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ABSTRACT

MEREK

This research ofbrand switching consumer behavior in motorcycle productsfo-.
cused on getting ofconsideration set size consumer. The resultshowed that the repli
cated research model wasfit enough tohe applied totheobserved data. This condition
indicated that brand switching consumer behavior occurred bechuse ofvariables ofthe
research. Fourfactors ofgetting ofconsideration set size consulner in the model com
prised 1) product knowledge, 2) media search, 3) satisfaction ank 4) prior experience.
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A.PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis akhir-akhir ini telah memunculkan suatu gejala
semakinbanyakdan beragamnyaproduk-produk konsumsi yangdilawarkan di
pasar. Salah satunya adalah beragamnya mereksepeda motorsebagai altematif
pilihan bagi konsumen. Keberagaman merek ini dari sisll konsumen menjadi
altematif pilihan dalam membeli sepeda motor, sedangkan darl sisi produsen
merupakanupaya untukmeningkatkan pembelian produkkonsumsi yangmenarik
untuk dikajl leblh jauh. Tuiisan in! bertujuan untuk me'maparkan perilaku
perpindahan merek {brandsswitching behavioi) konsumen dalam pembelian
produksepeda motor dl Daerah Istimewa Yogyakarta. |

Produk sepeda motordalamsuatu rangkaian proses pengambilan keputusan
bagi seorang konsumen merupakan produkdalam kategori high involvement.
Konsumen memerlukan banyak pertlmbangan yang harus dilakukan teflebih
dahulu sebelum melakukan pembelian. Dalam penelitian ini pemllihan sepeda
motor, dipengaruhi oleh faktor-faktor yang termasuk dl dalam perangkat
pertlmbangan (consideration set). Faktor-faktor tersebut adalah pengalaman
sebelumnya (priorexperience), pengetahuan tentang produk ^productknowledge),
dan pencarian informasi melalui media {media search) (S^mbandam, 1995, h.
57-65). Faktor-faktor Ini seianjutnya bisa mempengaruhi keputusan untuk
pembelian berikutnya, yaitu pembelian sepeda motor beriktlitnya dengan merek
yang sama dengan pembelian sebelumnya atau akan menimbulkan perilaku
brand switchingpada pembeliansepeda motorberikutnya.

Pemasar suatu merekakan memposisikan konsumen pada kondisi tetap
sesuai dengan kebiasaan (inertia) apabila merek (brand) dari sebuah perusahaan
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itu berada dalam posisi market leader. Akan tetapi, jika konsumen kurang
memahami betui tentang produk, maka pemasar mempunyai peluang untuk
mendukung ke arah terjadinya variety seeking. Dengan demikian, tujuan
mempengaruhi konsumen untuk berperilaku pindah merek lebih mudah menjadi
kenyataan.

Penelitian ini lebih menitikberatkan pada pembentukan seperangkat
pertlmbangan (consideration set formation) serta akibat langsung dan tidak
langsung dari ukuran perangkat pertlmbangan pada perilaku perpindahan di dalam
pasar sepeda motor. Dukungan empiris yang tersedia dalam model ini
menggambarkan bahwa seperangkat pertimbangan (consideration sets) in!
dibentuk oleh faktor pengaiaman sebelumnya (priorexpen'ence), pengetahuan
tentang produk (product knowledge), dan pencarian informasi meialul media
(media search) yang memainkan peran penting dalam keputusan konsumen
untuk pindah (switch) atau membeli kembali merek yang samaseperti pada
pembelian sebelumnya.

Dalam model ini ditunjukkan juga bahwa consideration sef berpengaruh
terhadap keputusan berpindah secara langsung dan tidak langsung, yang
dimotivasi oleh kegiatan-kegiatan pencarian retailer (dealer) sepeda motor. Kondisi
Ini dilatarbelakangi oleh adanya beberapa pembell sepedamotoryang berpindah
dari satu merek ke merek lain, sedangkan pembell yang laintetap konsekuen
pada piiihan merek semulapadasetlappembelian.

Fokus permasalahan penelitian ini dapatdiuraikan sebagai berikut: pertama,
bagaimanakah pengaruh faktor priorexperience, product knowledge dan media
search6\ dalam membentuk consideration setsizekonsumen dalam pembelian
produk sepeda motor. Kedua, bagaimanakah pengaruh kepuasan konsumen
terhadap periiaku brand switching konsumen dalam pembelian produk sepeda
motor. Ketiga, bagaimanakah pengaruh consideration set sizeXerhadap perilaku
brandswitching konsumen dalam pembelian produk sepeda motor dan keempat
adalah bagaimanakah pengaruh refa/tersearchterhadap perilaku brandswitch
ingkonsumen dalampembelian produk sepeda motor.

