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PERNYATAAN
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Atas pernyataan ini saya siap menanggung konsekuensi atau sanksi

apabila di kemudian hari ditemukan adanya pelanggaran terhadap etika

keilmuan atau klaim dari pihak lain terhadap keaslian dari skripsi ini.

Tasikmalaya, April 2020

Yulia Puspita Anggraini Nasution
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ABSTRAK

Yulia Puspita Anggraini Nasution.2020.Pengaruh Harga, Promosi Penjualan
dan Kepuasan Konsumen Terhadap Perilaku Peralihan Merek
(Brand Switching Behavior)Produk Kosmetik (Studi Kasus Pada
Marketplace Shopee), Pogram Studi Ekonomi Syariah, Fakultas
Agama Islam,Universitas Siliwangi.

Kosmetik merupakan hal yang tidak bisa dipisahkan oleh perempuan
karena perempuan sangat mempedtikan kecantikan agar menang
penampilannyaPada saat ini banyak sekali bermunculan merek kosmetik baik
dai dalam negri maupun luar negbengan banyaknya pilihan merek kosmetik
yang ditawarkan serta seiring berubahnya seleraukoas makakemungkinan
konsumen akamelakukan pralihan merek dari merek satu ke ne&rlainnya.
Tujuan penelitian yaitu untuk mengetahui bagaimana pengaruh harga, promosi
penjualan dan kepuasan konsumen terhadap perilaku peralihan merek produk
kosmetik dimarketplaceShopee

Penelitian ini menggunakan metode Deskriptif dengan pendekatan
Kuantitatif, populasi dan sampel pada penelitian ini adalah perempuan pengguna
marketplace Shopee yang pernah membeli kosmetik, sebanyak 100 orang
responden. Teknik pengumpulan data yang diganaadalah Kuesioner dan
Teknik analisa data menggunakan, koefisien kolerasi, koefisien regresi dan
determinasi.

Hasil Penelitian diperoleh bahwa 1) terdapat pengaruhiekhadap Y
Berdasarkan analisa persamaan regresi liniedigeroleh Y=15.154+0,682X
Koefisien Korelasi sebesar 0,468, dan Koefisien determinasi Sebesar 21,9%.2)
Terdapat Pengaruh,Xerhadap Y berdasarkan analisa persamaan regresi linier
X2 . Y¥Y=18,913+0,621 X Koefisien Korelasi sebesar 0,499 dan Koefisien
Determinasi sebesar 24,Bp.terdapat pengaruh sXterhadap YBerdasarkan
analisa persamaan regresi linier; Xiperoleh Y=21.289+0,578% Koefisien
Korelasi sebesar 0,564, dan Koefisien determinasi Sebesar 31,8%. Basil4)
Penelitian diperoleh bahwa terdapat pengaruh antaralax X, terhadap Y
berdasarkkan analisa persamaan regresi linier berganda diperoleh nilai Y=
2.939+0,334%+-0,345%+0,343% dengan koefisien korelasi berganda sebesar
0,660 dan koefisien determinasi sebesar%3,5

Maka dapat di simpulkan bahwa Harga, Promosi Penjualan dan Kepuasan
Konsumen berpengaruh positidn signifikanterhadap Perilaku Peralihan Merek
produk Kosmetik baik secara parsial maupun simultan, sehingga semua hipotesis
(Ho) ditolak dan semua hipotesfdternatif (H, )diterima.

Kata Kunci : Harga, Promosi Penjualan, Kepuasan Konsumen, Perilaku
Peralihan merek.



ABSTRACT

Yulia Puspita Anggraini Nasution.2020. The Effect of Price, Sales Promotion
and Consumer Satisfaction on Brand Switching Behavior of sboetic
Products (Case Study at Shopee Marketplace), Sharia Economics Study
Program, Faculty of Islamic Religion, Siliwangi University.

Cosmetics are things that cannot be separated by women because women
are very concerned about beauty in orderstgpport their appearance. At this
time a lot of cosmetic brands are popping up both from within the country and
abroad. With the large selection of cosmetic brands on offer and the changing
tastes of consumers, consumers are likely to switch brands frenbramd to
another. The research objective is to find out how the influence of prices, sales
promotions and customer satisfaction on the behavior of cosmetic product brand
switching in the Shopee marketplace

This study uses a descriptive method with a tjteive approach, the
population and sample in this study are women shopee marketplace users who
have bought cosmetics, as many as 100 respondents. Data collection techniques
used were questionnaires and data analysis techniques using, correlation
coeffident, regression coefficient and determination.

The research results obtained that 1) there is an influence of X1 on Y
Based on the analysis of linear regression X1 obtained Y = 15.154 + 0.682 X1
Correlation Coefficient of 0.468, and the coefficient obd®ination of 21.9%. 2)
There is an Effect of X2 on Y based on the analysis of linear regression equations
X2'Y = 18,913 + 0,621 X2, Correlation Coefficient of 0,499 and Determination
Coefficient of 24,9%. 3) there is an influence of X3 on Y Based omé#hesis of
linear regression X3 obtained Y = 21,289 + 0.578X3 Correlation Coefficient of
0.564, and a coefficient of determination of 31 8%. And 4) The results of the study
show that there is an influence between X1 and X2 on Y based on the analysis of
multiple linear regression equations obtained the value of 2,939 + 0,334X1
+ -0,345X2 + 0,343X3 with a multiple correlation coefficient of 0.660 and a
coefficient of determination of 43.5% .

Then it can be concluded that Price, Sales Promotion and Castom
Satisfaction have positive and significant effect on the Behavior of Cosmetic
Product Brand Transition, both partially and simultaneously, so that all
hypotheses (HQre rejectedand all Alternative hypotheses (Hae accepted.

Keywords: Price, SalesPromotion, Consumer Satisfaction, Brand
Transfer Behavior.
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Assalamualaikum Wr,Wb.

Puji dan syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT, yang telah
memberikan kesehatan kepada penulis sehingga dapat menyelesaikan proposal
penelitian. Sholawat serta salam semoga senantiasa terlicopalhkankepada
baginda alam Nabi Muhammad Saw, yang telah berjuang membawa umat
manusia kepada fitrah yang benar dan jalan yang dirldhaj para kelarga
Nya, para sahabatnya damudahmudahan kita termasuk kepada umatnya yang
komitmen pada ajarannyanigga akhir zaman, aamiin.

Proposal penelitian ini penulis susun untuk membahas mengenai
fiPengaruh Harga, Promosi Penjualan dan Kepuasan Konsumen terhadap
Perilaku Peralihan Merek (Brand Switching Behavio)Pr odu k Kos met i k¢
untuk memenuhi salah satu syadatiam mengikuti ujian proposal skripsi pada
Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas Agama Islam Universitas Siliwangi.

Maka pada nikmat Allah yang menyambangi kita melalui manusia tak
cukup rasanya berucap teri makasi h, k e
jazakumullahu khairan katsiranSebuah ungkapan dari ras&imakasih penulis
yang tak tehingga kepada ayahandan ibunda tercintaserta keluargaesar
untuk kasih cinta yang telah memberi kan

sayang yang&da henti
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Persaingan dalam dia bisnis pada saat ini mengharuskzra
pelaku bisnis untuk memikirkan strategi yantatang untuk bersaing
memasarkan dan menjual prody&ragardapat bertahan gasaran dan
dapat dikonsumsi olefmasyarakat secara berkelaajudengan melakukan
inovasi pada produkinovasi adalah salah sapilihan korporasi dalam
menghadapi persaingan dan pengelolaan yang berkelahjitavasi
sebagai kunci keberhasilan suatu perusahaan untuk dapat bersaing dimasa
globalisasi. Karena pada saat ini banyak bermunculan berbagai merek
barang dan jasa. Hal ini membuat masgkat sem&in ingin
mengkonsumsi produgroduk baru yang ditawarkan.

Perkembangan ini berpengaruh terhadap sistem pembeliam
dilakukan secardaligital, menjaditrend diberbagai kalangan masyarakat
dimana pembelian dapat dilakukan secamline melalui aplikasi.
Awalnya kegiatan jual beli dilakukan secara konvensiowyaltu
bertemunya penjual dan pembeli seclargsung di tempat yang sama.
Namun kini dengan adanygerkembangardigital (marketplace)dalam
aktifitas jual beli masyarakat dapat bertransaksi melalui aplikaléne
sehingga penjual dan pembeli dapat terhubung langdumgrapun dan

melakukan transaksi tanpa harus bertatap muka. Hamamberikan

'Sukmadinovasi &kewirausahaan edisi Paradigma Baru Kewirausah&&anding Humaniora
Utama Press,2016), him.30



kemudahan kepada masyarakat untuk memenuhi kebutuhannya karena
mayoritas masyarakat saat ini memiliki kesibukan yang padiaka
memerlukan cara yang instantuk memenuhi kebutuhan seRhhairi.

Dari data survey Global Web Index menunjukan 86% orang
Indonesiausial6 - 64 membeli produk atau jasa secardine? Menurut
hemat penulis penjualan secapaline disebabkan karena banyaknya
penggina smartphone di Indonesgehingga memberikakemudahan
pembayaran dan kemudahan dalam akses tersebut yang berkontribusi
besar terhadap meningkatnya tingkat pembelian seadire di Indonesa.
Alasannya karena berbejanonline dirasa lebih aman, barang lebih
lengkap, harga pun kerap lebih murah dibandingkan de@d@ine, dan
lebih praktis tanpa perlu keluar rumabh.

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh iPrice berkerja sama
dengan App Annime IntelligencéMenghasilka tiga toko online yang
paling diminati oleh konsumen Indonesia yang menempati urutan pertama
adalah marketplace Tokopedia kewudian diikuti oleh Shopee dan
Bukalapak"f Masingmasing mengembangkan strategi untuk menarik
konsumen berbelanja di tokmline mereka. Peminat g masingnasing
platform marketplacedapat dibandingkan berdasarkgender hal tersebut

dapat dilihat pada grafik dibawah tni

’Graha Nurdian, OEc ommer ce I ndonesi a di t ahu
http://grahanurdian.com/2019/03/ecommeir@onesiadi-tahunr2019/ (diakses pada 30
september 2019 pukul 20.13)

Ri aui nl iKuartalcl 22010 drokopailia dan Bukalapak tmrgy ketat di Indonesia,
https://riauonline.co.id/bisnis/read/2019/05/19/kuar2019tokopediadanbukalapak
bersaingketat-di-indonesig(diakses pada 01 Oktober 2019 pukul 21.20)



http://grahanurdian.com/2019/03/ecommerce-indonesia-di-tahun-2019/
https://riauonline.co.id/bisnis/read/2019/05/19/kuartal-i-2019-tokopedia-dan-bukalapak-bersaing-ketat-di-indonesia
https://riauonline.co.id/bisnis/read/2019/05/19/kuartal-i-2019-tokopedia-dan-bukalapak-bersaing-ketat-di-indonesia

. Female
. Male

58%

38% 44% 43%
23% 24%

folioi~ Buapac  JDip  LAZADA  BlShopee  tokopedia

Gambar 1.1 Produk pembelian berdasarkan Gender pada
Marketplace

Sumber https://dailysocial.id/postfeommercedi-indonesia2018/

Data gambar 1.1 dapat disimpulkan bahwa pemimatketplace
Blibli.com, Bukalapak, Jd.id, Lazad#an Tokopedia lebih diminati oleh
pria sedangkan padaarketplaceshopee lebih ichinati oleh perempuan
(dapat dilihat dri presentase Shopee 58&rempuardan 42%aki-laki).

Hal tersebut berkolerasi dengantdgori produk yang banyak
diminati kaum perempuanialah seputarproduk kecantikan Produk
kosmetik pada Shopee sangatagam dan memiliki layandayanan yang
menarik seperti layanan bebas ongkos kirim, potongan harga dan diskon
pada kosmetik yandisa mencapai 90% pada wakiaktu tertentu.
Sehingga kaunperempuarebih tertarik untuk menggunakamarketplace
Shopee. Merek kosmetik yang dijual pada Shopee sangat beragam mulai
dari dalam negeri maupun luar negeri. Seperti Emina, Olay, Wardah,

Lakme, Garnier, Pondbs, aNYX, Maybel i

‘Randi H#&nskap Edmmerce di Indonesia dari perspektif Konsuten
https://dailysocial.id/postfeommercedi-indonesia2018/ (Diakses pada 02 Oktober 2019 pukul
09.00)



https://dailysocial.id/post/e-commerce-di-indonesia-2018/
https://dailysocial.id/post/e-commerce-di-indonesia-2018/

Persaingan antar pasar industri kosmetik semakin kompetitif.
Terbukti dengan banyaknya jetkigsmetik yang beredar bailalam negeri
maupun bar negeri, bayaknya jenis produk kosmetik dapat
mempengaruhi pembelian dan pemakaian barang. Kosmetik sendiri
merupakan hal yangidak bisa dipisahkan olelperempuankarena
perempuansangat memperhatikan kecantikan dan penampilannya agar
dilihat oleh orang lain. Hal ini cenderung membuat ketergantungan pada
produk kecantikan, perawatan dan sebagainya. Berdasarkan pernyataan

diatas dapat dibuktikan dengan grafik dibawah ini :
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Gambar 1.2 Produk pembelian berdasarkan gander di Shopee

Sumber https://dailvsocial.id/post#eommercedi-indonesiaZOlBF

Berdasarkan data pada grafik21ldapat disimpulkan bahwa
perempuanebih banyak membeli kosmetik pada aplikasil belionline
Dapat dilihat pada grafikbeauty menduduki peringkat gytama yang

diminati olehperempuarmengan presentase 83%.

