik P-P plot yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonat pada
grafik Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual sebagai dasar
pengambilan keputusannya. Jika menyebar di sekitar garis dan mengikuti garis
diagonal maka residual pada model regresi tersebut terdistribusi normal. Model
regresi yang baik adalah model regresi yang terdistribusi normal.

Gambar 4.1
Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Perilaku Perpindahan Merek Y}

=] e a
1 i i

Expected Cum Prob

=]
?
i

g

Observed Cum Prob

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Berdasarkan gambar 4.1 dapat dilihat bahwa grafik normal probability
plot of regression standardized menunjukkan pola grafik yang normal. Hal ini
diketahui dari titik-titik yang menyebar di sekitar garis dan mengikuti garis
diagonal. Dan itu berarti bahwa model regresi yang digunakan sudah baik karena

dapat terdistribusi secara normal.

4.2.3 Analisis Hasil Regresi Linier Berganda

Analisis hasil regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui

pengaruh antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel




dependen (Priyatno, 2011). Dari hasil analisis regresi linier berganda yang
dilakukan diperoleh koefisien regresi, nilai t hitung, dan signifikansi sebagaimana

vang ditampilkan pada tabel 4.12.

Tabel 4.12
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients"
Standardized
Unstandardized CoefTicients CoefTicients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.439 1.397 1.746 084
Ketidakpuasan (X1) 70 .072 20| 10.684 000}
Kebutuhan Mencari 103 050 .138 2.042 044
Variasi (X2)

a. Dependent Variable: Perilaku Perpindahan Merek (Y)
Sumber: data primer yang diolah, 2012

Dari hasil tersebut apabila ditulis persamaan regresi dalam bentuk
standardized coefficient sebagai berikut :
Y=a+4 b]_X] +b2X2

Y =2,439 + 0,770 X, + 0,103 X,

Keterangan:

Y = variabel dependen (perilaku perpindahan merek)
X, = variabel independen ketidakpuasan

X, = variabel independen kebutuhan mencari variasi
b, = koefisien regresi ketidakpuasan konsumen

b, = koefisien regresi kebutuhan mencari variasi

a = nilai konstanta

64




Penjelasan dari persamaan tersebut adalah sebagai berikut:

a. Konstanta sebesar 2,439; artinya jika ketidakpuasan dan kebutuhan
mencari variasi nilainya nol, maka perilaku perpindahan merek bernilai
sebesar 2,439.

b. Koefisien regresi variabel ketidakpuasan sebesar 0,770; artinya jika

ketidakpuasan konsumen mengalami kenaikan satu satuan, maka perilaku

perpindahan merek akan mengalami peningkatan sebesar 0,770 satuan
dengan asumsi variabel independen lainnya bernilai tetap.

¢. Koefisien regresi variabel kebutuhan mencari variasi sebesar 0,103; maka
perilaku perpindahan merek akan mengalami peningkatan sebesar 0,103
satuan dengan asumsi variabel independen ketidakpuasan konsumen

bernilai tetap.

Dari persamaan regresi tersebut dapat kita lihat bahwa variabel
ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi (variety seeking) mempunyai trend
yang positif. Dimana semakin besar ketidakpuasan konsumen dan keinginan
untuk mencari variasi (variety seeking) maka akan semakin mendorong konsumen

untuk melakukan perpindahan merek (brand switching).

4.2.4 Pengujian Hipotesis
a. Ujit
Uji t adalah suatu uji untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel
independen yaitu ketidakpuasan konsumen dan kebutuhan mencari variasi

(variety seeking) secara parsial atau individual menerangkan variabel
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dependen (perilaku perpindahan merek). Uji t dalam penelitian ini dapat

dilihat pada tabel 4.13.