Tujuan peneiitian ini adalah pertama, menganalisis pengaruh faktor prior
experience, product knowledge 6aT\ media searchterhadap pembentukan con
sideration set size konsumen dalam pembelian produksepeda motor. Kedua,
menganaiisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap periiaku brandswitching
konsumen dalam pembelian produk sepedamotor. Ketiga, menganalisis pengaruh
consideration set size terhadap perilaku brand switching konsumen dalam
pembelian produk sepeda motor. Serta keempat, menganalisis pengaruh retaiier
searchterhadap perilaku brandswitching konsumen dalam pembelian produk
sepeda motor.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi kepada ilmu
pengetahuan untuk verifikasi teori dari faktor-faktoryang mempengaruhi perilaku
berpindah merek pada kategori produk high involvement6\ dalam sualu proses
complexdecision making. Kontribusi praktis adaiah untuk retailer (dealer sepeda
motor) yang dapat melihat bahwa iamemegang peran penting dalam proses ini.
Hal Ini dapat dijadlkan dasardi dalam memberikan informasi danmempengaruhi
konsumen sepeda motor, pada saat konsumen rnendatangi dealer untuk
mendapatkan informasi tentang sepeda motor.
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B. LOYALITAS MEREK

eda Motor

Loyalitas merekataupun loyatltas pelanggansebenalnya adalah duakala
yarig hampir mirip maknanya, sehingga senng disebut de ngan loyalitas merek
saja. Loyalitas pelanggan itu dalamjangkapanjangselali^ menjadi tujuanbagi
perencanaan pasar stratejik (Kotler,1997). Selain itujuga
pengembangan keunggulan kompetitif yangberkelanjutan
h.99)yaitu keunggulan yarigdapat direalisasi melalui upa^a-upayapemasaran.

Menurut Mowen dan Minoryang dikutip oleh Dharrnmesta (1999, Il74);
loyalitas merek mempunyal arti kondisi di mana konsumen mempunyai stkap
positifterbadap sebuah merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan
bermaksud meneruskan pembeliannya di masa mendatang. Loyalitas merek
pada korisumen itu disebabkan oleh adanya pengaruh kepi!iasan/ ketidakpuasan
dengan merek tersebut yang terakumuiasi secara terus-jmenerus di samping
adanyapersepsi tentang kualltas produk (Boulding, dkk, 1993. h.8).

Loyalitas merek merupakah sebuah fenomena attituqinafyang berkorelasi
dengan periiaku, atau merupakan fungsi dari proses ps kologis. Jacoby dan
Ch'esnutyang dikutip oleh Dharrnmesta (1999, h.75) memb^akan empatmacam
loyalitas: 1) loyalitas merek fokal yang sesungguhnya (tru^ focal brand
loyalitas pada merektertentii yangrrienjadi minatnya, 2) loyalitas merekganda
yang sesungguhnya {truemultibrandloyalt^, tenmasuk mer skfokal,3)pembeian
ulahg {repeatpurchasing) merek fokal dari nonloyal, dan 4) pembefian secaia
kebetulan {happenstance purchasing) merek fokal oleh pembell-pembeGloyal
dan nonloyal merek lain.

Lebih lanjut ditinjau dari pendekatap attltudinal dan
merek yang berkaitan dengan sikap terhadap produk berwijjud, konsunr»n akan
membentuk keyakinan, menetapkan suka dan tidak sul<a, dan m^nutuskan
apakah mereka inginmembell produk tersebut atau tidak. Dalamkeran^^anaisis
yang sama, loyalitas ini berkerhbang mengikuti tiga tahap!, yaitu tahap kognitif,
afektif, dan konatif.Tinjauan inimemperkirakan bahwa kor sumen ms^adi loyal
lebih dulu pada aspek kognltlfnya, kemudlan pada aspek afektif, dan akhimya
pada aspek konatif, dan akan ditunjukkan dengan komitmen yaitu dengan
melakukan tindakan.

Konsumenyang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat dihipotesiskan
sebagai konsumen yang palingrentan terhadap perpindahar merek (brandswSch-
ing) karena adanya rangsangan pemasaran. Sedarigllan konsumen yang
terintegrasi penuh pada tahap loyalitas tindakan dapat dihipotesiskan sebagai

dijadikan dasaruntuk
Dick dan Basu, 1994,

behavioral, loyalitas

konsumen yang rendah tingkat kerentahannya untuk berpi
' katajain, loyalitas tindakan ini tidak atau sedil^ memberi pel

untuk berpindah ke merek lain.
Loyalitas kognitiflebih didasarkan pada karakteristik fungslonal, terutama

biaya, manfaat dan kualitas. Jika ketiga faktor tersebut j€iek, konsumen akan
, sangat mudah beralih ke merek Iain. Pada loyalitas afektif, kerentanan konamen

lebih banyakterfokuspada tigafaktor, yaitu ketidakpuasar) dengan merekyang

ndah.merek. Dengan
Jang pada konsunen

ada, persuasi dari pemasar maupun konsumen merek lain dan upaya meriooba
merek lain. Sedangkan pada loyalitas konasi dan tindakan, kerentanan konsisnen

643



APLIKASl BISNIS, Volume 6Nomor 8, Februari 2005 ISSNj .

. ilebih terfokus padafaktor persuasi dan upaya cobamerek lain. Dalam loyalltas
tindakan, konsumen kebal terhadapupayapemasaran-balik darl mereksaingan;
komunikasi dan strategi pemasaran merek lain tidak banyak mendapatkan
perhatian. Inl disebabkan konsumen tidak meiakukan pencarian informasi dan
evaiuasi.

C, PERPINDAHAN MEREK {Brand Switching)

Perpindahan merek dapatmuncui karena adanya periiaku varietyseeVing
' konsumen. Konsumen yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat

dihipotesiskan sebagai konsumen yang paling rentan terhadap perpindahan merek
(brand switching) karena adanya rangsangan pemasaran. Penyebab lain brand
switching dapatberasal dari sangatberagamnya penawaran produk lain, atau
kadang-kadang terjadi masalah dengan produk yangsudah dibeii.