Randi H#&nskap Edmmerce di Indonesia dari perspektif Konsuten
https://dailysocial.id/postfeommercedi-indonesia2018/ (Diakses pada 02 Oktober 2019 pukul
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Denganbanyaknya pilihan merek kosmetik yang ditawarkan serta
seiring berubahnya selera konsen makakemungkinankonsumen akan
melakukan prganti merek dari merek satu ke miedainnya. Perilaku
Peralihan Merek @rand Switching Behavior)menurut Rajkumar
sebaganana yang dikutip oleh Anang Firmansyatialah proses untuk
memilih beralih dari penggunaan rutin suatu merek produk untuk
menggunakan secara tetap merek lain mandalam produk sama.
Pemlihan merek paling umum terjadi pada produk yang dirasakan tidak
meniliki variasi pada kuatasnya®

Faktorfaktor yang mermpengaruhi intensitas peralihamerek yang
terkait dalam keputusan peralihan merek diataranya adalah Iklan, Harga,
Kualitas Produk, Komunikasi dari mulut ke mulut, Kepribadian, Citra
Merek, Kebutuhanmencari Vaiasi, Ketidakpuasan Konsumen, dan
Promosi’ Jad Harga, Promosi Penjualan dakepuasankonsumen
merupakan faktefaktor yang mempengaruhi perilaku peralihan merek
(brand switching behavior)

Harga merupakan variabel yang mempunyai pengaruh domin
terhadap intensitas mdihanmerek. Ketika pemasaran dapat memberika
harga yang terjangkau dan aglarpotongan harga pad@nsumenmaka
akan menciptakan keinginakonsumenuntuk bealih merek® Hal juga

didukung oleh penelitiarinka Nuromavita dan Euis Soliha yang hasil

®Anang FirmansyahPemasaran Produk dan Mk (planning & Strategy)(Suabaya: Qiara
media, 2019), him.27

"Ibid, him.129

®bid



penlitiannya mayatakanbahwa harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perilaku peralihan merdkand switching behavior)?

Selanjutnya Promo$?enjualan memiliki pengaruh positif terhadap
intensitas peralihan merek. Semakin tinggi nilai promosi maka akan
semakin tggi pula intensitas palihan merek pada konsuméhHal ini
didukung dalam penelitiaAtika Zahari dan Susi Evanitgang hasilnya
promosi penjualaerpengarutpositif dan signifikantethadap perafian
merek produk kosmetik Sariayu di Kota Paddhg

Laluada Kepuasan konsumdka kinerja produk lebih rendah dari
pada harapamakakonsumerakan kecewa. Jikangyata sesuai harapan,
konsumenakan puasJika melebihi harapakonsumerakan sangat puas.
Konsumen memiliki harapan berdasarkan pesan yang mereka temma d
penjual, teman dan sumbsumber informasi lain. Semakin besar
kesenjangan antara harapann danerja semakin besar ketigakasan
konsumen. Kinerja produk yang positif berarti merek begkatan akan
tetap berada dalam daftar pilihan konsumen dan meningkatkan
kemungkinan produk untuk dibeli kembali namun jika kinerja produk
yang tidak memuaskan akan mendorong konsumen membentuk sikap

negatif terhadap produk bersangkutan, selain akan nemgur

°Inka NuromavitadanE u i s  SRehgarthakétlakfiuasan Citravlerek dan Rrsepsi Harga

terhadapperpindahan merek sepeda moXamaha ke Honda , Jur nal Uune89 b ak.

http://eprints.unisbank.ad/6347/1/ 32_Pengaruh%20Ketidakpuasan%20Konsumen_yamaha%
20ke%20honda_Kelthka.pdf(Diakses pada 27 Oktober 2019)

%Anang FirmansyatPemasaran Produkah Merek (planning & Strategy) him.136

YAtika Zahari dan SusEvanita Pefigaruh Kualitas Produk, Promosi dan Kebutuhan Mencari
Variasi Terhadap Perilaku Peralihan Merek (Brand Switching) Produk Kosmetik Sariayu di
Kota Padand . Jurnal EcoGen Volume 1, Nomor 4,5 Desember 2018. him.903
https://ejournal.unp.ac.id/students/index.php/pek/articel/view/56fikses pada 27 Oktober
2019)

2016


http://eprints.unisbank.ac.id/5347/1/_32_Pengaruh%20Ketidakpuasan%20Konsumen_yamaha%20ke%20honda_Kel.9-inka.pdf
http://eprints.unisbank.ac.id/5347/1/_32_Pengaruh%20Ketidakpuasan%20Konsumen_yamaha%20ke%20honda_Kel.9-inka.pdf
https://ejournal.unp.ac.id/students/index.php/pek/articel/view/5669

kemungkinan produk untuk dibeli kembali atau bahkan dicoret dari daftar
pilihan konsumer? Hal ini juga didukung dalam perin yang
dilakukan oleh Ahmad Bashorihasil penelitiannya menghasilkan
ketid&kpuasan konsumemerpengaruhpositif dan signifikan terhadap

pemlihanmerek®®

® Ya
@ Tidak

Gambar 1.3 Konsumen yang melakukan peralihan merekBrand
Switching Behavior)

Sumber :Data pra penelitian oleh penulis pagarempuarpenggunamarketplace
14
Shopeé

Sebelum melakukan penelitian tentang perilaku peralihan merek
(Brand Switching Behavioterhadap parperempuarpengguna kosmetik
di MarketplaceShopee, penulis melakukan survei dengan 4foralen
penggunaMarketplace Shopee. Dari 40 responden dapathdll Pada
Gambar 1.3 bahwa 80% melakukan peralihan merek dari merek satu

kepada merek yang lainnya dan 20% tetap menggunakan merek yang sama

2\Morissan Periklanan Komunikasi @nasaran Terpadu Edisi Pertar{dakartaKencara, 2010),
him.188189

3Ahmad Bash r i Pengafuh Ketidakpuasan dan Kebutuhan mencari Variasi terhadap
Perpindahan Merek Smartphone Samsung ke Merek

Jurnal IImu Manajemen. Volume 6, Nomor 1 2018. him.6
https://jurnalmahasiswa.unesa.ac.id/index. phy4rticel/view/22983 Diakses pada 27 Oktober
2019)

“Kuesioner pada perempuan pengguna merketplace Shopee, Tanggal 04 Oktober 2019 di Google
Form

C

-


https://jurnalmahasiswa.unesa.ac.id/index.php/jim/articel/view/22983

pada kosmetik yang digunakannya. Terlihat telah terjadi perilaku peralihan
merek yang cukup tinggi dilakukan olelperempuan pengguna
marketplaceShopee.

Dari studi pendahuluan yang penulis lakukan terhadap konsumen
penggunamarketplace Shopee terdapat beberapa permasalaysamy
penulis identifikasiyaitu harga, promosi dan kepuasan konsumen yang
berpengaruh terhadap perilaku peralihan merdkan@ switching
behavior).Penulis tertarik untuknengkaji lebih jautbagaimana pengaruh
terjadinya perilaku peralihan merek pagtadukkosmetik dimarketplace
Shopee. Dengan mengambil jud®éngaruh Harga, Promosi Penjualan
dan Kepuasan Konsumen Terhadap Perilaku Peralihan Merek
(Brand Switching Behavior) Produk Kosmetik (Studi Kasus Pada
MarketplaceShopeg.

. Rumusan Masalah
Berdasarkan landasan teori tersgbmaka rumusan masalah yang

diajukan dalam penelitian ini adalah:

1. Apakah Hargaberpengarutierhadap Perilaku Peralihan Merdkgnd
Switching BehaviorProduk Kosmetik?

2. Apakah Promosi Penjualamempengaruhterhadap Perilaku Peralihan
Merek Brand Switching BehaviorProduk Kosmetik?

3. ApakahKepuasan Konsumelmempengaruhterhadap Perilaku Peralihan

Merek Brand Switching Behaviofroduk Kosmetik?



4. Apakah Harga, Promosi Penjualan dan Kepuasan Konsumen
berpengaruh secara simultan terhadap Perilagkalifan Merek Brand
Switching BehaviorProduk Kosmetik?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang diajukan oleh peneliti tersebut,
maka tujuan dari penelitian ini adalah :

1. Untuk Mengetahui Pengaruh Harga terhadap perilaku peralihan merek

(Brand Switching BehavioRrodukKosmetik

2. Untuk Mengetahui Pengaruh Promosi Penjualan terhadap perilaku

peralihan merekBrand Switching BehavioBroduk Kosmetik

3. Untuk Mengetahui Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap perilaku
peralihan merekBrand Switchig Behavior)Produk Kosmetik

4. Untuk MengetahuPengaruh Harga, Promosi Penjualan dan Kepuasan

Konsumen secara simultan terhadap perilaku peralihan mBrakd
Switching BehaviorProduk Kosmetik
D. Kegunaan Penelitian

1. Secara Teoritis
Secara teoritis manfaat penelitian dalam tulisan ini adalah agar dapat
menjadi tambahan literatur atau referensi dan menambah ilmu
pengetahuapenulis serta pembaca mengepaiilaku peralihan merek
(brand switching behavior) khususnya mengenaPengaruh Harga,

Promosi Penjualandan Kepuasan Konsumen terhadderilaku
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Peralihan Merek fprand switching behavior) Produk Kosmetik pada
Shopee
2. Secara praktis

a. Akademis atau pembacgenelitian ini dapat dijadikasebagai
acuan bagi penulis sendiri dalamenambah dan memperluas
wawasan dan pengetahuan mengenai perilaku peralihan merek
(brand switching behavior) khususnya mengen&engaruh Harga,
Promosi Penjualardan Kepuasan Konsumen terhad@grilaku
Peralihan Merek prand switching behavior) Produk Kosmetik
pada Shopee

b. Bagi masyarakat, penelitian ini diharapkan menjadi bahan masukan
serta informasi tentang masalah yang perlu diadakan perbaikan dan
pembenahan serta mendirikan kontribusi mengenai pentingnya
perilaku peralihan merekbiand switching behavior) khususnya
Pengaruh Harga, Promosi Penjualdan Kepuasan Konsumen
terhadapPerilaku Peralihan Merek fprand switching behavior)
ProdukKosmetik pada Shopee

c. Bagi perusahaan, penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan
sebagai bahan pertimbangadalam pengambilan keputusan

perusahaan yang berkaitan dengan produknya.



BAB Il
KERANGKA TEORITIS

A. Landasan Teot
1.Harga (Price)
a. Pengertian Harga

Harga dalamKamus Besar Bahasandonesia (KBBI)
adalahjumlah uang atau alat tukar lain yang senilai, yang harus
dibayarkan untuk produk atau jasa pada waktu tertentu dan di pasar
tertentu:>

Menurut Eva dan Lesleymejelaskan bahwdarga yaitu
sebagai jumlah uang atau nilai yang ditetapkan untuk ditukar
dengan suatu barang atau jabkrga jeds sangat penting bagi
konsumen bagi sebagiankonsumen dengan harga mereka
memutuskan apa yang akan dibéli.

Pengertian lain menurut NanBerdiana Abdurrahman,
harga adalah sejumlah uang yang berfungsi sebagai alat tukar untuk
memperoleh produk atau jaka.

Adapun menurut IRilip Kotler dan Gary Amstrong, harga
adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Arti

lebih luasnya dalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh

®Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Online. Diakses melalui
https://kbbi.web.id/harga31 Oktober 2019

®Eva Zhoriva Yusuf dan Lesley Wiliamdylanajemen Pemasaran Studi Kasus Indonesia
(JakartaPPM, 2007)hIm. 181-182

"Nana Herdiana AbdurrahmaNanajemen Strategi PemasarafBandung: CV. Pustaka Setia,
2015), him.109

11


https://kbbi.web.id/harga

12

konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
menggunakan suatu produk atau jHsa.

Selain itu, menurufgustina Shintdnargaadalah suatu nilai
yang dinyatakan dalam bentuk rupiah guif@ertukarkan/transaksi
atau sejumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk
mendapatkan barang dan ja%a

Dari pengertiarpengertian diatas dapattnpulkanbahwa
Harga merupakan psgpsi konsumen mengenai kesesuaian uang
yang dikeluarkan untuk meperoleh barang atau jasa.

b. Peran Harga

Menurut Supriadi peranan harga sangat penting terutama
untuk menjaga dan meningkatkan posisi dipasar, peranan harga bagi
perekonomian secara makro, konsumen dan perusahaan &dalah :

1) Bagi perekonomian
Harga produkmempengaruhi tingkat upah, sewa, bunga dan
laba. Harga merupakan pengatutasar dalam sistem
perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap alokasi
faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal dan
kewirausahaan. Sebagai alokasi sumber dayargah
menerukan apa yang akan diproduksi (penawaran) dan siapa

yang akan membeli barang dan jasa yang dihasilkan.

8phjlip Kotler dan Gary Amstrongprinsip-Prinsip Pemasaran jilid 1 edisi 1Z,erj. Bob Sabran,
(Jakarta: Erlangga, 2008), him.345

Agustina ShintaManajemen Pemasaratiylalang: UB Press,2019), him.125

“supriadi,Konsep Harga Dalam Ekonomi Isladakarta: Guepedia.2018), him.25



13

2) Bagi Konsumen
Mayoritas konsumen sangat sensitif dengandangmun juga
mempertimbangkan faktor lain seperti citra, merek, lokasi toko,
layanan, nilai dan kualitas. Selain itu, persepsi konsumen
terhadap kualitas produk sering kali dipengaruhi oleh harga.

3) Bagi perushaan
Dibandingkan dengan bauran pemasarainnya yang
membutuhkan pengeluaran dana dalam jumlah besar, harga
merupakan satsatunya elemen bauran pemasaran yang
mendatangkan pendapatan. Harga produk adalah determinan
utama bagi permintaan pasar atas produk yang bersangkutan.
Harga juga mempengarnuybosisi bersang dan pangsa pasar

c. Penetapan Harga
Didalam menetapkan hagual suatu produk, perusahaan

hendaknya mengikuti produsen yang terdiri dari enam langkah

pokok yaitu %

1) Memiliki sasaran harga

2) Menentukan permintaan

3) Memperkirakan biaya

4) Menganalisis persaingan

5) Memilih metode harga

6) Memilih harga akhir

ZSunyoto Marketing Strategy Top Brand Indonesfipyakarta: CV.Andi Offset, 2007), him.123
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d. Tujuan Penetapan Harga
Retina Sri Smenyatakarbahwa strategi gnetapan harga
pertama harus mentepakan tujuareteih dahulu, Tujuan tersebut
adalah?
1) Meningkatkan penjualan
2) Mempertahankan dan memperbaikarket share
3) Stabilitas harga
4) Mencapai target pengembalian investasi
5) Mencapai laba maksimum
Sedangkan menurugRdy Tjiptono tujuan penetapan harga
pada dasarnya ada beraneka ragam tujuan. Berikut adalah beberpa
diantaranya®?
1) Tujuan berorientasi pada laba
Terdapatdua jenigtarget labayang dapatligunakan yaitu targer
marjinal dan target ROIReturn On Investment].arget matrjin
merupakan target laba sebuah produk yang dinyatakan sebagai
presentase yang mencenkan rasio laba terhadap penjualan.
Sedangkan target ROl merupakan target laba suatu produk yang
dinyatakan sebagai rasio laba terhadap investasi total yang
dilakukan perusahaan dalam fasilitas produksi dan eeseg y

mendukung prduk tersebut.