Tabel 4.13

Hasil Uji t

CoefTicients"
Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Mode B Std. Error Beta Sig
l (Constant) 2439 1.397 1.746 084
Ketidakpuasan (X1) 770 072 720 10.684 .000
Kebutuhan Mencari 103 050 138 2.042 044
Variasi (X2

a. Dependent Variable: Perilaku Perpindahan Merek (Y)

Sumber: data primer yang diolah, 2012

Hip

Ho,

otesis | :

Ketidakpuasan secara parsial berpengaruh negatif dan tidak

signifikan terhadap perilaku perpindahan merek

Ha,

Ketidakpuasan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan

terhadap perilaku perpindahan merek

Dengan tingkat signifikansi 0,05 diketahui t tabel adalah sebesar

66

maka Ho, dinyatakan diterima jika t hitung < t tabel dan ditolak jika t

hiutng > t tabel. Berdasarkan output dari tabel 4.13 diketahui bahwa nilaj t

hitung ketidakpuasan (10,68) > t tabel (1.66) maka Ho, ditolak, artinya

bahwa ketidakpuasan secara parsial berpengaruh terhadap perilaku

perpindahan merek. Nilai t hitung positif, artinya pengaruh yang terjadi

adalah positif yaitu semakin tinggi ketidakpuasan konsumen maka akan

semakin mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan perpindahan

merek. Nilai signifikansi ketidakpuasan (0,000) lebih kecil daripada
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signifikansi yang digunakan yaitu 0,05 sehingga hipotesis dinyatakan

signifikan.

Hipotesis 2:

Ho, : Kebutuhan mencari variasi secara parsial berpengaruh negatif dan
tidak signifikan terhadap perilaku perpindahan merek

Ha, : Kebutuhan mencari variasi secara parsial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap perilaku perpindahan merek

Berdasarkan output dari tabel 4.13 diketahui bahwa nilai t hitung (2,04) > t
tabel (1,66) maka Ho, ditolak, artinya bahwa kebutuhan mencari variasi
secara parsial berpengaruh terhadap perilaku perpindahan merek. Nilai t
hitung positif, artinya pengaruh yang terjadi adalah positif yaitu semakin
tinggi kebutuhan konsumen dalam mencari variasi merek maka akan
semakin mempengaruhi perilaku mereka dalam melakukan perpindahan
merek. Nilai signifikansi kebutuhan mencari variasi (0,044) lebih kecil
daripada signifikansi yang digunakan yaitu 0,05 sehingga hipotesis

dinyatakan signifikan.
. UjiF
Uji F digunakan untuk menguji variabel independen (ketidakpuasan

konsumen dan kebutuhan mencari variasi) secara bersama-sama terhadap

veriabel terikatnya. Berikut ini adalah hasil uji F dengan perhitungan

statistik menggunakan SPSS versi 17.0.




- T

Tabel 4.14
Hasil Uji F
ANOVA"
Model Sum of Squares Df |Mean Square| F Sig.
IRegression 319.001 2 159.500{ 65.007| .000"
Residual 237.999 97 2.454
Total 557.000 99
a. Predictors: (Constant), Kebutuhan Mencari Variasi (X2).

Ketidakpuasan (X1)
b. Dependent Variable: Perilaku Perpindahan Merek (Y)
Sumber: data primer yang diolah, 2012

Hipotesis:

Ho : Ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi secara bersama-sama
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap perilaku perpindahan
merek

Ha : Ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi secara bersama-sama

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku perpindahan merek

Dengan tingkat signifikansi 0,05 diketahui F tabel adalah sebesar 3.94
maka Ho dinyatakan diterima jika F hitung < F tabel dan ditolak jika F
hitung > F tabel. Berdasarkan output dari tabel 4.14 diketahui bahwa nilai
F hitung (65,007) > F tabel (3,94) maka Ho ditolak, artinya bahwa
ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi secara bersama-sama
berpengaruh terhadap perilaku perpindahan merek. Nilai F hitung yang
positif berarti pengaruh yang diberikan oleh variabel ketidakpuasan dan
kebutuhan mencari variasi secara bersama-sama adalah positif. Dan

tingkat signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 juga menunjukkan bahwa

variabel independen berpengaruh positif dan signifikan.




Dari penelitian ini dapat kita ketahui bahwa jika responden merasa tidak
puas akan suatu merek sabun pembersih wajah dan didorong keinginan
untuk mencari sebuah variasi merek baru maka kemungkinan responden
tersebut untuk berpindah merek akan semakin besar. Responden akan
melakukan pencarian terhadap merek-merek baru yang lebih populer atau
pun lebih menjanjikan untuk menghilangkan kekecewaannya akan merek
sabun pembersih wajah yang digunakan sebelumnya.