Sebagai contoh, konsumen berpindah jasa karena adanya alasan yang
berhubungan dengan kualitas daiam Industri perbankan (Rust danZahorik, 1993,
h.192-215), ketidakpuasanyang menyeiuruh dalam industri asuransi dankarena
kegagaian peiayanan di toko-toko eceran. Perpindahan jasa(service switching)
ini menurut beberapa literatur dilakukan dengan menguji varlabel-variabel be
havioral intention, seperti"intentions toswitcti' atau "intention torepratonize a
service' dalam uji pengukuran atau memprediksi validitas model kepuasan
kualitas jasa (Bitner 1990; Bouldlng, dkk. 1993). Hasil penelitian ini menyatakan
bahwa kepuasan dankualitas jasaberhubungan dengan perpindahan jasa (ser
vice switching) konsumen.

Menurut Beatty, Kahle dan Homer yangdikutip oieh Dharmmesta (1999,
h.83) komitmen merek dapat didefinlsikan sebagai kesertaan emosional atau
psikologis padasebuah merek dalam sebuah kategori produk. Komitmen inl
iebih terfokus pada komponen emosionai/perasaan. Ketidakpuasan emosional
konsumen dari pengalaman dengan produk dapat menyebabkan konsumen
merasa tertarik untuk mencari merek laindi luar merek kebiasaannya. Pencarian
informasi merek lain ini dapatdilakukan konsumen dengan mendapatkan informasi
melalui mediacetak. media audioataupun melaiui media interpersonal, di mana
tujuan akhimya adaiahberupaperiiaku untuk berpindah merek

D. MODEL PENELITIAN

644

Model penelitian yang digunakan adaiah model pembentukan seperangkat
pertimbangan (consideration set-size model), seperti dalam Gambar 1, mirip
dengan model Nedungadi (1990, h.263-276) di mana di dalamnya terdiri dari tiga
tahap yaitu tahap pertirfibangan (consideration stage) dan tahap evaiuasi (evalu
ation stage). Tahap pertimbangan adaiah tahap pembentukan perangkat
pertimbangan yang disebabkan oleh berbagai macam faktor. Tahap berikutnya
konsumen akan sampai pada tahap evaiuasi dengan sejumlah merektertentu
yang sungguh-sungguh diniiai berdasarkan padaatribut-atribut merek tersebut.
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dan tahap Ini berakhirdengan keputusan untukpembelian
Gambar 1. Model Penelitian
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Sumber: Rajan Sambandam dan Kenneth R.Lord (1995,p.58).

Pilihan variabel-variabel anteseden dalam model yang diajukan oleh
Srinivasan dan Ratcford (1991, h.233-242): menggambarkan bahwa consider
ation set \ni terdiri dari (1) seperangkat merek familiar yang|berasal dari memori
konsumen, (2) merek-merek yangditemukan melaiui pencarian secara sengaja,
dan (3) merek-merek yang ditemukan secara tidak sengaja. Srinivasan dan
Ratchford (1991,h.233-242) telah menggunakanvariabel productexperiencedan
knowledge sebagai varlaUel anteseden. Nedungadi jian Kanetkar juga
berargumentasi bahwa pertimbangan Ini dipengaruhi oleh brand acceptability
dan access/M/fy terhadap merek-merek produk. Penentil utama dari accept
ability6a\am keputusan brandswitchinga6a\ah kepuasan yang dlrasakan oleh
konsumen dl dalam pembelian sebelumnya. Oleh sebab itu, pengalaman
sebelumnya (priorexperience), pengetahuan tentang produk' (productknowledge)
dan kepuasan (satisfaction) adalah sebagai model awal, yang memasukkan
juga media search yang mempengaruhipembentukan pera igkat pertimbangan.

Beattydan Smith(1987, h.144-167) yang dikutip oleh Sambandam (1995,
p.59) telah membagi pencarian InformasIatau jenis sumber informasl ke dalam
empat dimensi utama, yaltu media, retailer, Interpersonal dan neutral. Dalam
penelitian ini sumber informasl yang neufra/dikombinasikan dengan sumber dari
media, sedangkan sumber infe/persona/tidak ikutdiperti Tibangkan. Dengan
demlklan, duajenis sumber inforrhasi yang digunakan di sipl hanyalah berasal
dari media dan retailer (dealer).'
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E.HIPOTESIS

Penelitian ini bersifat eksploratif dengansebelas hipotesis untukdiuji, yaitu;
HI. Pr/orexper/ence berpengaruh positif terhadap productknowledge
H2. Priorexperience berpengaruh positif terhadap kepuasan
H3. Product knowledge berpengaruh positif terhadap kepuasan
H4. Productknowledge berpengaruh positif terhadapbanyaknya media

search

H5. Kepuasan (satisfaction) berpengamh negatifterhadap banyaknya me
dia search

H6. Banyaknya media searchberpengaruh positif terhadap consideration-
set size

H7. Kepuasan berpengaruh negatif pada consideration-setsize
H8. Consideration-setsize berpengaruhpositif terhadap retailersearch
H9. Retailersearch berpengaruh positif pada perilaku brandswitching
H10. Consideration-set size mempunyai pengaruh langsung yang positif

terhadap perilakubrandswitching
H11. Kepuasan mempunyai pengaruh langsung yang negatif terhadap

perilaku brandsw/fch/ng

F. METOPE PENELITIAN ^

Penentuan sampel menggunakan nonprobabilisticsampling, dengan teknik
purposive sampling, (Sekarah, 1992, h.235-244; Cooper dan Emory, 1995, h.227-
230). Pergantian merek ini masih dilakukan daiam kurun waktu kurang dari 3
tahun dan bertempat tinggal di Daerah Istimewa Yogyakarta. Jumlah sampel
yang diperlukan sebanyak 200 responden disesuaikan dengan kebutuhan sampel

' normal untuk alat analisis Structural Equation Modelling. Skala Likert 5 poin
penilaian dengan pillhan altematif jawaban yang disediakan adalah sangat setuju
(skorS), setuju (skor4), netral atau tidaktahu (skor3), tidak setuju (skor2) dan
sangat tidak setuju (skor 1).