“Retina Sri S Manajemen Pemasanaedisi 1 cetakan ke 4Yogyakarta: Deepublish, 2018),
him.91
“Fandy TjiptonoStrategi pemasaran edisi @/ogyakarta: Andi, 2015), him.291
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2) Tujuanberorientasi padaoclume
Harga ditetapkan sedeni rupa agar dapat mencapai target
volume penjualan (dalam ton, kg, unit’dan lainnya) nilai
penjualan (Rp) atau pangsa pasar (absolut maupun relatif).

3) Tujuan berorientasi pada Citra
Citra (mage)sebualperusahaan dapat dibentuk melalui strategi
penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga mahal
untuk membentuk atau mempertahankan citra perstisius.
Sementara itu, harga murah dapat digunakan untuk membentuk
citra nilai tertentu itnage of value).Padh hakikatnya, baik
penetapan harga mahal maupun murah bertujuan untuk
meningkatkan persepsi konsumen terhadap keseluruhan bauran
produk yang ditawarkan perusahaan.

4) Tujuan Stabilisasi Harga
Dalam pasaryang konsumennya sensitif dengan harga, bila
sebualperusahan menurunkan harganya makaapagsaingnya
harus menurunkapula harga mereka. Kondisi seperti ini yang
mendasari terbentuknya tujuankstsasi harga dalam industri
industri tertentu yang pra@uknya sangat terstandarisasi
(misalnya minyak bumi)Tujuan stabilisasi dilakukan dengan
jalan menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang
stabil antara harga sebuah perusahaan dan harga pemimpin

industri.
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5) Tujuantujuan lainnya
Harga dapat pula ditetapkardengan tujuan mencegah
masuknyanpesaing darmempertahankan lajitas konsumen
mendukung pembelian ulang, mendapatkan aliran kas
secepatnya atau menghindari campur tangan pemerintah

Kotler dan Amstrong juga mengatakan tujuan penetapan
harga bagi perusahaadalah untuk menarik konsumen baru atau
mempertahankan  konsumendan membangun hubungan,
perusahaan dapanemberikan harga rendah agar persaingan tidak
masuk kedalam pasar atau menetapkan harga setingkat dengan
pesaing agar menstabilkan pasda@an penetapan harga untuk
menjaya loyalitas konsumef’

Jadidapat disimpulkan dari kedua pendapat Retina S dan
Fandy Tjiptono tujuan penetapan harga vyaitu, TGjuan
meningkatkan  penjualan,  2)Tujuan  Stabilisasi  Harga,
3)Mempertahankan dan memperbaiklarket share, Loyalitas
konsumen dan Citra Mere® Mencapai laba maksimum

e. Prosedur Penetapan Harga

Harga juga merupakan salah satu penentu keberhasilan
suatu perusahaan karena harga menentukan seberapa besar
keuntungan yang akan diperoleh dari penjualan produk baik berupa

barang maupun jasaMenetapkan harga terlalu tinggi akan

‘philip Kotler dan Gary Amstrongprinsipi Prinsip Pemasaran jilid 1 edisi 1Zerj. Bob Sabran
..., him.355
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menyebabkan penjualan menurun namun jika harga terlalu rendah
akan mengurangi keuntungan yang dapat diperoleh organisasi
perusahaaff. Maka harus mengetahui kebih dahulu bagaimana
prosedur penetapan harga agar tidak menyebalgamualan
menurun akibat terlalu tinggi menetapkan harga.

Yudha Supriatnalkk, mengatakan bahawa prosedur
peneapan harga yang dipakai melipuiima tahap, yaitu®
1) Mengestimasikan permintaan untuk barang tersebut

Pengestimasian permintatarsebut dapat dilakukan dengan :

a) Menentukan harga yang diharapk@xpected price)yaitu
harga yang diharapkan dapat diterima oleh konsumen.

b) Mengestimasikanvolume penjualan pada tingkat harga.
Dengan menggunakan metode survey, eksperimen
laboraturium, eksperimen lapangan dan statistik.

c) Mengetahui lebih dulu reaksi dalam persaingan
Kondisi persaingan sangat mpengaruhi penentuan harga
bagi perusahaanatau penjual. Adapun sumbefrsumber
persaingan yangda dapat berasal dari :

(1) Barang sejenis yang dihfisin oleh perusahaan lain.

(2) Barang pengganti atau substitusi

“Retina Sri SManajemen Pemasanadisi 1 cetakan ke.4 him91
*Yuda Supriatnadkk, Induksi Manajemen Pemasargdurdaya Qiara Media, 2019), hiré2
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(3) Barangbarang lain yang dibuatleh perusahaan lain
yang sama&ama menginginkan uang konsumen.

2) Menentukarmarket shargiang dapat diharapkan
Perluasanmarket shareharus dilakukan dengan mengadakan
periklanan Market shareyang diharapkanakan dipengaruhi
oleh kapasitas produksi yang ada, biaya ekspansi dan mudahnya
memasuki persaingan.

3) Memilih strategi harga untuk mencapai target pasar
Strateyi harga dalamhal ini penjualan dapamemilih diantara
dua macanstrategi harga yang dianggap paling ekstrim, yaitu
penetapan harga setinggigginya €kim the cream pricingdan
penetapan harga serendandahnyagenetration pricing.

4) Mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan
Mempertimbangkan produk pemasaran perusahaan dengan
melihat pada barang, sistem distribusi dan program promosinya.
Perusahaan tidak dapat menentukan harga suatu barang tanpa
mempertimbangkan barang lain yanigudinya, demikian pula
dalam saluran distribusinya, harus diperhatikan ada atau
tidaknya penyaluran yang juga menerima sebagian dari harga

jual.
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Di dalam perspektif Syariah, sebagaimana yang
dinyatakanNurul Huda dkk, Aturan penetapan hargéersebut
adalah sebagai berikdt :

1) Pedagang atau penjudilaranguntuk menjual pada harga yang
lebih tinggi dari pada biaya input dan margin keuntungan.
Tindakan mendapat keuntungan yang tidak wajar melalui
penetapan harga yang tinggi tanpa adanya perubahanakualit
yang lebih baikatau penambahan kuabt@ama saja dengan
maisir atau perjudian.

2) Praktik diskriminasi harga juga dilarang dalam Islam. Penjual
tidak diperbolehkan menetapkan harga yang berbeda kepada dua
orang pembeli atau lebih atas barang yang saredakikan
semacam ini disebut riba

3) Manipulasi targa tidak dibenarka dalam sudut pandang
pemasaran syariatManipulasi harga adalah pemililberpura
pura memdi pembeli atas barang yamtjualnya dengan cara
memujimuji barang miliknya, sehingga pembddiin percaya
dan rela membayar dengan harga tinggi. Penimbunan produk
dan pembatasan produk yang mengakibatkan kanakarga
sangat dilarang dalaislam.

4) Perbedaan tingkat harga diantaranya sesama penjual dapat

menpengaruhi kondisi pasar secara menyelu@ada kondisi

#’Nurul Huda dkk Pemasaran Syariah Teori & AplikagDepok: PT Kharisma Putra
Utama,2017), him.129
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pasar persaingan sempurna di mana barang yang dijual bersifat
homogen dengan banyak penjual dan pembeli, harga dengan
sendiri akan terbentuk melalui mekanisme pasar.

Abuznaid bahari, Ishak ath Abdullah mengemukakan
dalam klam tidakdibenarkan menetapkaharga murah dibawah
pasar, praktik maisir atau menerima keuntungan tanpa bekerja,
mengubah harga tanpa diikuti perubahan kuantitas atau kualitas
produk, dilarang menipu konsumendemi mendapatakan
keuntungan, diskriminasi harga diantardaga bisnis, melarang
iklan palsu mellui media, gambling (perjuduanpenimbunan dan
mengontrol harga yangerakibat pada kelangkaan pkao, apapun
penimbunan dilarang dalam isl&fh.

Dalam ARQur 6 a n secara | elpamdk Al |l ah
kecurangan dalam timbangan sebagai bagian dari kebijakan
penentuan harga sebagai firrdya dalam QS Al Muthaffifin
[83] : 1-3%°
WGHDRA( ) T E FOLR-RERRE Y ) o) 5w

() OV T Gl
Artinya:fiCelakalahbagi orangorang yang curang, (yaijuorang
orang yang apabila menerima karan dari orang lain mereka

minta dicukupkanDan apabila mezka menakamatau menimbang
untuk orang lain,Mereka mengurangi. Yang dimaksud dengan

ZNur Asnawi dan Muhammad Asnan FanaRemasaran Syariah teorifilosofi dan iguisu
konteporer(Depok: PT.Raja Grafindo Persada, 2017), him.164

Departemen Agama RAI i Quran dan Terjemahanny&Bandung: CV PenrbiDiponegoro,
2006)



21

orang-orang yang curang disini ialah orangrang yang curang
dalam menakar dan menimbaag

f. FaktorFaktor yang mempengaruhi penetapan harga
Pada dasarnyrdapat beberapaktor yangnempengaruhi
peretapan haga menurut Stantowlalam buku Danang Sunyoto
yaitu; *°
1) Memperkirakan Permintaan Produk

Ada dua langkah memperkirakan permintaan, yaitu :

a) Memperkirakan berapa besarnya harga yang diharapkan
Harga yang diharapkan untuuatu produk adalah harga
yang secara sadar atau tidak sadar dinilai oleh konsume
Para penjualjuga harus dapat memperkirakamgaimana
reaksi konsumen, Apkah reaksinya itu bersifan elastis,
elastisatauinverse demand

b) Memperkirakan penjualan dengharga yang berbeda
Manajemen eksekutif harus juga dapat memperkirakan
volume penjualan dengan harga yang berbeda, sehingga
dapat ditentukan jumlah permintaan, elastisitas permintaan
dan titikimpas yang mungkin tercapai.

2) Reaksi pesaing
Pesaing merupg@an salah satu faktor yang mempengaruhi

penciptaan harga terutama sekali ancaman persaingan yang

®panang SunyotoPraktik riset perilaku Konsumer{Yogyakarta CAPS (center of Academis
Publishing Service, 2014him.65
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berpotensial. Sumber persaingan terséleuasal dari tiga macam,
yaitu produk yang serupaproduk penggantdan poduk yang
tidak serupa
3) Bauran Pemasardminnya
Bauran pemasaran yang dinyatakan oleh Stanton dalam buku
Danang Sunyoto terdapabauran pemasarayaitu:=>*
a) Produk
Kegunaan produk, baru atau tidaknya produk, modifikasi
produkdan lainnya.
b) Saluran Distribusi
Tipe saluran dan tipe perantajgal dan beli barang/ang
dipergunakan akan mempengaruhi penetapan harga, harga ke
grosir tertentu berbeda dengan harga ke pengeceran.
c) Promosi
Promosi dilakukan oleh produsen jika dilakukan oleh
distributor tertentu berbeda dalam menetapkan hkegeada
distributor.
g. Indikator Harga

Menurut Stantn, terdapat empat indikator yang mencirikan
harga yaitu®?

1) Kesesuaian Harga dengan Kuaitas Produk

31Danang Sunyoto,Dasar i Dasar Manajemen Pemasaran Konsep, Strategi dan Kasus
(Yogyakarta: CAPS, 2012), him 135

*william J. Stanton,Prinsip i Prinsip Pemasaran Edisi ketujuh Jilid Terj.Wilhelmus W.
Bakowantu, (Jakarta: Erlangga, 1998), him.307
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Para eksekutif gmasaran perlu memahami asfpskek
psikologi penetapan hargaersepsi konsumen teadap kualitas
produk berubatubah seiring dengan perubahan yang terjadi
pada harga. Jadi, semakin tinggi harga suatu produk makin
tinggi pula kualitas produk yang dipersepsi oleh konsumen.
Konsumen mempunyai persepsi seperti ini pada waktu mereka
tidak maniliki petunjuk lain dari kualitas produk selain harga.

2) Kesesuaian Harga dengan Maatf@roduk

Manfaat (itility) adalah atribut sebuah item/barang yang
mempunyai kemampuan untuk memuaskan keinginditai
adalah ukurarnbobot sebuah produk yang dapat dipertukarkan
dengan produk lainKonsumen akan menciptakan nilai bagi
barang/jasa tersebut yang selanjutnyai tersebut diukur sebagai
harga.

Jadi, produsen/penjual haruselskukan penetapan hag
yang sesuai dengananfaat yang dapat diperoleh konsumen dari
kombinasi sebuah pdok yang dibeli

3) Daya Saing Harga
Beberapa perusahaan memberi persentase tetap pada biaya
untuk mencapai harga jual, meskipun dalam perigelenintaan
yang sedang menurunPersainga akan memaksa struktur
penetapan harga yangaku ini agak menyimpang, namun

demikian tujuan tetap memiliki sebuah struktur dimana harga



24

secara umum dapat tetap dipertahankan dan setiap perusahaan
harga dapat diperkirakan sebelumnya.

Jadi,pada satu jenis produksi yang sama ps®tu/ penjual
harus bersaing dain memberikan penawaran harga dengan
produsen yang lain.