Koefisien Determinasi (R?)

Analisis determinasi digunakan untuk mengetahui persentase sumbangan
pengaruh variabel independen (ketidakpuasan konsumen dan kebutuhan
mencari variasi) secara bersama-sama terhadap variabel dependen
(perilaku perpindahan merek). Hasil analisis determinasi dapat dilihat pada

output Moddel Summary dari hasil analisis regresi linier berganda pada

tabel 4.15.
Tabel 4.15
Hasil Uji Determinasi
Model Summary

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
I 757° 573 564 1.566
a. Predictors: (Constant), Kebutuhan Mencari Variasi (X2),
Ketidakpuasan (X1)

Sumber:data primer yang diolah, 2012

Berdasarkan output diperoleh angka R Square sebesar 0,573 atau 57.3 %.
Hal ini menunjukkan bahwa persentase sumbangan pengaruh variabel
independen yaitu ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi sebesar
57,3 %. Dimana variasi variabel ketidakpuasan dan kebutuhan mencari

variasi mampu menjelaskan perilaku perpindahan merek (brand switching)
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sebesar 57,3 %. Sedangkan sisanya 42,7 % dipengaruhi oleh variabel

independen lain yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian ini.

4.3 Pembahasan Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut:
4.3.1 Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen Terhadap Perilaku Perpindahan
Merek

Hasil pengujian hipotesis 1 mendapatkan bahwa variabel ketidakpuasan
konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
perpindahan merek. Hal ini berarti bahwa konsumen sabun pembersih wajah,
khususnya mahasiswa S-1 Fakultas Ekonomi Universitas Andalas. akan
melakukan perpindahan merek (brand swiltching) apabila mereka merasa tidak
puas terhadap merek sabun pembersih wajah yang sedang mereka gunakan.
Ketidakpuasan ini dapat terjadi karena kekecewaan konsumen akan kualitas
produk dari suatu merek, harga yang mahal namun tidak sesuai dengan kualitas
yang dihasilkan, juga pengaruh promosi yang berlebihan sehingga mengecewakan
konsumen saat mengkonsumsi produk dari suatu merek. Hal ini sesuai konsep
Kotler dan Keller (2009), jika produsen melebih-lebihkan manfaat dari suatu
produk dan tingkat ekspektasi atau harapan konsumen tidak tercapai akan
mengakibatkan ketidakpuasan konsumen.

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketidakpuasan konsumen
sangat perlu untuk diperhatikan karena akan sangat mempengaruhi perilaku
konsumen dalam melakukan perpindahan merek (brand switcing). Hasil temuan

ini konsisten dengan temuan Junaidi dan Dharmmesta (2002), bahwa penentu
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utama dari kemampuan diterimanya suatu merek adalah kepuasan ulang yang
dirasakan oleh konsumen dalam pembelian sebelumnya. Ketidakpuasan
konsumen ini muncul karena pengharapan konsumen tidak sama atau lebih tinggi
daripada kinerja yang diterimanya di pasar. Dengan demikian, semakin tinggi
ketidakpuasan konsumen terhadap suatu merek maka keinginan konsumen untuk
melakukan perpindahan merek (brand switching) juga akan semakin besar.

Dalam tahap-tahap yang dilalui konsumen dalam proses pembelian sabun
pembersih wajah, produsen sabun pembersih wajah haruslah memperhatikan
tindakan-tindakan yang harus diambil untuk mencegah konsumen berpindah
merek dalam setiap tahapan pembeliannya. Diantara cara-cara pencegahan yang
dapat dilakukan produsen sabun pembersih wajah, yaitu:

I. Pengenalan masalah

Proses pembelian diawali ketika konsumen menyadari akan kebutuhan

mereka terhadap sabun pembersih wajah. Keadaan ini muncul dari diri

konsumen dikarenakan keadaan lingkungan yang semakin tidak sehat
sehingga mengharuskan konsumen menggunakan sabun pembersih wajah
untuk menjaga kesehatan wajahnya.