Jumlah kuesioneryangdisebarsebanyak275kuesioner. Dari jumlah tersebut
77% dari total kuesioner dapat kembali, sedangkan 23% nya tidak kembali.
Dengan demikian, jumlah kuesioner yang dapat ditabulasikan sebanyak 212
kuesioner, sedangkan63 kuesioner tidak kembali. Dari jumlah tersebuthanya
163 kuesioneryang dapat digunakan untuk ditabulasikan, sedangkan 49kuesioner
lainnyagugur.

Variabel Penelitian dan Instrumen Penelitian
Penelitian" ini merupakan penelitian replikasi dari penelitian sebelumnya

yang dilakukan oleh Rajan Sambandam dan Kenneth R.Lord, juga merupakan
penelitian empiris untuk menguji hipotesis yang diajukan. Varlabel-variabel yang
digunakan terditi dari dua macam yaitu variabelendegeneous (dependentvariable)
yaitu product knowledge, media search, consideration set size, retailer-search,
satisfaction danbrandswitching, dan variabel exogeneous(independent variable)
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yaitu prior experience.
PriorExperienceadalah pengalaman konsumen didalam pembeliansepeda

motor sebelumnya, yang digambarkan dengan berapa banyak jumlah sepeda
motor yang pernah dibeli dalam 10 tahun terakhlrinl (Heidi dan Weiss, 1995, h.
35). Product knowledgeadalah pengetahuan konsumen tentang produk(Assael,
1995), yaitu pengetahuan konsumen berkaitan dengan p'roduk sepeda motor
yang sudah pernah dibeli dan dipakainya. Menurut Sujan,
roe, 1988; yang dikutip oleh Rao dan Sieben 1992, h.258
mencakup keseluruhan informasi akurat yang termemori oleh konsumen yang
diperoleh konsumen sebagai hasil persepsinya terhadap sebuah produk.

Media Search adalah pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen
meialui sumber-sumber diluar dirinya, seperti: majalah, surat kabar, dan brosur-
brosur (media). Satisfaction, menggambarkan tanggapan' konsumen sesudah
pembelian terhadap sebuah merek yang dlyakini tepat Ada kecocokkan tidak
antara apa yang diharapkan dengan kinerja produk yang te ah diterimanya (Dick
dan Basu, 1994, h. 104; Bitner, 1990, h.70).

flefa//ersearc/7 adalah pencarian informasi meialui c
yang digambarkan dengan jumlah dealer yang telah didatangi untuk mendapatkan
Informasi dan jumlah sepeda motor yang dicoba (test drive) (Srinlvasan and
Ratchford, 1991, h.233-242). Consideration set-size adalah seperangkat merek
yang telah dibeli berdasarkan pada pilihan pertimbangan kondisi tertentu
(NedungadI, 1990, h.263-276), yaitu berapa banyak model atau jenis sepeda
motor yang dipertimbangkan sebelum pembelian produk Itu terjadi. Consider
ation sef ini terdiri dari subset merek di dalam memorl yang di-refrfei^ekembali
dengan cermat pada suatu kondisi tertentu (Kardes, 1993,1 h.63).

Brandswitching behaviora6a\ahpen\aku berpindah merek yang dilakukan
oleh konsumen karena beberapa alasan (Dharmmesta, 1999, h.80), atau periiaku
independen terhadap sebuah produk tertentu (Menon dan| Kahn; 1995, h.286).
Periiaku berpindah merek digambarkan dengan berpindahnya konsumen dari
satu merek sepeda motor ke merek sepeda motor yang lain dan tIdak adanya
komltmen terhadap merek yang terdahulu. !

G.TEMUAN DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Responden penelitian inl sebagian besar laki-laki sebahyak 61,4% dari total

responden yaitu 100 responden, sedangkan sisanya 63 responden terdiri dari
wanita. 135 responden adalah pemilik sepeda motor, sedangkan 28 responden
atau hanya 17,2% menyatakan bahwa sepeda motor tersebut bukan miliknya.
Pernah 1 kali berganti merek sebanyak 67 responden, 42 responden pernah
bergganti merek sepeda motor sebanyak dua kali, sedangkan 54 responden
pernah berganti merek sebanyak 3 kali atau lebih. Responden yang berperan
sebagai pengambil keputusan sebanyak 96 responden ataLi sebanyak58,89 %
dari seluruh responden penelitian inl. Hal ini lebih menguatl^an bahwa pemilihan
responden Ini semakin mehdekati popuiasi yang sesungguhnya. Sisanya
sebanyak kurang (ebih 41 % bukan pengambil keputusan.