4) Kelenturan atau Fleksibilitas Harga

Banyak perusahaan yang menyadari bahwa penetapan harga
perlu mendkuti kebijakan yang tidak kaku. kelenturan atau
fleksibilitas harga yang berupa kesediaan untuk memotong harga
demi memertahankan pangsa pasar. Kelenturan dalam penetapan
harga misalnya tidak menetapkan imbuhan hdngarkup) atas
biaya secar kaku dan membuang pola nwkuti pemuka
industri. Beberapa perusahaan mendorong harga beberapa item
lebih rendah dari yang dijual oleh para pemuka industri.

Jadi, produsen/penjual melakukan penetapan harga sesuai
dengan pangsa pasar dan segmentasi pasar.

2.PromosiPenjualan (Sales Promotion)
a. Pengertian Promosi Penjualan

Promosi penjualan dalam bahasa Indonesia terdiri dari dua
kata promosi dan penjualaniopnosi cailam Kamus Besar Bahasa
Indonesia (KBBI) adalah perkenalan (dalam rangka memajukan

usaha dagang dan sehinya)*

¥palam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Online, Diakses melalui
https://Kbbi.we.id/promosj 31 Oktober 2019
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Joko Salimmenyebutkan bahw®&romosi adalah sebuah
kegiatan pemasaran yang harus dilakukan terus menerus untuk
mencapai tujuan utama yaitu adanya transaksi pembélian.

penjualan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI)
adalah pengeluardangsung berhubungan dengan usaha pemasaran
produk®

Noel C Tohir mendefinisiskan penjualaebagai satu arus
masuk atau kenaikatenaikan lainnya dari nilai harta suatu satuan
usaha atau penghentian utang dalaoatu periode sebagai akibat
dari penyerahn atau produksi bangbarang, penyerahan jagesa
atau sentral yang berlanjut terus dari satuan usaha dalam satu periode
pelaporan tertentt.

Maka promosi penjualamimenurutDanang Sunyot@dalah
suatu perencanaan untuk membentuk atau melenddapdinasi
periklanan dan penjualan pribadi. Banyaknya jenis promosi
penjualan, termasuk dithmnya penurunan hargamentaranelalui
kupon, rabat, penjulan multi kardus, konten dan undian prangko
dagang, pameran dagang, tayangan titik jual, hadiah, mémbua

promosi penjualan sulit untuk didefinisikah.

%Joko salim,Step by step Internet Prommti, (Jakarta PT.Eka Media Komputindo, 2010),
him.191

¥Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Online, Diakses melalui
https://Kbbi.we.id/penjualarB1 Oktober 2019

%*Noel C Tohir, Panduan Lengkap Menjadi Account Officédakarta: PT Gramedia, 2013),
him.225

%’Danang Sunyotd?raktik riset perilaku Konsumen him.60
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Pengertian lain menurukotler dan Amstrong, Promosi
penjualan terdiri dariinsentif jangka pendek untuk mendorong
pembeli atau penjualan dari produk atau jasa. Kalau periklanan
menawarkan alasan untuk meribproduk atau jasa, promosi
penjualan menawar alasan untuk membeli sekafang.

Selain itu menurut Husein Umar, promosi penjualan adalah
intensif jangka pendek untuk meningkatkan pembelian atau
penjualan suatu produk dan jasiengan pembelian diharapkan
tefjadi sekarang jug

Si ti Mar o6 ah PRrdmosi pagualgnadalank a n
perspektif islam merupakan suatu upaya penyampaian informasi
yang benar terhadap produk harga atau jasa kepada calon konsumen.
Berkaitan dengan hal itu malkjaran islam sangat menekankan agar
menghindari unsur penipuan atau memberikan informasi yang tidak
benarbagi para calon konsuméh

Dal am Al Qur-Blisamyats29 Allh secAra jelas
melarang melakukan promosi penjulan dengan melakukan penipuan

kepala calon pembeff:

S L F AR SDR DR oo i P

38Philip Kotler dan GaryAmstrong, DasarDasar Pemasaran jilid 2 Terj.Alexander Sindoro
(Jakart: Prenhallindo,1997), him.126
%Husein UmarBusiness an IntroductigrfJakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), him. 136

Ma r Madketihg, Syadak(&urabaya: Qiara Media, 2018), him143

“IDepartemen Agama RIAl i Quran dan Terjemahanny#Bandung: CV Penrbit Diponegoro,
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Ar t i nHaiaorangord@ng yang beriman, janganlah kansaling
memakan harta sesamardangan jalan yang dtil, kecwali dengan
jalan perniagaan yang drlaku dengan suka sama sukartara
kamu. ..o
Dalam ayat tesebut allah mengharamkan memakan harta
yang batil, kecuali jika dengan jalan perdagangan yang dilakukan
atas dasar suka rela d&edua belah pihak. Tidak diragukan lagi
bahwa orang yang membeli produk sebab tertipu depgamosi
yang dilakukan maka konsuméentunya tidak rela. Maka jual beli
mengandung unsur penipuan dan termasuk kedalam memakan harta
dengan cara yang batil
Dari pengertiarpengertian diatas dapat disimpulkbahwa
promosi penjualanmeruakan progranrprogram penjualanyang
dilakukan produsen untuk mendnkeningkatkan minat Dbeli
kosumen sehingga membeli produk pada saat ini juga
b. Tujuan Promosi Penjualan
Philip Kotler dan Gery Amstrongmenyatakan bahwa
tujuan promosi penjualan didasarkan pada tujuan pemasaran bagi
produkyang akan dijualTujuan khusus yang disusun untuk promosi
penjulan akan bervariasi sesuai dengan jenis pasar sgaitaf’
1) Bagi para&konsumen
Tujuan ini mencakup usahantuk mendorog konsumetebih

banyak menggunakan prddumembeli produkdan membujuk

yang buka pembeli agar mencalmmembei.

“’pPhilip Kotler dan GaryAmstrong, DasarDasar Pemasaran jilid 2Terj.Alexander Sindoro,..
him. 127
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2) Bagi pengecer
Membujuk pengecer untuk menjual bagdoarang baru
sehingga membuat lebih banyak persediaan barang,
mengimbangi promosi para pesaing, membuata ppengecer
setia terhadap mek promosi dan memperoleh pengeuaru.
3) Bagi wiraniaga
Tujuannya adalah berusaimemberi diungankepadaproduk
model barudanmerangsag penjualan
Philip Kotler juga mengatakan promosi penjualan sering
digunakan untuk nmarik orangorang untuk beralih merek
terutama yang mencari harga murah, nilai yang baik atau hH&diah.
Sedangkan menurut Nugroho %elii bahwadirancangnya
promosi penjualan untuk memperkenalkan produk baru dan juga
untuk membangun merek dengan penguatan pesan iklan dan citra
suatu perusahaan. Selain itu promosi penjulan dapat mendorong
konsumen agar dengan segera membeli produk yhpasarkan.
Secara umum terdapat tiga tujuan dari promosi péanji, yaitu **
1) Merangsang pengguna industtaa konsumen rumah tangga
untukmelakukan permintaan barang/ jasa yang ditawarkan.

2) Memperbaiki sistem kinerjagmasaran kembali

“3philip Kotler, Manajemen Pemasarafdisi 11 Jilid 2.Terj.BenyaminMolan. (Jakarta: Index,
2005), him.299

“Nugroho J. SetiadiPerilaku Konsumen Konsep Implikasi untuk Strategi dan Penelitian
Pemasaran(Bogor: Kencana, 2003), him.256
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3) Sebagai suplemen periklanan, penjualan tatap muka, hubungan
masyarakat dan pemasaran langsung.

Kotler dan Amstrong juga mengatakan promosi penjualan
banyak digunakan karna untuk mengurangi keaeti merek,
menambah kepekaan harga konsumen, fokus padengamaan
pemasaran jangka panjaingpendek dan melemahkan citra mutu
produk. Karena promosi penjualan mderong konsumen untuk
segera mencoba quuk baru dibandingkan tetagengan produk
yang add”

Maka dari pernyataan diatas dapalisimpulkan bahwa
tujuan promosi penjualamemiliki tiga sasaran bervariasi sasu
kondisi pasar yaitu bagi konsumen, pengecer dan wiraniaga dan
didalamnya memiliki tujuan yang sama untuk merangsang
pengguna industri atau konsumen rumah tanggakumelakukan
permintaan baranglsa yang ditawarkan, memperbaiki sistem
kinerja pemasaran kembali dan sebagai suplemen periklanan,
penjualan tatap muka, hubungan masyarakat dan pemasaran
langsung

c. Karakteristik Promosi Penjualan
Karakteristik dari promosi penjualan perlu dikieui

dengan baik. Menurut Kigr dan Keler seperti yang dikutip oleh

“SPhilip Kotler dan Gery AmstrongDasarDasar Pemasaran Edisi 5 Jilid Rerj. Wilhelmus W.
Bakowatun(Jakarta: Internmedia, 1994), him.162
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Bambang D Prasetyo memberikan tiga karakteristik promosi

penjualan, diantaranya adalah sebagai berfRut :

1) Komunkasi
Sales Promotionmemiliki tujuan untuk menarik minat dan
perhatian da konsumen, selain itu pula sebagai informgesing
dapat mengarahkan konsumé&epada produk atau jasa yang
dicari.

2) Insentif
Sales Promotiornni memberikan konsumestimulus untuk turut
andil dalamnmemberikan nilai bagi sebuah produk atau jasa.

3) Ajakan
Sales Promotion mengajak konsumenuntuk melakukan
pembelian saat ini juga hal tersebut dikarenad@as promotion
merupakan sebuah program yang berjangka panjang.

d. Menetapkan Sasaran Promosi Penjualan

Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrongsasaran pia

promosi penjualan sangat beragam. Beberapa diantaranya'{aitu :

1) Promosi Konsumen yaityara mnual dapat menggunakan
promos konsumen untuk meningkatkan penjualan jangka pendek
atau memantu membangumarket share jangka panjang.

Sasaranya untuk meakinkan konsumen agar segera mencoba

“Bambang D Prasetyo, dkk,Komunikasi pemasaran Terpad(Malang: UB Press, 2018),
him.128

“’Philip Kotler dan Gary AmstrondDasari Dasar Pemasaran Edig Jilid 2. Terj. Wilhelmus
W. Bakowabtu.,him.128
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sebua produk baru,membuatkonsumen untuk menggalkan
produk pesaingan mengharg&ionsumeryang setia

2) Promosi dagang adalah mendapatk@engecer untuk menjual
barangbarang baru dan lebih banyak lagi menampafsediaan,
memperoleh pengecer untuk bersedia mengiklankan produk dan
meyediakan ruang/rak penjuald@bih banyak dan mendorong
mereka untuk memesan segera.

3) Promosi wiraniagasasarannya adalah memperoleh dukungan
lebih besar dari armada penjualan terhagapduk yang baru
(atau yang sudah ada) atau mendorong wiraniaga seg&ra
mendapatkan konsuméaru.

Idealnya, sasarapromosi penjualaradalah membangun
permintaan konsmen jangka panjangan melakukarmpengalihan
merek dengan segera namsifatnya hanyasementara. Jika betul
betul dirancang dengan tepat, setiap sasaran promosi penjualan
mempunyai potensintuk menarikkonsumen.

e. ProgramPromosi Penjualan

Bentuk promosi yang paling dikenal adalah kupon, pajangan
point T of purchaseperagamrangsangarelanja(khusunya sampel
gratis dan hadiah), pameran dagang, serta konteks dan ¢fhdian.

1) Selembar sefftkat, konsumen yang mendapatkan selembar

sertifikat berhakuntuk mendapatkan diskon senilai tertentarid

“8Ricky W Griffin dan Ronald J EberBisnis Jilid 1 edisi kedelapaherj. Sita Wardhani(Jakarta:
Erlangga, 2006),him.378
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harga biasadisebut kupon.Kupon dgat dignmakan untuk
merangsangkonsumen agar mencoba produkbaru, untuk
menjauhkan konsumen dari produk pesaingnya atau ukt
membujuk konsumenyang sudah ada supaya membeli lebih
banyak. Kupon muncul di koran dan majalah yang disatukan
dengan produk lainnya dan kadang kala dikirim melalui pos surat.

2) Untuk merebut perhatiankonsumen yang melewati toko,
beberapa perusahaan mengiam pajangarpoint of purchase
(POP).Terletakdi ujung selasar atau dekat tempat pembayaran,
pajangan POP membuat pa&@nsumeriebih mudah menemukan
produk dan memudahkan penjual menyisihkan pesaingnya dari
pertimbangarelanjakonsumen

3) Sampel gratis dan preaom adalahinsentif pembelian. Sampel
gratis memungkinkan konsumen mencoba produk tanpa resiko.
Sampel dapat diberikan dutlet eceran atau dikirim lewat pos.
Premium (hadiah) adalah produlgratis atau diskon, yang
diberikan kepada konsumen bila mereka membeli produk tertentu.
Premiumdiantaranya berupa pulpen, kalender atau gelas cantik.