2. Pencarian informasi

Saat konsumen sabun pembersih wajah mulai tertarik untuk menggunakan

sabun pembersih wajah maka mereka akan terdorong untuk mencari

informasi lebih banyak tentang sabun pembersih wajah yang tepat untuk

mereka. Di saat ini sebaiknya produsen melakukan promosi yang gencar

dalam memperkenalkan produk dan membujuk konsumen.




3. Evaluasi alternatif
Setelah mengenal merek sabun pembersih wajah melalui promosi yang
dilakukan perusahaan maka konsumen akan menggunakan informasi
tersebut untuk mengevaluasi beberapa merek alternatif dalam satu susunan
pilihan. Langkah yang sebaiknya dilakukan perusahaan dalam tahap ini
adalah menciptakan keunggulan merek dari merek sabun pembersih wajah
lainnya seperti dari segi harga dan kualitas.

4. keputusan pembelian
Meski telah mengambil keputusan untuk melakukan pembelian, namun
perpindahan merek (brand switching) masih dapat terjadi. Untuk
mencegah hal tersebut maka produsen sabun pembersih wajah harus selalu
memperhatikan distribusi sabun pembersih wajah. Pemasar harus
memastikan bahwa stock sabun pembersih wajah dengan merek tersebut
selalu tersedia di toko-toko sehingga konsumen akan mudah
mendapatkannya.

5. perilaku pasca pembelian
Walau pun konsumen telah membeli sabun pembersih wajah dari merek
tertentu, itu tidak berarti tugas pemasar berhenti sampai di situ. Pemasar

masih harus memantau respon konsumen terhadap merek sabun pembersih

wajah tersebut. Salah satu cara yang bisa digunakan pemasar yaitu dengan
memberikan pelayanan pasca pembelian seperti adanya contact service

agar konsumen bisa menyampaikan keluhan mereka atau pun

mendapatkan solusi dari masalah wajah yang mereka alami.




432 Pengaruh Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Perilaku
Perpindahan Merek

Pengujian hipotesis 2 menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan
pada variabel kebutuhan mencari variasi produk terhadap keputusan perpindahan
merek sabun pembersih wajah. Kebutuhan mencari variasi (variety seeking)
merupakan sebuah komitmen kognitif untuk membeli merek yang berbeda karena
berbagai alasan yang berbeda, keinginan baru atau timbulnya rasa bosan pada
sesuatu yang telah lama dikonsumsi (Peter & Olson, 2005). Hal ini berarti bahwa
responden akan melakukan perpindahan merek (brand switching) apabila
keinginan untuk mencari variasi merek semakin besar. Ini dikarenakan responden
dihadapkan pada berbagai macam variasi produk dengan berbagai jenis merek,
keadaan ini dapat meningkatkan rasa penasaran responden sehingga
mempengaruhi responden untuk mencoba-coba berbagai macam merek sehingga
konsumen tidak akan sepenuhnya setia pada suatu merek. Selain itu, adanya rasa
Jenuh akan merek sabun pembersih wajah yang digunakan sebelumnya juga
mendorong responden untuk melakukan pencarian variasi (variety seeking) yang
berujung pada perpindahan merek (hrand switching).

Dari hasil penelitian ini diketahui bahwa keinginan untuk mencari variasi
(variety seeking) sangat mempengaruhi responden dalam melakukan perpindahan
merek (brand switching). Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan
Setiyaningrum (2007) yang menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan antara kebutuhan mencari variasi (variety seeking) dan perilaku

perpindahan merek (brand switching) pada konsumen produk kecantikan.
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Disamping itu, temuan ini Jjuga konsisten dengan penelitian yang dilakukan
Junaidi dan Dharmmesta (2002) yang menemukan bahwa kebutuhan mencari
variasi (variety seeking) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek untuk produk toiletries seperti shampo, sabun
mandi, dan pasta gigi. Temuan ini dapat diperjelas karena sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah mahasiswa dan mahasiswi yang berusia 18 tahun
sampai dengan 23 tahun yang memiliki karakteristik kurang loyal terhadap suatu
merek dan mudah terpengaruh oleh hal-hal baru serta memiliki rasa ingin tahu
yang tinggi.