Seluruh respondenyangditeliti memiliki sepeda motor ^ang berbedamerek

647
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dengan sepedamotor sebelumnya. Data ini mendukung bahwa target responden
penelitlan adalah konsumen yang telah bergahti merek sepeda motor, merek
yang dimilikinya saat ini berbeda dengan merek sebelumnya. Sebanyak 15%
melakukan pergantian 1,5tahunyang.lalu, 42%berganti sepeda motor 2 tahun
yang lalu, 43%sisanya berganti dalam 1 tahun terakhir.

Alasan Frekuensi

Lebih Irit 37

' Lebih Nyaman -21

Mudah Perawatan 8

Mesin Tidak Cepat Aus 7

Kemudahan Suku cadang 9

Nilai Jual Tinggi 6

Suara Mesin Halus 5

Ganti Mode/ Model Baru 22

Lebih Otomatis 4

Warnai Aneka Pilihan 1

Novelty 21

Kehendak Orang Tua 10

Mesin Tahan Lama 7

Kemudahan Servis 2

Harag Terjangkau 2

Bosan 27

Coba-coba 24

Ganti selera 3

Eksklusif 2

Kepuasan 3

Tidak Pakai Olie Samping 6

Trend Merek Baru . 36

Rusak/ Sudah Tua 5

Membanding^kan, 11

Dapat Dipercaya 2



Khusniyah Purwani, Perilaku Konsumen Dalam Berpindah Merek Produk Sep !da Motor

label 1.Alasan Responden berganti Merek Sepeda Motor'
label 1.Alasan Responden Berganti Merek Sepeda ^/lotordi atas

menunjukkan bahwa motivasi responden melakukan pergj ntlan merek
sangatlah beragam. Setiap responden dapat memberikan
satu alasan, tergantung urutan kepentingan dari setiap re
alasan-alasan ini dapat menjadi modal pengalamansebelijmnya bagi
responden dalam berganti merek sepeda motor. Berdasarpengalaman
sebelumnya inilah responden melakukan brandswitching behavior.

Uji Vaiiditas dan Reliabilitas Data
Uji vaiiditas atau uji kesahihan butir pertanyaan dilakijkan untuk rnengukur

apa yang seharusnya diukurdengan bantuan program SRSS forWindows Re
lease 11.0. mengunakan korelasi Product Moment PeatSon {SMiso, 2000,
h.221). Dari hasil pengujian korelasi Product Moment Pearson 6\pero\e\) hasil
bahwa seluruh variabel yang digunakan dalam pertanyaan adalah valid, dengan
nilai korelasi pearson di atas0,5 signifikansi pada level 0,cil.

Uji keandalan (reliabilitas) digunakan untuk mengulcur bahwa instrumeh
penelitlan ini benar-benarbebas dari kesalahan (error) seh'ingga menghasilkan
hasil yang konsisten sehingga dapat berlaku pada kondisityang berbeda-beda
(Cooper dan Emory, 1995, h.153). Reliabilitas diukur depgan menggunakan
Koefisien Cronbach Alpha yang berguna untuk rnengukur sejauh manaitem-
item pertanyaan yang diajukan adalah homogen dan menierminkan konstruk-
konstrukyang sama. Parameteryang digunakan untuk mengukuradalah koefisien
konsistensi internal dari masing-masing item pertanyaan. Instrumen penelitlan
dapat dikatakan reliable apabife pengujian tersebut meniJnjukkah alpha lebih
dari 0,7 (Sekaran, 1992, h.287-288). , |

Berdasarkan hasil uji reliabel diperoleh bahwavariabel prior experience
reliabel di tingkat 0,7053, product knowiedge reliabel6\ tingkat 0.8627, consid
erationset Size reliabledl tingkat 0.5779, media searchre//abe/di tingkat 0.8481
dan satisfaction inexperienceproductknowledge reliabel(ii\ tingkat 0.8256.

Tahap berikutnya setelah pengujian vaiiditas dan' reliabilitas adalah
membentuk semua item pertanyaan yang ada menggunakah confirmatory factor
analysis kedalam enam faktor. Hasil perhitungan menunjilkkan factor loading
masing-masing variabel bemilal di atas0,4berarti variabel tersebut dapatmasuk
ke dalam kelompok faktor yang terbentuk. Keenam faktcjr yang dikonfirmasi
oleh conff/mato/yfectorarta/ys/s berurutan adalah mewaklli variabel MS (media
search), PK (product knowledge), SEPC (satisfaction), RS '(retailer search), PE
(prior experience), 0(consideration set size), dan satu fakjor lagi yang diwakiii
oleh PK1, PE2, 03 dan 01. Keenamvariabel tersebut mewakili 53,553%dari
keseluruhan variabel yang ada.

Jumlah sampel data sebanyak 167 yang terdiri dari 15 variabel observed
endogenousban satu variabel observedexogeneous. Enam variabel obsenred
endogeneous masing-masing variabel 8, BS, PK, MS, 0, dan RS. Sedangkan
satuvariabel observedexo^eneot/s adalah variabel PE(prorexperience), dan
variabel unobserved exogeneous yang tampak sebanyak 6, sehingga jumlah
variabel dalam model penelitlan yang direpjiliisi sebanyak •3variabel.

alasan lebih dari

ponden.Semua
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HiANALISiSAMOS

Seluruh dataprimer daiam penelltian ini diolah dengan analysis ofmoment
structures {AMOS), blasajuga disebut structuralequation modelling atau latent
variable analysis. Anallsis Ini mengestimasi beberapa persamaan regresi yang
terpisah, tap) saling berhubungan secara bersamaan (simultaneously). Dalam
anallsis Ini terdapat beberapa varlabel dependen yang bisa menjadi variabel
independen bag! varlabel dependen yang lain. Hasll olahan AMOS dapat dilihat
daiam tabel 2.