4) Secara berkala, industri mensponsori pameran dag@ade
show)untuk para anggota ddtonsumen Pameran dagang juga
memungkinkan perusahaan agar dapat menyewa gerai untuk
memajang dan mereknendasikan produk k&onsumenyang

mempunyai perhatian khusus atau yang siap untuk membeli.
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Pamerardagang relatif tidak mahdarena pembeli yang datang
kepadapenjual telah tertét pada jenis produk tertentu, cukup
efektif.
5) Pelangan, distributor dan perwakilan penjualan semua dapat
dibujuk meningkatkan penjualan dengan menggunékates.
Sedangkan nmmirut Agus Hermawan,dierapa teknik promosi
yang dgunakan untuk menarkonsuma yaitu #°
1) Kesepakatan Harga
Kesepakatan harga merupakan harga konsuyaeg berkaitan
dengan penghemat uang konsumen ketika meacknembeli
produk. Terdapat empat jenis kedlegtan harga yaitu :
a) Diskon Harga
Pada promosi penjualan, pengurangamgdhbiasanyaditempel
pada kemasan atau dengan memberikan tanda didekat produk
atau didepan takdan gar konsumen mengetahui diskon yang
akan diberikanmaka denganmemberikan infomasi melalui
iklan termasuk sepanduk, surat kabar maupun iklan televisi
serta media.
b) Kesepakatan Harga kemasan
Kesepakatan harga kemasan diterapkan pada bonus dalam
kemasan atau sesuatu yang diletakan pada kemasan. Pada saat

bonus kemasanilzerikan maka satu tambahan ekstra produk

“°Agus HermawanKomunikasi Pemasarafdakarta: Erlangga, 2012), him.132
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diberikan secara gratis saat produk dibeli pada harga tetap.
Teknik ini sering digunakan pada produk pembersih,
makanan, kesehatan dan kecantikan untuk memperkenalkan
produk baru atau produk yang ukurannya beSajuannya
untuk memberikan hadiah bagi konsumen agar konsumen
beralihdari produk pesaing ke produk yang dipromosikan.

c) Pengembalian Dana Raba
Pengembalian danaefund) atau rabatrgbate) ditawarkan
oleh pemasaran dalam bentuk mengembalikan sejumiadpy ua
tertentu  ketika produk dibeli secara satuan atau
dikombinasikan dengan produk lainnya atau biasa disebut
dengan cashback Tujuannya untukmembangun loyalitas
merek damimeningkatkan jumlah atdtekuensipembelian

d) Kupon
Kupon merupakan tanda legal yadigawarkan oleh produsen
dan pengecer, kupon menjamin penghematan tertentu atas
produk yang diseleksi atau dipilih ketika ditunjukkan sebagai
poin atas pembelian. Produsen menyampaikan dengan cara
langsung melalui sat, meletakan didepan pintu atau
menyanpaikan dipusat lokasi tertentu seperti pusat
perbelanjaarsepertimal ataujuga mendistribusikamelalui

media, majalh, koran atau menyelipkan di surat kabar.
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Produsen juga bisa memasukan kupon pada kemasan,

meletakannya atau mencetaknya pada kemasan.

2) Kontes dan undian

3)

Kontes secara sederhana membutuhkan masukan untuk
mendapatkan seseorang pemenang dengan menampilkan
kemampuan tertentu (misgi menggambarkan, menulis puisi)
yang kemudian dinilai sehinggan kontes akan membutuhkan
penampilan untukunjuk kemampuan.Pada sisi lain, undian
merupaka penentuan pemenang yang merdiggn hadiah
secara acak, sebuah kondisi yang memungkinkan seseorang
mendapatkan suatu barang. Sehinggeng membedakan antara
kontes dan undian adalah bahwa kontes memerlukanajzamil
sementara undian tidak.
Acara dan Pengalaman
Menyelenggarakan acara pada dasarnyerupakan bentuk
produk jasgielayanan dimana konsumen mengalami secara
langsung produk yang ditawarkan. Menurut Lovelock dan Wirtz
sebuah komponen yang hardgperhatikan dalam menawarkan
proposisi nilai dari sebuah produk jasa yaitu :
a) Produk Inti

Para konsumerbisa merasakan langsung produk inti dan

manfaat.
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Layanan tambahan

Berbagai layanan lain untuk memberikan tambahan,
mempermudalpenggunaan dan memperkuat npleoduk inti
bagikeseluruhan pengalaman konsumen.

Proses penghantaran

Peran konsumemlalam merasakan langsung apa yang ada,

lamanya acara, tingkat dan model acara yang diselenggarakan.

4) Premium

Premium atau hadiah merupaklonpensasi yang nyata sesuatu

yang diberikan bagi tujuan tetentu biasanya bagi pembelian suatu

produk. Premium kemungkinan memberikan prodularsegratis

atau biasanya biaya berada di bawah harga yaasg diterapkan.

Tambahan hadiah gratis pada saat pembelian barang langsung

atau mendapatkan sejumlah bonus produk.

Terdapat empat variasi program premium yang dapat

diidentifikasi menurut Travedi dan Garden®r :

a) Premium langsung sederhana

Memberikan sesuat se@ra terpisah sebagai hadiah atas

produk yang dibeli.

b) Melekat pada kemasan produk

c) Sebuah hadiah dalam kemasan dimana diberikan dragjs

konsumerdi dalam produk.

%pid, him.137
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d) Premium berbentuk wadah khusus
Menambahkan wadah tertentu ke dalam produk yang besifung
sebagai wadah bagi produk itu sendiri.
e) Premium yang diberikan melalui surat
Premiun ini diberikan kepada konsumeryang mau
menindaklanjuti penawaran yang dilakukan oleh produsen
dengan mengembalikan surat yang dikirimkan.
5) ProgramSecara terus mener(Sontinuity Programy
Program promosi ini memberikan kesempatan kepada konsumen
untuk membeli produk secara terus menerus dengan harapan
mereka akan diberi dan mendapatkan hadiah dimasa yang akan
datang. Prangko/stempel yang diperoleh pembeli ketika niembe
barang tertentu, apabila yang bersangkuran berhasil
mengumpulkan dalam jumlah tertentu maka ia akan mendapatkan
hadiahbarang tertentu.
6) Sampel
Salah satu tanda keberhasilan pearaas adalah produk yang
dijual telah sampai ketangan pembeli. Kadang saadyk itu
baru atau produk yang memimpin pasdrategi yang paling
efektif adalah meierikan sampel produk kepada kogen baik
gratis maupun dengan harga sangat rendah.
Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa program

promosi penjualan, yaitu Kupon Point of puchase Sanpel
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PameranDagang Kontes danUndian Kesepakatan Hargdiskon,

Harga Kemasan, Pengembalian Dana Rabat, Acara dan Pengalaman,

Premium dan Program secara terus menerus

f. Indikator Promosi Penjualan
Selain memperhatikanlat-alat promosi penjualan perusahaan
harus bisa memilih indikatandikator promosi penjualan yang tepat
dalam mempromosikan produk. Menurut Koler dan Keldikator
indikator promosi diantaranya, adalgh :

1. Frekuensi promosi penjualaadalah jumlahpromosi penjualan
yang dilakukan dalam suatu waktu melalui media promosi
penjualan.

2. Kualitas promosipenjualan adalah tolak ukur seberapa baik
promosi penjualan dilakukan.

3. Kuantitas promospenjualanadalah nilai atau jumlah promosi
penjualan yang diberikakonsumen.

4. Waktu promosi penjualan adalah lamanya promosi yang
dilakukan oleh perusahaan.

5. Ketepatan atau kesesuaian sasaran propargualanmerupakan
faktor yang diperlukan untuk mencapairget yang digunakan

perusahaan.

*Iphilip Kotler dan KellerManajemen Pemasaran Jilid 2 Edisi T%rj. Bob Sabra(Jakarta: PT.
Gelora Aksara Pratama, 2008), him.224
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3.Kepuasan Konsumen/Consumer Stdisfaction)
a.Pengetian Kepuasan Konsumen

Kepuasan menurut Kamus Be&ahasa Indonesia (KBBI)
adalah perihal yang bersifat puaskesenangan kelegaan dan
sebagainya®

Kepuasan adalah suatu sikap yang diputuskan berdasarkan
pengalaman yang didapatenurut Lovelock dan Wiz. Kepuasa
merupakan penilaian mengenai ciri ateeistimewaan prodykasa
atau produk itu sendiri yang menyediakan tingkat kesenangan
konsumen berkaitan dengan pemuu kebutuhan konsumsi
konsumer’®

Konsumen dalam kamus besaahsa IndonesiéKBBI)
adalahpemakai barang hasil gauksi (bahan pakaian, makandsm
sebagainya¥*

Konsumenmenurut Elsi Kartika Sadalah setiap orang
pemakai barang atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi
kepertingan sendiri, keluargagrang lain maupun makhluk hidup
lain dan tidak untuk diperdagangkan.

Tony Sitinjak, eti al menyatakan dpuasan konsumen

adalah perasaan senang atau kecewa seorang yang merupakan hasil

*Dalam Kamus Bahasa Indonesia (KBBI) Online. Diakses melhttps://kbbi.web.id/puas 01
November 2019

*Inggang Perwangsa Nuralarftika Pemasaran dan Kepuas Konsumen dalam Pemasaran
Perbankan SyarialfMalang : UB Press, 2017), hib&

*Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Online. Diakses melalui
https://ktbi.web.id/konsumen01 November 2019

*Elsi Kartika S dan Advendi Simanusongiukum Dalam Ekonomi edisi kedu&Jakarta:
Grasindo, 2008), him.159
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perbandingan darigosepsi kinerja produk dan harapannya. Pelangan
tidak akan merasa puas apabkonsumenmempunyai prsepsi
bahwa harapannya leh terpenuhi. Kepuasakonsumensangat
bergantung kepada harapan, oleh kardéma strategi kepuasan
konsumenharus didahului dengan pengetahuan yang detail dan
akurat terhadapdrapan konsumetfi.

Pengertian lain  menurut Sri  Anafarhah, kepuasan
konsumen merupakan elemen pokok dalam praktik pemasaran
modern. Persaingan dapat dimenangkan apabila perusahaan mampu
menciptakan damempertahankan kepuasan kosurtfen

Jadi dapat penulismpulkan bahwakepuasan konsumen
adalah keadaan dimana konsumen merasagiaagarang dan jasa
yang dikonsumsaya.

b. Strategi Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen telah menjddkus penting setiap
perusahagnbaik profit maupun nirlaba. Persaingan yasggmakin
ketat dimana semakin banyak produsen yang terlibat dalam
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan
setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan
konsumen sebagai salah satu tujuan pokok. Hal ini tercermin dari

senmakin bawyak perusahaan yang mentakan kepuasan konsumen

**Tony Sitinjak, dkk,Model Matriks Konsumer(Jakarta PT. Gramedia Pustaka Utama, 2004),
him.6

>’Sri Anafarhanah Manajemen Komunikasi Periklanatogyakarta: Aswaja Prasindo, 2016),
him.145
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dalam visi dan misi, iklan slogan, mauppuablic relation release.
Kunci utamauntuk menenangkan persaingaadalah memberikan
nilai dan kepuasan kepada konsumeglalui penyampaian produk
dan jasa beualitas dengan hga kompetitif. Dengan semakin
banyaknya produsen yang menawarkan produk dan jasa maka,
konsumen memiliki pilihan yang semakin banyk.
c. Manfaat Kepuasan Konsumen
Menurut Oliver sebagaimana yang dikutip Fandy Tjiptono
dan Anastasia Dianmergungkapkarrealisasi kepuasakonsumen
berpotensi memberikan sejumlah manfaat pokok, yakni :
1) Respon terhadap strategi predn berbiaya rendah
Banyak industri yang bercirikanovercapacity dan
oversupply. Pada kasus inbiasanya potongamarga menjadi
strategi paling utama untuk meraih pangsaagar. Industri
bersangkuta akan berubah menjadired ocean, tempat
bertarungnya para produsen yangrgpbersaing mendapatkan
konsumen Perang harga yang disatu sisi menguntungkan
konsumen, disisi lain apabila tidak didasari efisiensi biaya, hanya
akan merugikan semua pihak, tidak banyatodusen yang

sungguhsungguh memahamibahwaow cost. i |l ow pri ce

*8Fandy TjiptonoStrategi pemasaran edisi 4him. 75
*Fandy Tjiptono dan Anastasia DiarfRelanggan Puas? Tidak cukufrogyakarta : CV Andi
Offset,2015), hin¥
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Manfaat ekonomik retensi konsumedibandingkan pencarian
konsumerse@ra terus menerus

Secara umum biaya mempertah&an konsumen lebih
murah 4 sameai 6 kali lipat dibandingkan biaya mencakionsumen
baru. Ini dikarenakan komponen biaya no&i konsumenbaru
meliputi sejumlah hal, seperti biayilan, biaya mendidik
konsumen agar memahami sistem dan prosedur layanan
perusahaan, biaya memahami kebutuban keinginan spesifik
konsumerbaru, biaya meyakinkakonsumeragar bersedia beralih
dari pemasok sebelumnya (dalam beberapa kasus, ini termasuk
membeikan diskon dan penawaran yang lebih menarik
dibandingkan pesaing) dan seterusnya
Consumer lifetime value

Loyalitas konsumentehadap produk dan jasa perusahaan
sdama periode waktu yang relatdma berpotensi menghasilkan
penerimaa pendapatan yang jauh lebih besar daripada pembelian
individual. Ini bukan saja terbatas pada pembelian produk lain dari
perusahaan yang sama. CLV merupakan keterkaitan antara nilai
yang diberikan perusan kepadakonsumen dan nilai yang
diberikan konsumenkepada perusahaan selama periode relasi
diantara keduanya. Seeargaris besar rancangan untuk
meningkatkan CLV tetiri dari dua faktor kosnumenrsaat ni dan

konsumerbaru/potensial
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Daya persuabdari mulut ke mulutfword of mouth)

pendapatan/opini positif dari teman dan keluarga jauh lebih
persuasif dan kredibel ketimbang iklan. Oleh sebab itu, banyak
perusahaan yang tidak hanya meneliti kepuasan ta@aiun juga
menditi sejauh manakonsumen bersedia merekomendasikan
produk perudaaan kepada orang lain. Situs jejaring sosial (seperti
Facelmok, Instagram dan twittedangatpotensialsebagai media
komunikasi antarkonsumenyang di dalamnya termasuk pula
ulasan dan rekomendasi produk/jasa maupun pemasaran.