Penelitian ini membenarkan teori dari Setiadi  (2010) yang
mengelompokkan konsumen menjadi delapan kelompok berdasarkan atribut
psikologisnya. Dan responden yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Andalas termasuk ke dalam kelompok experiencers (suka mencoba) dimana
konsumen ini mempunyai ciri-ciri muda, enerjik, dan bersemangat. Sedangkan
berdasarkan tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan diantara merek
(Kotler & Amstrong, 2010), maka responden termasuk ke dalam variety seeking
buying behavior (perilaku pembelian yang mencari keanekaragaman) dimana
konsumen mempunyai tingkat keterlibatan yang rendah namun masih terdapat

perbedaan merek yang jelas.
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BABV

PENUTUP

Bab ini memberikan penjelasan mengenai kesimpulan dari hasil penelitian,

implikasi hasil penelitian, saran, serta keterbatasan penelitian.

5.1

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut:

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada mahasiswa S-1 Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas, menunjukkan bahwa ketidakpuasan
konsumen dan kebutuhan mencari variasi (variety seeking) berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan perpindahan
merek (brand switching) pada sabun pembersih wajah. Hasil penelitian ini
sesuai dengan hipotesis yang dibuat penulis. Hipotesis dalam penelitian ini
adalah terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel
ketidakpuasan konsumen dan kebutuhan mencari variasi (variety seeking)
terhadap keputusan perpindahan merek (brand switching) pada sabun
pembersih wajah secara parsial.
Hal tersebut dapat diketahui dari uji parsial (uji t), dimana:
a. Variabel ketidakpuasan konsumen adalah variabel yang paling
dominan dalam mempengaruhi keputusan perpindahan merek pada
sabun pembersih wajah. Hal ini dapat diketahui dari signifikansi 0,00 <

0,05 dan nilai t hitung (10,68) > t tabel (1,66) yang berarti
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ketidakpuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan perpindahan merek pada konsumen sabun pembersih wajah.

b. Variabel kebutuhan mencari variasi (variety seeking) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek (hrand
switching) pada sabun pembersih wajah. Hal ini dapat diketahui dari
nilai signifikansi 0,04 < 0,05 dan t hitung (2,04) > t tabel (1,66).

2. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada mahasiswa S-1 Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas, menunjukkan bahwa ketidakpuasan
konsumen dan kebutuhan mencari variasi (variety seeking) berpengaruh
positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan perpindahan
merek (brand switching) pada sabun pembersih wajah. Hal tersebut dapat
diketahu dari vji simultan (uji F), dimana F hitung sebesar 65,00 dengan
signifikansi 0,000 lebih besar dari F tabel sebesar 3,94 dengan signifikansi
0,05.

3. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada mahasiswa S-1 Fakultas
Ekonomi Universitas Andalas, menunjukkan bahwa R Sguare sebesar
0,573 yang berarti 57,3 % keputusan untuk berpindah merek (Y)
konsumen dapat dijelaskan oleh ketidakpuasan konsumen (X;) dan
kebutuhan mencari variasi (X,) dengan hubungan antarvariabel yang erat

(57.3 %).

52 Implikasi Hasil Penelitian
Penelitian ini relevan dan berguna bagi perusahaan, khususnya perusahaan

sabun pembersih wajah, untuk mengetahui hal-hal apa saja yang membuat
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konsumen menjadi beralih pada merek lain agar dapat lebih memberikan
peningkatan guna mencegah beralihnya konsumen kepada merek pesaing. Karena
hasil dari penelitian ini terbukti bahwa ketidakpuasan dan kebutuhan mencari
variasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku perpindahan merek
pada konsumen sabun pembersih wajah.