Tabei 2. Ukuran Goodness of-Fit Model

Ukuran Overall Fit Model

Absolute Fit Measures Chi-Square (X"') of estimated model 33.518

••• •• Degree of Freedom 10

Significance level 0,000

r ; Noncentrality parameter (NCP) 23.518

, Goodness-of-Fit index (GFI) 0,948

Root mean square errorof approximation (RMSEA) 0,120

p-valueof close fit (RMSEA<0,05)

. Expected cross validation index(ECVI)

"" ' ' ECVI for estimated model 0,429

ECVI for saturated model 0,346

ECVI for independence model 0,458

Incremental Fit Measures Adjustedgoodness-of-fit index (AGFI) • 0,854

Parsimonous Fit Measures Parsiitionous normed fit index (PNFI) 0,211

, . Parsimonous goodness of fit index (PGFI) 0,338

Akaike information criterion (AIC)- Estimated model 69.518

- Saturated model 56.000

-Independence model 74.133

Calculated Measures ofOverallModel Goodness-of-Fit

Normed chi square 3,352

Scaled noncentrality parameter (SNCP) . 23,518

Sumber: Lampiran 2
. Ukuran Absolute Fit.

Ukuran absolut fit mengukur derajatdi mana model secara keseluruhan
dapat memperkirakan observedcovarianceatau matrikkorelasinya. Ukuran dasar
dart overa//fffadalah likelihoodratiochisquare (X^) yang merupakan satu satunya
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ukuran goodness of.Fit fGFI) yang secara statistik ada pada SEM. Nilai chi-
square model penelitian inl sebesar 33,518 dengan ^o\degree of freedom.
Probabiiitaschi-square adalah signifikan (p = 0,00) yang berarti bahwa model
tidakfit. Indikator goodness of/iffberikutnya adalah rasio perbandingan antara
nilai chi-square dengan degree of freedom yang sebesar 133,518/10 =; 3,3518.
Angka ini lebih tinggi dibanding cut off model yar\g dlanjiJrkan oleh Carmines
dan Melver (1981) daiam Ghozall, Imam (2005, h.315) yaiju 2. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa modelsebenarnya memlliki fit yang cukup balk.

Kriteria berikutnya untuk menerima secara keseluruhan model yangdiajukan
fit adalah dengan goodness ofrfit Goodness offit indexmohe) ini sebesar 0,948,
nilai ini mendekati 1,00 {perfect fif), berarti data yang diobsfervasi cocok dengan
model ini. Ukuran ini menandakan pengukuran untuk kesesuaian yang benar
atau kesesuaian yang menghasilkan total error terkecil dengan menggunakan
kriteria kuadrat terkecil. GFI Ini merupakan derajat kecocokan model secara
keseluruhan. Kisaran untuk nilai goodness offffadalah antalra 0{poorfit) sampai
dengan 1,00 {perfectfit), dengan demikian semakin tinggi rlilalnya menandakan
model yang diajukan semakin bagus, tetapi tidak ada tingkat ambang batas
absolute untuk penerimaan model.

Ukuran lain yang digunakanuntukmemeriksa kecenderungan nilai statistik
untuk menolak model Iain, dilentukan dengan jumlah samp'el yang cukup besar.
yaitu root mean square error of approximation (RMSEA),
mean square residual (RMSR) yaitu ketidaksesualan per

identik dengan roof
degree of freedom.

Ketidaksesualan ini tidakhanyaterhadap populasi, tetapijugaterhadapsampel
yang digunakan untuk diestimasi, dengan nilai penerimaan berkisar antara 0,05
- 0,08. RMSEA penelitian ini adalah 0,120, berada di atas range penerimaan
yang berarti mengindikaslkan bahwa model tidak terlalu fitJ

Pengukuran untuk overall model fit masih bisa dilihat dari nilai expected
crossvalidationindex{ECy\). ECVI adalah perkiraangoodnesso/fffmode/yang
diestimasi dapat diterima dalamsampel lain dengan ukurarj sampelyangsama.
ECVI ini tidak memiliki range tertentu untuk nilai yang dapat diterima, akan
tetapi, nilai ECVI ini digunakan dalam suatu perbandingan dehgan model altematif
(Hair, et al, 1998,h.666). ECVI modelini sebesar 0,429, lebih rendah daripada
ECVI forindependencemode/yaitg 0,458. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa model inl dapat diterapkan pada sampel lain atau fclaik untuk direplikasi
pada penelitian berikutnya.

Ukuran Incremental Fit

Pengukuran selanjutnyaberdasarkan pada ukuran incremental fitmeasures,
yaitu suatu ukuran perbandingan model penelitian yang diajukan dengan model
dasar (baseline model) atau null model yang dibuat olehj AMOS. Null model
adalah model yang diharapkan dapat diungguli oleh model penelitian yang
diajukan. Dalam banyak kasus null model ini biasanya adalah tersusun atas
model tunggal dengan semua indlkator secara sempurna
tersebut.

mengukur konstruk

Kriteria pertama yang digunakan dalam incremental fitmeasures a6a\ah
adjusted goodness of fff (AGFI). AGFI merupakan perluasaii darigoodness offit
(GFI), yang disesuaikan terhadap rasio degree of freedo n Untuk null model.
Ukuran ini mirip dengan parsimonous normed fit index {P\^f]) dengan tingkat

651
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penerimaan yang dianjurkan.sebesar 0,90 ataudiatas 0,90. Nilai AGFI model
penelitian Ini adalah 0,854, mendekati tingkat penerimaan yang dianjurkan.