Sebaliknyakonsumenyang tdak puas bisa mempengaruhi
sikap dan penilaian negatif rekan atau keluarganya terhadap barang
dan jasa perusahaanKonsumen yang tidak puas akan
menceritakan pengainan buruknya kepada orang lain.
Reduksi sensitivitas harga

Konsumenyang puas dan loyakrhadap sebuah perusahaan
cenderung lebih jarang menawar harga untuk setiap pembelian
individualnya. Ini dikarenakan faktor kepercayadrugt) telah
terbentuk.Konsumenyakin bahwa perusahaan langganannya tidak
bakal bersikap oportunitik dan memanfaatkarereka untuk
kepentingan sesaat. Dalam banyak kasus, kepulsasumen

menghasilkan fokus pada harga ke pelayanan dan kualitas.
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6) Kepuasankonsumensebagai indikator kesuksesan bisnis dimasa
depan
Pada hakikatnya, kepuasdtnsumenmerupakan strategi
jangka panjang, karena dibutuhkan waktu cukup lama sebelum bisa
membangun dan mendapatkan reputasi atas layanan prima dan
kerapkali juga dituntut investasi besar pada serangkaian aktivitas
yang ditunjukkan untuk membagiakan konsumesaat ini dan
masa deparProgram kepuasakonsumerrelatif mahal dan tidak
mendatangkan laba jangka ngek. Akan tetapi hasilnya bisa
dalam jangka panjang dan manfaat tersebut dapat bertahan lama
Oleh karena itu, kepuasalkonsumen merupakan indikator
kesuksesan bisnis di masapda yang mengukukecenderungan
reaksikonsumerterhadap perusahaan di masa yang akan datang.
Kepuasan konsumermerupakan faktor penting yang
berkontribusi terhadap terciptanya loyalitas konsumen, meningkatkan
kemauan atau reputasi baik bagi perusahdaskipun penjualan atau
pangsa pasar dapat menurljak seberapa baik kinerja perusahaan
saat ini, kepuasan merupakan indikator terbaik tentang seberapa besar
kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian lebih lanjut

dimasa depaf?

®nggang Perwangsa Nursalamanajemen Hubungan Pelanggan Perbankan Syariah Indgnesia
(Yogyakarta: Deepublish, 2018), him.181
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d. Mengukur Kepuasan Konsun

Fandy Tjiptonomenyatakan bahwa sampsaat ini belum ada

kesepakatammum mengenai ukuralyang tejat mengenai kepuasan

konsumen Namun di tengah beragamnya cara mengukur kepuasan

konsumenadaenam konsep inti mengenai objek pengukufan :

1)

2)

Kepuasarkonsumerkeseluruhan@verall Customer Satisfaction)
Cara paling sederhana mengukur kepuakansumenadalah
langsung menanyakan kepaklansumenseberapa puas mereka
terhadap produk atau jasa spesifik tertentu. Biasanya, ada dua
bagian dalen proses pengukannya. Pertama, mengukur tingkat
kepuasan konsumen terhadap produk atau jasa perusahaan
bersangkutan. Kedua, menilai dan membandingkan dengan
tingkat kepuasarkonsumenkeseluruhan terhadaproduk atau
jasa para pesaing.

Dimensi Kepuasan Konsumen (Customer Satisfaction
Dimensions)

Berbagai peelitan memilih kepuasankonsumen kedalam
komponerkomponen. Umumnya proses semacam ini terdiri atas
empat langkah. Pemna, mengidentifikasi dimendimensi
kepuasarkonsumen kedua, memint&konsumenmenilai produk
atau jaa perusahaan berdasarkan Hé®m spesifik, seperti

harga, kecepatan layanan, fasilitas layanan atau keramahan staf

%Ybid, him.53
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layanan konsumen Ketiga, memintakonsumenmenilai produk
atau psa pesaing berdasarkan itedem spesifik yang sambDan
keempat, meminta parteonsumenuntuk menentukan dimensi
dimensi yang menurut mereka paling pentidglam menilai
kepuasarkonsumerkeseluruhan.

Konfirmasi EkspektasiGonfirmation of Expectations)

Dalam konsep ini,kepuasan tidak diukur langsynganun
disimpulkan berdasarkan konfirmasi atau dikanfisi antara
ekspektasikosumendengan kinerja aktual produk perusahaan
pada sejumlah atribut atau dimensi penting.

Niat Beli Ulang Repurchase Intent)

Kapuasankonsumen diukur secarabehavioral dengan alan
menanyakan apakdtonsumenakan membeli produk yang sama
lagi atau akan menggunakan jasa perusahaan lain.

Kesediaan Untuk Merekomenda¥vi{lingness to Recommend)
Dalam kasusni, produk yang pembelian ulangnya relatif lama
atau bahkan hanya terjadita kali pembelian (seperti pembelian
mobil, asuransi jiwatour keliling dunia, jasavedding planner,
dan sebagainya) kesediad&onsumenuntuk merekomendasikan
produk kepada teman atau keluarganya menjadi ukuran penting

untuk dianaliss dan ditindaklanjtit
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6) Ketidakpuasakonsumer(Customer Dissatisfaction)

Bahwa pemahamanad pengukuran kepuas&nnsumenselama

ini cukup banyak yang dilandasi perspektif ketidakpuasan

konsumen Beberapa macam aspek yang sering ditelaah guna

mengetahui ketidakpuas&onsumendiantaranya :

(a) Komplain

(b) Retur atau pengambilan produk

(c) Biaya garansi

(d) Product recall(penaikan kembali produk dari pagar

(e) Customer defection&onsumen yang beralih ke persaing)

Sementara itu, Andreasen mengemakan ukuran

kepuasarkketidakpuasan konsumen berdasarkan tiga dimensi
kepuasan atau ketidakpuasan, objek atau subjek dan awal atau final.
Ukuran speifik ini tersaji dalamberikut.

Tabel 2.1
Taksonomi Ukuran Kepuasan / Ketidakpuasan konsumen

Evaluasi awal Evaluasi final
Tujuan
pengukura
n Ukuran Ukuran Ukuran Ukuran
Subyektif Objektif Subjektif Objektif
Memaksi | Sekala kepuasan awg Penjualan
malkan kepuasan dimodifikasi Pangsa pasar
kepuasan | sederhana dengan Pembelian
konsumen | Ranking kepuasan ulang
pembelian komplain.
Opini
Wiraniaga atay
distributor
Derived
dissatisfaction
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Skala
multidimensio
nal

Minilisasi
kepuasan
konsumen

Komponen
Negatif
skala
kepuasan.
Frekuensi
masalah
konsumen.
Frekuensi
komplain
spontan.

dari

Frekuensi
klaim garansi.
Frekuensi
masalah
kompalin
nobyekt

atal

Ketidakpuasan
awal
dimodifikasi
dengan
kepuasan
komplain.
Frekuensi
masalah ata
kompaln yang
tak

terselesaikan.

Switching out.
Frekuensi
masalah ata
komplain yang
tak
terselesaikan.

f. FaktorFaktor yang mempengaruhi persepsi dan harkpasumen

Ada beberapa aktorfaktor yang mempengaruhi ahapan

konsumermenurut Gaspergeperti yang dikutip oleh Nur Nasution

adalah sebagai berik(it:

1) Kebutuhan dan keingimayang berkaitan dengan Hal yang

dirasalan oleh kosumeketika sedang mencoba untuk melakukan

transaksi dengan produsen atau pemasok produk (perusahaan).

Jika kebutuhan dan keinginan padaalgr besar makharapan

dan ekspektasikonsumenakan tinggi api jika kebutuhn dan

keinginan pada barang rendah makarapan dan ekspektasi

konsumerjuga akan rendah.

2) Pengalaman pada masa ldtonsumerpada saat mengkonsumsi

produk dari perusahaan maupun pesaingnya.

®2Nur NasutionManajemen Mutu Terpadu (Total Quality ManagemefBpgor: Penerbit Ghalia
Indonesia, 2015), him. 42
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3) Pengalaman dari temdeman, di mana mereka akan
menceritakan kualitas produk yang akabetl oleh konsumen
itu. Hal ini jelas mempengaruhi perseRshsumerterutama pada
produkproduk yang dirasakan beresiko tinggi.

4) Komunikasi melalui iklan dan pemasaran jugeempengaruhi
persepsi konsumer®rang yag terdapat dibagian ppralan dan
periklanan sebaiknyidak membuat kampanye yang berlebihan
melewati tingkat ekspektasi konsumen.

g. Faktor yang digunakan Kons@m dalam mengevaluasai kepudsan
ketidakpuasan
Terdapat faktofaktor yang digunakan konsumeraldm
mengevaluasproduk dan jasayaitu £

1) Faktorkepuasan/ketiakpuasan terhadagopk

a) Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari
produk inti yang dibeli.

b) Fitur (feature)yaitu kerakteristik sekunder atau pelengkap.

c) Keandalan reliability), yaitu kemungkinan kecil akan
mengalami kerusakan atau gagal dipakai.

d) Kesesuaian dengan aplikasofformance of specifications),
yaitu sejauh mana karakteristik desaian oprasi memenuhi

standasstandar yang telah ditetapkan sebelumnya.

®3Fandy TjiptonoStrategi pemasaran edisi 4him. 76
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e) Daya tahan durabulity) berkaitan dengan berapa lama
produk tersebut dapat terus digunakan.

f) Servicebility meliputi kecepatan, kongpensi, kenyamanan,
mudah direprasi serta penanganan keluhan yang
memuaskan.

g) Estetika yaitu daya tarik produk terhadap pancaaindr

h) Pesepsi terhadap kualig(perceived quality)yaitu citra dan
reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan
terhadapnya.

2) Faktor kepuasan/ketiakpuasan terhadap Jasa

a) Bukti fisik (tangibles)meliputi fasilitas fisik, perlengkapan,
pegawai dan sarana komurska

b) Keandalan rgability), yakni kemampuan memberikan
pelayanan yang pinjikan dengan segera, akuratan
memuaskan.

c) Daya tanggaprésponsivenessyaitu keinginan para staf dan
karyawan untuk membantu para konsundan memberikan
pelayanan dengan tanggap.

d) Jamina (assurance),mencakup pengetahuan, kemampuan,
kesopanan dan sifat dapat dipercaya yang dimiliki para staf.

e) Empati, meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, perhatian pribadi daremahami

kebutuhan para konsumen
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penjulan barang/jasa harus dilakukan dengak sehingga
dapat memberikan kepuasan kepada konsumen. rMieiRambat
Lupiyoadi sebagaimana yang dikutip olétri, pelayanan atau
penjualan yang baik adalahgaanana seseorang mengerti keinginan
konsumen dansenantiasa memberika nilai tambah dimata
konsumerf? Pelayanan dan penjualan yang baik sangat disarankan
dalam islamdimana interaksi antara penjual dan pembeli agar
penjual lemah lembut kepada konsumagar konsumen merasa
puas. 8bagai manayangtergamba d al am Al Qdmraman sur a

ayat 159
i & Filye 5 MEFDRTU 30810 $0' eey F.Y
AR n RSBy BK BTRe TG AR MEHRTIMEK CI§T
eyBg i T-T

Ar t i Makaa Betkat Allah engkau (Muhammaberlaku lemah
lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras dan berhati
kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari sekitarmu. Karena itu
maafkanlah mereka dan mohonkanlah ampunan untuk mereka dan
bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan itu. Kamudian,
apabila engkau telah membulatkan tekat, maka bertawakallah
kepada Allah. Sungguh, Allah mencintai orang yang bertawakal

®dri, HadisEkonomis dalam Perspektif Hadis NgBakarta: Kencana,2017), him228
®Departemen Agama RAI i Quran dan Terjemahanny4Bandung : CV Penrbit Diponegoro,
2006)
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4 Perilaku Peralihan Merek (Brand Switching Behavioy
a. Pengertian Merek

Merek menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI)
adalah tanda yang dikenakan olelengusaha produsen dan
sebagainya) pada barang yang dihasilkan sebagai tanda pefigenal.

Freddy Rangkuti meyatakan bahwa erek adalah nama,
istilah, tanda, simbol, raacgan atau kombinasi dari Hal
tersebutSehingggpemberian merekdalah untuk mengidentifikasi
produk atau jasa yang dihasilkéamgga berbeda dari produk atau
jasa yang dihasilkan olgesainy.®’

Pengertian lain menurufli Hasan mengatakan bahwa
merek dimaknai sebagai kombinasi dari sebuah nama, tanda,
simbol atau desain untuk medgntifikasi barang dan jasa dadtu
usaha atau kelompok usaha yang dikembangkan menjadi merek
dan membdakan diri dari pesaingmenciptakan @ngaruh dan
menghasilkan nilai&gi perusahaafy.

Jadi dapat disimpulkan dari pengertian diatas bahwa merek
adalah tanda pengenal suatuduio atau jasa yang meedakan

dengan produk pesaing.

®Dalam Kamus Besar Bahasalndonesia (KBBI) Online, Diakses melalui
https://Kbbi.we.id/merek03 November 2019

®Freddy RangkutiThe Power Of Brand¢Jakarta : PT.Gramedia Pustaka Utama, 2002), him.2

®8Ali Hasan,Marketing dan Kasus Kasus Pilihan,(Yogyakarta: CAPS ( Center for Academic
Publishing Service)2013) , him.202
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b. Fungsi Merek
Merek memiliki bekerapa fungsi menurut Nandan

Limakrisna dan Togi Parulian Purba, yaif{i :

1) Fungsi praktis merek adalah mengidentifikasi pembuatan atau
penjualan suatu produk.

2) Bagi instansi, citra merekang kuat dapamemenuhi tujuan
pemasaran. Citra merek y@amlikenal dan dipercaya membuat
masyarakat dengan senang hati bergabung kedalam salah satu
program yang dibuat.

3) Merek yang kuat memenuhi kebutuhan masyarakat, membuat
mereka menemukan apa yang mereka cari, sehingga menolong
merek membuat keputusan dengapat dan yakin.

c. Tujuan Merek
Ali hasan men@pkan bahwa ada beberapa tujuan
penetapan merek, yait(?:

1) Sebagai identitas, yang bermanfastbagai pengendali pasar
dalam dferensiasi produk dengan produk pesaing yang
memudahkankonsumen untuk mengenalinya saat melakukan
pembelian ulang.

2) Alat Promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3) Untuk membina citra, yang memberikan keyakinan jaminan

kualitas, serta prestis tertentu kepada konsumen.

®Nandan Limakrisna dan Togi Parulidianajemen pemasaran teori dan aplikasi dalam Bisnis
Edisi 2 (Jakarta: Mitra Wacana Media, 2017), hBs,
OAli Hasan,Marketing dan Kasus Kasus Pilihan...him.203
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4) Untuk mengendalikan pasar.