Dari  penelitian ini perusahaan dapat mengetahui bahwa faktor
ketidakpuasan konsumen dan kebutuhan mencari variasi sangat berpengaruh
terhadap perpindahan merek. Penting bagi perusahaan untuk meperhatikan
kualitas, harga, serta promosi dalam memperkenalkan produknya karena nantinya
akan berdampak pada ketidakpuasan konsumen. Selain itu kejenuhan akan merek
yang lerus menerus sama, rasa penasaran, serta banyaknya merek sabun
pembersih wajah yang beredar saat ini juga akan mempengaruhi keinginan
konsumen untuk melakukan variasi. Dengan mengetahui penyebab ketidakpuasan
dan kebutuhan mencari variasi maka perusahaan dapat dengan segera
mengantisipasi agar konsumen merek mereka tidak berpaling kepada merek
pesaing.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, ada beberapa saran yang penulis ajukan
yaitu:

1. Perusahaan yang memproduksi sabun pembersih wajah haruslah
memperhatikan ~ dan  mempelajari  hal-hal yang menyebabkan

ketidakpuasan konsumen. Konsumen sabun pembersih wajah akan sangat

peka terhadap kualitas, harga, dan promosi. Konsumen akan selalu




membandingkan kualitas produk dari merek sabun pembersih wajah yang
dikonsumsinya dengan merek-merek lain. Dan apabila mereka tidak puas
dengan merek yang mereka gunakan, konsumen akan beralih ke merek
lain. Untuk itu, prerusahaan haruslah sangat memperhatikan kualitas sabun
pembersih wajah yang diproduksinya. Di samping itu, perusahaan juga
harus cermat dalam menetapkan harga yang harus dibayarkan konsumen
untuk produknya. Karena konsumen selalu menganggap bahwa harga yang
tinggi akan memberikan kepuasan yang lebih. Perusahaan juga tidak boleh
memberikan harapan-haraﬁan yang berlebihan dan terlalu mengada-ngada
kepada konsumen melalui promosi/iklan yang dilakukan lewat berbagai
media karena semakin tinggi harapan yang diciptakan perusahaan di benak
konsumen maka akan semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk
menjadi sangat kecewa. Hal ini tentunya akan merugikan perusahaan
karena ketidakpuasan yang dirasakan konsumen akan mendorong mereka
untuk beralih pada merek lain.

- Perusahaan sabun pembersih wajah perlu memperhatikan dan mempelajari
mengenai hal-hal yang menyebabkan konsumen melakukan pencarian
variasi (variety seeking). Konsumen akan berpindah merek apabila mereka
merasa jenuh dengan merek yang digunakan sebelumnya, keinginan untuk
mencoba merek baru karena banyaknya pilihan merek yang ada saat ini,
penasaran untuk mencoba merek-merek yang bermunculan, ataupun
terpengaruh oleh iklan/promosi yang ditawarkan oleh merek sabun

pembersih wajah lain. Perusahaan sebaiknya melakukan variasi terhadap
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produk sabun pembersih wajah yang diproduksinya dan lebih
mengspesifikkan  kegunaan dari produk tersebut seperti  untuk
menghilangkan jerawat, menghilangkan komedo, mencerahkan wajah, dan
sebagainya. Dengan memberikan pilihan manfaat yang lebih bervariasi
dan spesifik maka kemungkinan konsumen untuk merasa jenuh akan lebih

kecil.

5.4  Keterbatasan Penelitian
Dalam penelitian yang dilakukan ini terdapat beberapa keterbatasan-
keterbatasan penelitian, diantaranya:

I. Dikarenakan kemampuan prediksi dari dua variabel independen vaitu
variabel ketidakpuasan konsumen dan variabel kebutuhan mencari variasi
adalah 57,3 % sedangkan sisanya 42,7 % dipengaruhi oleh faktor lain di
luar penelitian ini, maka bagi penelitian selanjutnya diharapkan untuk
menambah atau menggunakan variabel-variabel independen lainnya yang
potensial memberikan kontribusi terhadap keputusan perpindahan merek
(brand switching) pada sabun pembersih wajah.

2. Untuk penelitian selanjutnya agar menggunakan responden dengan teknik
sampling dan metode yang berbeda untuk melihat perbandingan antara
satu metode dengan metode lainnya.

3. Keterbatasan jumlah sampel serta batasan penelitian pada penelitian
selanjutnya agar lebih diperluas. Studi kasus yang dilakukan pada

mahasiswa S-1 Fakultas Ekonomi Universitas Andalas sebaiknya lebih




diperbesar menjadi kota Padang atau Sumatera Barat agar hasil yang

diperoleh lebih mewakili konsumen.
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