UkuraTY Parsimonious Fit

Ukuran lain yangdisedlakan di dalam AMOS adalah parsimonious fit, yang
menghubungkan GFI model dengan jumlah koeflslen estimasi yang diperlukan,
untuk mencapaitingkat kecocokan. Ukuran yang perlu diperhatikan adalah par
simoniousnormedfit index{PUf\), dan akaike information criterion {A\C). Nilai
PNFI semakin tinggi semakin bagus, yang digunakan untuk membandingkan
dengan model alternatif dantidak ada level penerimaan yang dianjurkan. PNFI
penelitian iniadalah 0,211.

Ukuran berikutnyaadalah akaike information criterion (AlC) (Hair, 1998,
p.659). AlC ini adalah ukuran perbandingan di antara model dengan jumlah
konstrukyang berbeda. AlC model penelitian ini adalah 69,518, lebih rendah
daripada AlC independence mode/sebesar 74,133, tetapi maslh lebih tinggi
daripada nilai AlC saturatedmodelsebesar 56,000 yangberarti model penelitian
yangdiajukan masih kurang fit. Walaupun dilihat dari AlC model masih kurang
fit, tetapi model yangdiajukan secara keseluruhan dapat dikatakan memiliki fit
yang cukup baik. Dengan demikian dapatdislmpulkan bahwa secarakeseluruhan
model yang digunakan sudah cukup dapat diterima sebagal model penelitian
(acceptable fit).

Pengujian Hipotesis
Sebagaimana dijelaskan padabagian awal babini, untuk menguji kesebelas

hipotesis peneliti menggunakan signifikansi darimasing-masing hubungan yang
tergambar di dalam model (koefisien path). Untuk menentukan signifikansi setlap
koefisien path dilihat nilai critical ratio. Sebelum analisis untuk pengujian hipotesis,
terlebih dahulu diuraikan persamaan yangmuncul dari hubungan antarvariabel
yang saling berhubungan secarasimultan. Persamaan antarvariabel dapat dilihat
dalamlabel 3. Sedangkan untuk uji statistik secara indlvidu terhadap masing-
masing hipotesis dapat dilihatpadaTabel 4.

Tabel 3

Persamaan Variabei-Variabel yang Simultan

Variabel

Endogeneous
Variabel

Exogeneous
Variabel Endogeneous Error

Y XI • Y1 Y2 Y3 Y4 'Y5 Y6

PK PE 1

S PE PK 5

MS PK S 2

C s C 3

RS RS 4

BS s RS BS
6
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Keteranganuntukvariabelbaikvariabel endogeneous
ror.

exogeneous dan er

PE = {PriorExperience) PK =
SS = {Satisfaction) MS =
C = {Consideration Set Size)RS = {RetailerSqarch)
BS = {BrandSwitching) e = Error

{ProductKnowledge)
(Med/a Search)

Berdasarkan Tabel 3 terdapat 11 hipotesis yang d
persamaan regresi simultan. Berikut- di bawah ini ad

ijabarkan ke dalam
alah Tabel 4. yang

menampilkan ujl statlstik secara Indlvidu dari masing-masing hipotesis.

Tabel 4

Uji Statlstik

Ha V.Exogen
eous

V.Endo

geneous

V.Endo

Geneous

Estimasi

(Beta)

Criterion

Ratio

Signifikansi Alpha

( )

1 PE PK 0.075 1.812 SigniHkan 0.05; t tabel 1.81

2 PE S 0.107 1.491 Signifikan 0.10; t label 1.37

3 PK S 0.031 0.362 Tidak Signifikan^
4 PK MS 0.071 0.874 Signifikan 0.20; t tabel 0.879

5 S MS 0.260 2.859 Signifikan 0.025;t label 2.23

6 MS C 0.076 0.973 Signifikan 0.20; t tabel 0.879

7 S C 0.256 2.765 Signifikan 0.025; t tabel 2.23

8 C RS 0.133 1.853 Signifikan | 0.05; t tabel 1.81

9 RS BS -0.003 -0.024 Tidak sigRiTijtanj
-

10 C BS -0,075 -0.700 Tidak signifikan^
-

11 s BS 0.069 0.612 Tidak signifikan
-

Ujiduaarah, df= 10, 0,00S;ttabel 3,17 0,05 ; itabel 1,81 0,01 ;t
0,10 ;t tabel 1,37 0,025 ;t tabel 2,23 0,20 ;t tabel 0,879

label 2,76

Sumber: Hasil AMOS 3.6.