5) Menciptakan keuntungan kompetitif, jika merek yang memiliki
ekuitas yang tinggi akan menghasilkan keuntungan sebagai
berikut:

a) Dapat memberikan pertahanan terhadap persaingan harga
yang kompetitif.

b) Perusahaan akan lebihudah meluncurkan perluasan merek
karena produk memiliki keyakinan terhadap kualitas produk.

c) Mampu bertahan pada harga yang lebih tinggi dari pesaing
karena konsumen memiliki keyakinan terhadap kualitas
produk.

d) Konsumersangat mengharapkan merek yang mereka maksud
sehingga posisi tawar enawar produsen dengan distributor
dan pengecer lebih kuat.

e) Karena tingkat kesadaradtan kesetiaan kosnumen terhadap
merek sangat tinggi maka perusahaan dapat menikmati biaya
pemasaran yang lebih rendah.

d. PegertiarPerilaku Pealihan Merek
Peralihan nerek atau kand switchingmenurut Chaplin
merupakan suatu perjuangan guna mencapai suatu ftjuan.
Sedagkan menurut Imber, Raihan merek produk yang

berbeda dari yang sebelumnya ataasé dibeli. Pealihan merek

""Anang Firmangah, Pemasaran Produk dan Mer@{anning & Strategi).., him.126
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damt dipicu olehpromosi harga, pajangan ditoko, ketersediaan
barang yang jauh labih baik, merasakan perbaikan dan inovasi pada
merek kompetitor, keinginan untuk hal yang baru, jumlah merek
yang tersedia resiko yang dirasakan, frekuensi pembelian,
perubahan kuliatas ataungkat kepuasan dengan pembelian
terbaru’?

Pengertian lain enurut Rajkuman bahwa pealihanmerek
adalah proses untuk memilih beralih dari penggunaan rutin merek
produk untuk menggunakan secara tetap merek lain malalam
produk sama. Palihan merek paling umum terjadi pada produk
yang dirasakan tidak memiliki variasi pada kualitasnya diseluruh
merek sepretbotol air, produk susu atau ti<t.

Jadi dari pengertiapengertian diatas dapat disimpulkan
bahwa perilaku palihan merek adalah pelt@in merek yang
dilakukan konsumen pada produk yang biasa digunakakaya

produksejenis

e. AspekAspek Peralihan merek

Aspekaspek intensBrand Switchingmenurut Azen dan
Fishbeinyang dikaitkan dengakonteks pelihan merekterbagi
atas 4 yaitu”

1) Perilaku pehavior),yaitu perilaku spesifik yangantinya akan

diwujudkan

"lpid,him.217
Ibid
"1bid, him.128
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2) Sasaran térget), yaitu objek yang menjadi sasaran perilaku.
Objek yang menjadi sasaran dari perilaku spesifik dapat
digolongkan menjadi tiga, yaitu orang tertentu/objek tertentu
(particular object), sekelompok orang/sekelompok objek (
class of object)dan orang atau oljepada umumnyaafy
object)

3) Situasi Gituation), yaitu situasi yang mendukung untuk
dilakukannya suatu perilaku (bagaimana dan dimana perilaku itu
akan diwujudkan). Situasi dapat juga diartikan sebagai lokasi
terjadinya perilaku.

4) Waktu ¢ime), yaitu waktuterjadinya perilaku yang meliputi
waktu tertentu dalam satu periode atau tidak terbatas dalam satu
periode, misalnya waktu yang spesifik (hari tertentu, tanggal
tertentu, jam tertentu), periode tertentu (bulan tertentu) dan
waktu yang tidak terbatas (wakyang akan datang).

f. FaktorFaktor yangnempengaruhi intertsisPeralihanrMerek
Faktorfaktor yang mempengaruhi intentsis pemrlihan
merek, yaitu antara laift>:

a. Iklan
Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari
pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu

produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan

"Ibid, him.129
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rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang
untuk melakukan pembelian mérut Tjiptono.

. Harga

AdapunmenurutPeter & Olson Harga merupakan sesuatu yang
harus diberikan konsumen untuk membeli barang atau jasa.
Ananda menemukan bahwa variabel harga merupakan variabel
yang mempunyai pengaruh dominaterhadap intensitas
pemlihan merek. Ketika pemasaran dapat memberikan harga
yang terjangkau dan adgn potongan harga padansumen
maka aka meciptakan keinginakonsumenuntuk berpindah
merek.

. Kualitas Produk

Kualitas produk menurut Mowen dan Minordidefinisikan
sebagi evaluasi ranyeluruhkonsumenatas kebaikan kinerja
barang dan jasa. Ananda menemukan bahwa ketika pemasaran
dapat memberikan kualitas produk yang baik, dapat dipercaya,
memberikan fitur yang menarik, serta layanan yang baik sebagai
keunggulan kompetitif, maka dapaengptakan keinginan bagi
konsumermereklain untuk melakukan pelihanmerek. Hal ini
menunjukan bahwa semakin bagus atribut produk, maka akan

semakn menurunkan intensi pihanmerek konsumen.
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d. Komunikasi dari Mulut ke Mulut
Peter dan Olsomengatakan bahwigomunikasi dari mulut ke
mulut merupakan kegiatan konsumen berbagi informasi dengan
teman mengenai penawaran menarik untuk produk tertentu,
guna menyebarkan kesadaran diluar konsumen yang mulai
berinteraksi langsung dengan promosi terseasil penelitian
Radamuri menemukan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut
berpengaruh secara positird signifikan terhadap paihan
merek. Artinya semakin positif dan sering komunikasi dari
mulut ke mulut yang diberikan, maka akan semaikiggi pula
keputusan patihanmerek padan konsumen.

e. Kepribadian
Menurut Peter & OlsoKepribadian secar umum merupakan
peayang relatif konsisten safjai respons terhadap paparan
lingkungan oleh seorgnindividu. Hasil penelitian Ramshita dan
Manikanda menemukan adya pengaruh kepribadiaerhalap
peralihanmerek, dimana individu dengan kepribadaativation
cenderung patg rendah melakukan g@ihan merek dan akan
mencoba merek laijfka mereka merasa menemukan yang lebih
baik.

f. Citra Merek
Ivanovic & Collin menyatakanCitra merek merupakan suatu

opini tentang produk dimana orang menghubungkan dalam
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pikiran meaeka dengan nama merekRadamuri dalam
penelitannya menemukan bahwa variabel citra merek
berpengaruh positif dan signifikaderhadap keputusan péhan
merek. Artinya semakin manarik citra merek yang diberikan
maka akan semakimtgi pula keputusan palihanmerek.

. Kebutuhan mencari Variasi

Kebuturan mencari variasi merupakan sebuah komitmen
kognitif untuk membeli merek yang berbeda karena berbagai
alasan yang berba seperti keinginan untuk met@ohal yang
berbeda, rasa ingin tahu terhadap hal yang baru atau mengatasi
kebosanan dengan hal yang sam@nurut Peter &Olson.
Khasanah damKuswati dalam penelitiannya serf@rdaus dan
Rahardjo menunjuka bahwa kebutuhan mencari variasi
memiliki pengaruh yang signifikan texdap intensi pafihan
merek

. Ketidakpuasan Konsumen

Peter & Olson mengungkapkanKetidakpuasan merugan
suatu situasi yang ditimbkdn saat daya gum produk lebih
rendah darpada wng diharapkarSedangkan menurt Hoyer dan
Macinnis, ketidakpuasan merupakan sebuah perasaan yang
dihasilkan ketika konsumen membuat evaluasi negatif atau tidak
senang dengan keputusannya. Sulistyo dan Maftukhah

menemukan bahwa ketidakpuasan konsumen hggeh
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positif terhadap patihan merek, artinya semakin besar
ketidakpuasan yang dialami oleh konsumen, maka akan semakin
besampeluang konsumen untuk ladih merek.

i. Promosi
Promosi adalah kegiatan pemasaran menyampaikan informasi
mengenai produknya dan embupk konsumen agar mau
membelinya menurut Peter & Olson. Promosi bersifat jangka
pendek dan merengsang pembelian produk lebih cepat pada
konsumen. Jika iklan menawarkan alasan untuk membeli, maka
promosi menawarkan insentif membeli seperti kupon, disko
hadiah dan lain segainya menurut Kotler. Anaadmenemlan
bahwa promosi berpengaruh gdsterhadap intensi pafihan
merek. Semakin tinggi nilai promosi makan akan semakin
tinggi pula intensi pralihanmerek pada konsumen.

g. Indikator peralihan mek
Menurut Wuri terdapat dua faktor yang menjadi indikator

terjadinyabrand switchingyaitu:"®

1) Faktor internal konsumen adalah faktor lingkungan dari dalam
diri konsumen. Dimensi faktor internal konsumen adalah
keinginan untuk mencari variasi Vdriety Seeking)

dissatisfactiordan pengetahuan konsumen mengenai merek.

"®bid, him.135
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2) Faktor eksternal konsumen adalah konsumen adalah faktor
lingkungan dari konsumen ygrdapat mempengaruhi pdihan
merek baik berupa iklan, promosi dan sebagainya.

Selain itu Rohman mgatakan bahwa perilaku dthan
dipengaruhi oleh faktor ekstrisik dan intrinsik. Faktor ekstristik
antara lain adalah kualitas produk, merek, desain, fitur produk
harga, muncul produk baru, promosi dan distribusi. Sedangkan
faktor intrinsik antara lain adah ketidakpuasan dan mencari
variasi. ada beberapa indikator yang dapat merfatsumen
melakukan pealihan merek ataubrand switchingyaitu Kualitas
Produk Hargg Promosj KepuasarVariety Seeking”’

B. Penelitian Terdahulu
Penelitian ini dilakban tidak terlepasdari hasil penelitian
penelitian terdahulu yang pernah dilakukan sebagai bahan perbandi
dan kajian. Adapun hadilasil penelitin yang dijadikan perbandingan tidak
terlepas dari topik penelitian yaitu mengenai pengaruh harga, promosi
penjualan dan kepuasan konsumen terhadap perilaku peralihan merek

(brand switching behaviopada kosmetik dlarketplaceShopee.

Tabel 2.2
Penelitian Terdahulu
NO Nama Judul Penelitian Hasil Penelitian
Peneliti
1. |Inka Pengaruh 1.Variabel Ketidakpuasan konsum
Nuromavita | Ketidakpuasan, dapat disimpulkan bahwa terdaj

"bid



62

dan Euis
Solih

(2016)°

Citra Merek dan
Persepsi  Harge
terhadap
Perpindahan
Merek seped:
Motor Yamaha ke
Honda

pengaruh positif dan signifikan antg
variabel  ketidakpuasan  konsum
terhadap perpindahan merek hal
dibuktikan bahwa semakin tinggi ting
ketidakpuasan maka  perpindal
merek akan semakin meningkat.

2 Variabel citra merek dapat disimpulk:
bahwa terdapat pengaruh yang pog
dan signifkan antara variabel citr
merek terhadap perpindahan merek
ini dibuktikan bahwa semakin baik cit
merek Honda maka perpindahan me|
dari Yamaha ke Honda akan sema
meningkat

3.Vaiabel pesepsi harga dapi
disimpulkan bahwa terdapat pengal
yang positif dan signifikan antar
variabel persepsi harga terhac
perpindahan merek hal ini dibuktike
bahwa semakin baik harga ya
ditawarkan oleh  Honda  malk
perpindahan merek dari Yamaha
Honda akan semakin meningkat.

Persamaan Variabelpengaruhperilaku peralihan merek khuswa pada variabe
harga dan menggakanmetode penelitian Kuantitatif.

Perbedaan Tempat penelitian, objek penelitian deariabel independen

NO Nama Judul Penelitian Hasil Penelitian
Peneliti

2. | Atika Pengaruh Kualitaj Berdasarkan  hasil  penelitan d
Zahari dan| Produk, Promos| pembahasan, kesimpulan yang da
Susi dan  Kebutuhar diambil dari pengaruh kualitas produl
Evanita Mencari Variasi promosi dan kebutuhan mencari vari
(2018)"° Terhadap Perilaki terhadap perilaku peralihan mer&cdnd
Peralihan Merek Switching produk kosmetik Sariayu ¢

(Brand Switchiny | Kota Padang adalah sebagai berikut:
Produk Kosmetik 1. Variabel kualitas produk berpengar
Sariayu Di Kotal  positif dan signifikan terhada

Padang perlihan merek Kfrand switching
produk kosmetik Sariayu di Kot
Padang. Artinya, semakin rend

' nka Nur omavi tRengarud ketidakpulsah Citraa merekii daerdepsi Harga

terhadap perpindahan merek sepeda motor yamaha ke ldontiém.689
“Atika Zahari dan Susi Evanitapefigaruh Kualitas Produk, Promosi dan Kebutuhan Mencari
Variasi Terhadap Perilaku Peralihan MergBrand Switching) Produk Kosmetik Sariayu di

Kota Padang..., him.903
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kualitas dari produk kosmeti
Sariayu, maka semakin ting
keinginan konsumen kosmet

Sariayu untuk melakukan peralih;
merek.

2. Variabel promosi berpengarytositif
dan signifikan terhadap peralih;
merek prand switching produk
kosmetik Sariayu di Kota Padan
Artinya, semakin kurang promo
kosmetik Sariayu, maka semak
banyak konsumen kosmetik Saria
akan beralih ke merek lain.

3. Variabel kebutuhan meari variasi
berpengaruh positif dan signifike
terhadap peralihan merekbrénd
switching produk kosmetik Sariay
di Kota Padang. Artinya, semak

tinggi keinginan mencari varia
dalam diri konsumen produk kosme
Sariayu, maka semakin bany,

konsumen &smetik Sariayu aka
beralih ke merek lain.

Persamaan : Variabel perilaku peralihan merek khususnya padamosi dan
pangaruhnya téadap pembelian produk kosmetik

Perbedaan : dnhelitiannya terfokus pada produk kosmetik sariagdasgkan
penelitian ini terfokus pada produk kosmetik dmarketplace
shopee, temqd dan variabel independen.