DariTabel4.diketahul bahwa kesebelas hipotesis yang diajukan dalam model
penelitian ini terdapat7hipotesis signifikan padatingkat alphaj tertentu, sedangkan
4 hipotesis iain tidak signifikan. Uji statistik di atas mendasarkan kepada besar
nilai beta atau nilaiestimasi dan nilaicriterionratiodan output AMOS.Signifikansi
nilai criterion ratio dapat diterima apabila nilai criterion ratio berada di atas nilai I
tabel dengan tingkat alpha tertentu. |

Hasil pengujian terhadap HI, H2, H4, H5, H6, H7,dan H8 mendukung
penemuan Sambandam dan Lord.Faktorpengalaman sebelumnya, pengetahuan
produk,pencarian informasi melalui media mempunyaipengaruh positif terhadap
pembentukan pertimbangan yang dibentuk oieh konsumen. Kepuasan konsumen
mempunyai pengaruh negatif terhadap pencarian informaqi dan perhbentukan
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pertimbangan konsumen.^Pembentukan pertimbangan yang dilakukan oleh
kcnsumen akan menjadi dasar bagi konsumen untuk mencari retailer/dealer guna
mendapatkan informasi. H3 menunjukkan bahwa hipotesis ini tidak didukung
karena koefisien pengaruh dalam penelitian ini tidak signifikan. Perbedaan ini
besar kemungkinan karena disebabkan oleh adanya perbedaan sampel penelitian
ini dengan sampel penelitian sebelumnya. Kondisi in! menggambarkan bahwa
pengetahuan akan produk tidaklah selalumenjadikan konsumen merasa puas.
Bisa jadi karena pengetahuannya yang banyak mengenai produk menjadikan
konsumen lebih kritis dan idealis sehingga menimbulkan perilaku untuk selalu
Informasi lain.

Hasil pengujian berikutnya untuk H9 tidak,mendukung penemuan
sebelumnya. Bahwa pencarian informasi rhelalui dealer tidak selalu diakhiri
dengan pilihan untuk berpindah merek. Kemungkinan besarpencarian informasi
yang dilakukan tidak hanya untuk berpindah merek, akan tetapi untuk lebih
memperkuat pengetahuan konsumen terhadap produk sepedamotor ini. Demikian
puia untuk H10 berlawanan dengan hipotesayang diajukan. Perilaku berpindah
merek sepeda motor tidak mesti disebabkan oleh pembentukan perangkat
pertimbangan konsumen, bisa jadi karena faktor lain yang belum terungkap
seperti faktor kebosananatau novelty yang ingin diketahui olehkonsumen.

Pengujian H11 jugatidak mendukung penemuanpenelitian sebelumnya.
Bahwa kepuasan akan berpengaruh negatif terhadap perilaku brand switching,
hal ini dapat disebabkan oleh perijaku konsumen yang tidak selalu melakukan
berpindah merek karena alasan ketidakpuasan. Keinginan untuk mencoba merek
baru, keinginan untuk mengikuti trend masayakarat dengan mencoba merek-
merek sepeda motor baru kemungkinan besar bisa menjadi penyebabnya.
Kemungkinan lain adalah karena adanya rangsangan lain yang belum terungkap
melaiui model penelitian ini. Rangsangan itu diantaranya adalah karena alasan
untuk mendapatkan sesuatu yang baru, ketidakpastian atau keinginan konsumen
untukmencoba merek lain(Kahn dan Menon, 1995, h.286).;

I. KETERBATASAN PENELITIAN

Instrumen penelitian yangdiambil dari instrumen penelitian Sambandam
dan Lord ini mempunyai latar beiakang yang berbedadengan kondisi responden
di Indonesia, khususnya Daerah Istimewa Yogyakarta. Perbedaan tersebut karena
keterbatasan sampel yang diambil dalam penelitian ini, yang tidak dapatdikontrol
sepenuhnya. Penelitian ini juga belum memasukkan variabel-variabei lain yang
diduga berpotensi mempengaruhi keputusan konsumen untuk pindah merek,
seperti variabel /faktor pendapatan, kebosanan, keinginan untuk mencoba produk.
lain/baru, dan keinginan untuk mendapatkan kebaruan produk (novelty).

J. KESIMPULAN ^
Secara teoritis, hasil penelitian ini merupakan pengujian atau verifikasi teori

dari faktor-faktor yang mempengaaihi konsumen untuk berpindah merek. Penelitian
ini membuktikan bahwa faktor pengalaman sebelumnya, pengetahuan akan;
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produk, pencarianinformasi mefalui mediadan kepuasan b Jipengaruh terhadap
pembentukan pertlmbangan konsumen. Bahwa faktor kepuasan tidak selalu
benjengaruh negatifterhadap perilaku brandswitching, ha!in! dapat disebabkan
oleh perilaku konsumen yang tidak selalu melakukan berpindah merek karena
alasan ketldakpuasan. Kelnginan untuk m'encoba merek barn, keinginan untuk
mengikuti trend dengan mencoba merek sepeda motor b^ru atau rangsangan
lain bisa menjadi penyebabnya. |

Pada tahap berikutnya perilaku konsumen berpindah |nerek sepeda motor
tidak selalu disebabkan oleh pembentukan perangkat pertiijibangan konsumen,
bisa jadikarena faktorlainyang belumterungkap. Demlkian pulabahwa pencarian
Informasi melalui dealer tidak selalu diakhirl dengan pililian untuk berpindah
merek. Kemungkinan besar pencarian informasi yang dilakul<an tidakhanya untuk
berpindah merek, tetapi untuk memperkuat pengetahuan konsumen terhadap
produk sepeda motor.Atau hal inldilakukan karena ada faldor lain yang belum
ikutdiprediksi dalam model.Secara keseluruhan hasilAMOS menunjukkan bahwa
model penelitian inl cukup balk ditunjukkan dengan nilai goodness of fit index
0,948, dan adjustedgoodness of fitindexO,854.
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