NO Nama Judul Penelitian Hasil Penelitian

Peneliti
3. | Ahmad Pengaruh Berdasarkan hasil analisis d
Bashori Ketidakpuasan | pembahsan yang dilakukan peneliti mg
(2018¥° Dan Kebutuhar kesimpulannya ialah

Mencari Variasi1.Terdapat pengaruh positif signifike
terhadap ketidakpuasan konsumen terhaq
Perpindahan perpindahan merek smartphone

Merek Samsung ke meredmartphondain.
Smartphone 2.Terdapat pengaruh positif signifikd
Samsung K¢ kebutuhan mencari variasi terhad
Merek perpindahan merek smartphone

®¥Ahmad B a Behgaruhi Ketiddkpuasan dan Kebutuhan mencari Variasi terhadap

Perpindahan Merek Smartphone Samsung kg Mer ek

him.6

S
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Smartphone Laif Samsung ke meredmartphondain.
Di Wilayah
Surabaya

Persamaan : Variabel erpindahan merekepuasan/ketidakpuasan konsume

Perbedaan : Tempat penelitian, Variabdhdependendan objek penelitianny|
kepada perpindahan merskartphonesedangkarpadapenelitian
ini objek penelitimyadalah produk kosmetik.

C. Kerangka Pemikiran

Kegiatan strategi pemasaramemiliki tujuan untukmemenuhi
keinginan dan kebutuhan konsumenhisgga konsumen mencapai
kepuasan dan loyalitas. oksumen memiliki kecenderungan untuk
melakukan peralihan merekswitching behavior). Peralihan merek
menurut Rajkumarmdalahproses untk memilih beralih dari peygunan
rutin merek produk untuk menggunakan secara tetap merek lainnnamu
dalam produk sama. Rdihan merek paling umum terjadi pada produk
yang dirasakan tidak memiliki variasi pada kualitastlyadi, salah satu
perilaku konsumen adaladerilakuperalihan merekdalam mengkonsumsi
ksuatumerek konsumen dimungkinkamtuk melakukan peralihan merek
dari merek yang biasa dikonsumsi menjadi merek lainnya sehingga merek
yang diguakan oleh konsumen dapat beruhdiah. Perilakukonsumen
dapat diukur mialui faktor internal yaitu faktor lingkungan dari dalam diri
konsumen dan faktor eiernal yaitu dari faktor lingkungatuar®

Peralihan merek emiliki dampak positif dan negatif bagi sebuah

perusahaan. maka perusahaan harus memperhatikan mengenai perilaku

8Anang Firnang/ah, Pemasaran Produk dan Mer@®anning & Strategi).., him.126
#bid, him 135
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peralihan merek ini. Ada beberapa hghng dapat menpengaruhi
intensitas peralihamerek yang terkait dalam keputusan peralihan merek
diantaranya adalah Iklan, Harga, Kualitas Produk, Komunikasi dari mulut
ke mulut, Kepribadian, CitraMerek, Kebutuhan meari Variasj
Ketidakpuasan Konsumen, dan Pronf8siAdapun menurut Rohman
dalam hathal yang dapat menimbulkan peralihan meyaku Kualitas
Produk Harga Promosj KepuasarVariety Seekindg

Dalam teori ini ada beberap faktor yang mempengahi
peralihan merek diantara yang sering terjadi addf@nga, Promosi
Penjualan daKepuasarKonsunen

Harga merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi
perilaku peralihan merek. Harga adalsdbagai jumlah uang atau nilai
yang ditetapkan untuklitukar dengan suatu barang atau fisklarga
berpengaruhterhadap perilaku peralihan merek, hal ini terbukti dengan
hasil penelitianinka Nuromavitadan Euis Solita yang mengungkapkan
balwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku
peralhan merek frand switching behavior)®® Ketika pemasaran dapat
memberikan harga yang terjangkau dan adanyanpgato harga pada
konsumenmaka akan meiptakan keinginafkonsumeruntuk berpindah

merek®’

®3bid, him.129
#bid, him.135
%Eva zhaiva Yusuf dan Lesley Williams, him. 181-182
®lnka NuromavitadanE u i s  SRemgarhhaketidgfuasan Citra merek danePsepsi Harga
terhadap perpindahan merek sepeda motor yamaha ke idondaJ ur n a | Uné89 bak. 2016,
8"Anang Firmangah, Pemasaran Produk dan Mer@anning & Strategi).., him.129
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Harga jehs sangat penting bagbonsumen bagisebagiarkonsumen
dengarharga mereka memutuskan apa yang akan dfbktinsumenjuga
mempertimbangkan faktor lain seperti citra, merek, lokasi toko, layanan,
nilai dan kualitas. Selain itu, persepsi konsurtezhadap kualitas produk
seringali dipengaruhioleh harg&® Adapun indikator dari harga menurut
Stanton adalakesesuaian harga dengan lkiaa produk, kesesuaian harga
dengan manfaat produlaya saing harga dan kelenturan atau fleksibilitas
harga®

Selain harga, promosi penjualan sebagai faktdain yang
mempengaruhi perilaku peralihan merdkenurutHusein Umar, promosi
penjualan adalah intensif jangka pendek untuk meningkatkan pembelian
atau penjualan suatu produk dan jdsagan pembelian diharapkan terjadi
sekarang jugd Promosi penjualan empengashi perilaku peralihan
merek juga terbukti dengan hasil penelititika ZaharidanSusi Evanita
yang dalam hasil penelitiannya menyatakan bahwa promosi penjualan
berpengarulpositif dan signifikan terhadap peralihan metek

Promosi penjualan dilakukamtuk meakinkan konsumen agar

segera mencoba selbugproduk yang dipasarkanmembuatkonsumen

8Eva Zhaiva Yusuf dan Lesley Williams, him. 181182

89supriadi,Konsep Harga Dalam Ekonomi Islamhlm.25

“william J. Stanton,Prinsip i Prinsip Pemasaran Edisi ketujuh Jilid Terj.Wilhelmus W.
Bakowantu..., him.307

*IHusein UmarBusiness an Introduction, him. 136

%Atika Zahari dan Susi Evanitapefigaruh Kuatias Produk, Promosi dan Kebutuhan Mencari
Variasi Terhadap Perilaku Peralihan Merek (Brand Switching) Produk Kosmetik Sariayu di
Kota Padangi Jurnal EcoGenVolume 1, Nomor 4,5 Desember 2018. him.903
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untuk mainggalkan produk pesaifiy Dengan melakukan promosi
penjulan yang menarik maka akan mempengaruhi konsumen untuk
melakukan petpelian terhadap produk yang ditawarkaladi semakin
tinggi nilai promosi penjualan yang dildkan suatu perusahaan maka akan
semakin tggi pula intensitas peralihanerek pada konsuméh.

Adapun indikator promosi penjulamenurutKotler dan Keller
adalahFrekuensi promosi, Kualitas promosi, Kuantitas promosi, Waktu
promosi dan ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi.

Kemudian kepuasan konsumen yang juga termasuk faldior
yang mempengaruhperilaku peralihan merekTony Sitinjak, dkk
menyataka kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa
seorang yang merupakan hasil perbandingan @esepsi kinerja produk
dan harapannyaPelangan tidak an merasa puas apabikbnsumen
mempunyai prsepsi bahwa harapannya t@l terpenuhi. Kepuasan
konsumensangat bergantung kepada harapan, oleh kaitenatrategi
kepuasarkonsumenrharus didahului dengan pengetahuan yang detail dan
akurat terhadap harapan konsurien.

Kepuasan konsumen berpengaruh terhadap perilaku peralihan
merek terbukti dengapenelitianAhmad Bashordari hasil penelitiannya

yang menyatkan bahwa ketidakpuasan konsumen berpengasih po

9phijlip Kotler dan Gary Amstrondasari Dasar Pemasaran Edis Jlid 2.Terj. Wilhelmus W.
Bakowatun.., him.128

*Anang Firmangah, Pemasaran Produk dan Mer@Xanning & Strategi).., him.135

%philip Kotler dan KellerManajemen Pemasaran Jilid 2 Edisi T%rj. Bob Sabra., him.224

*Tony Sitinjak, dkkModel Matriks Konsumen, him.6
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signifikan terhadap perilaku peralihan mefékuntuk memenangkan
persaingan adalah memberikananildan kepuasan kepada konsumen
melalui penyampaian produk dan jasa berkualitas dengan harga

kompetitif 8

Sehingga perabaan harus nmberikan kualitas atas barang
atau jasa yang dipasarakannya ag@pat memberikan kepuasan kepada
konsumen

Kepuasan konsumen merupakan faktor penting apg
berkontribusi terhadap terciptanya loyalitas konsumen, meningkatkan
kemauan atareputasi baik bagi perusah&adAdapun indikator kepuasan
konsumen menurut Fandy Tjiptono adalah epuasan konsumen
keseluruhandverall customer satisfactionflimensikepuasarkonsumen
(customer satisfaction dimensionkdnfirmasi ekspektasconfirmation of
expectations) niat beli ulang fepurchase intent) kesediaan untuk
merekomendasm(illingness to recommendanketidakpuasatkonsumen
(customer dissatisfactiof?f

Banyaknya merek yang bermunculan saat ini membuat konsumen
lebih selektif dalam memilih barang atau jasa. Konsumen kdudlar akan
harga yang ditawarkan oleh produselemudian konsumen juga sangat

peka terhadap promogenjualanyang ditawarkan oleprodusen sehingga

tertarik untuk membelinya dan konsunmeruntut barang atau jasa yang

“Ahmad B a Behgaruhi Ketiddkpuasan dan Kebutuhan mencari Variasi terhadap
Perpindahan Merek Smartphone Samsung ke Merek
Jurnal llmu Manajemen. Volume 6, Nomor2D18. him.6

%Fandy TjiptonoStrategi pemasaran edisi 4him. 75

®Inggang Perwangsa Nursalanmiylanajemen Hubungan Pelanggan Perbankan Syariah
Indonesia.., him.181

1% andy Tjiptono dan Anastasia Diatglanggan Puas? Tidak cukuphlm.7

r'daY
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sesuai dengan apa yardjbayarkannya jika konsumen merasa puas
kemungkinan mereka akan membeli kembali begitupun sebaliknya jika
konsumen tidak puas maka&emungkinanakan berpindah merekadi
Harga, promosi penjualan dan kepuasan konsumen merupakan faktor yang
mempengaruhi perilaku peralihan merek pada konsumen.

Berdass&kan kerangka pemikiran diatas dapatligambarkan

paradigma penelitian dibawah ini:

| HARGA(Xy Hy
PERILAKU
PROMOSI H, PERALIHAN MEREK
PENJUALAN (BRAND SWITCHING
(X2) . BEHAVIOR)(Y)
KEPUASAN
L KONSUMEN
(Xg) Hy

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

H; .Pengaruh X secara parsial terhadap Y
H, .Pengaruh Xsecara parsial terhadap Y
Hs . Pengaruh Xsecara parsial terhadap Y

H4.Pengaruh X X, X3sea@rasimultan terhadap Y
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D. Hipotesis

Berdasarkan uraian pemikiran dan hasil kajian empiris diatas, maka

penelti mengajukan beberapa hipatespada penelitian ini yaitu sebagai

berikut :

Hipotesis 1

Ho

Tidak pengaruhHarga (%) terhadap perilakuperalihan merek

(Y) produk kosmetik di Shopee.

Ha1 Terdapat pengarulidarga () terhadap perilaku peralihan merek
(Y) produk kosmetik di Shopee.

Hipotesis 2

Hoz Tidak pengaruhPromosi Penjualan (X terhadap perilaku
peralihan merek (Y) produkosmetik di Shopee.

Ha2 Terdapat pengaruliPromosi Penjualan (X terhadap perilaku
peralihan merek (Y) produk kosmetik di Shopee.

Hipotesis 3

Hos Tidak pengaruhKepuasan Konsumen ¢X terhadap perilaku
peralihan merek (Y) produk kosmetik di Shopee

Has Terdapat pengaruKepuasan Konsumen ¢Xterhadap perilaku
peralihan merek (Y) produk kosmetik di Shopee.

Hipotesis 4

Hoa Tidak pengaruhHarga (%), Promosi Penjualan gX dan

Kepuasan Konsumen ¢Xterhadap perilaku peralihan merek (Y)

produk kosmetik di Shopee.
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Ha, . Terdapat pengaruldarga (%), Promosi Penjualan (X dan
Kepuasan Konsumen ¢Xterhadap perilaku peralihan merek

produk kosmetik di Shopee.



BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN
A. Metode Penelitian

Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tefttRadapenelitian
ini penulismenggunakan metode deskriptif dengan pendekatan kuantitaif.

Metode penelitian kuantitatifadalah jenis peniglan yang
menghasilkan penemugrenemuan yang dapat dicapai dengan
menggunakan prosedprosedur statistik atau cacara lain dari
kuantitatif (pengukuran). Pendekatan kuantitatif memusatkan perhatian
pada gejala yang mempunyai karakteristik tertentualam kehidupan
manusia yang dinamakan sebagai variabel. Dalam pendekatan kuantitatif
hakekatya hubungan diantara variabealriabel dianalisis dengan
menggunakan teori yang obyekfif.

Sehingga penulis akan mengelola data secara takst disajikan
secara sstemtatk. Selanjutnya hasil penalin akan lebih mudah
disimpulkan dan dideskripsikan bagaimana hasil dari pengolahan data
tersebut. Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji dan
menganalisis Pengaruh harga, promosi penjualan dan kepgu@sarmmen
terhadap perilaku peralihan merekrgnd switching behaviorproduk

kosmetik.

915y giyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&OBandung : CV ALFABETA,
2016), him.2
1%3wiratna SujarweniMetode Penelitian,Yogyakarta : PUSTAKABARUPRESS, 2014), him.6

72
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B. Operasional Variabel

Menurut Hatch dan Farhady seperti yang dikutip oleh ysung
variabel dapat didefinisikan sebagai atribut seseorang atau objek yang
mempulyai variasi antara satu orang dengan yang lain atau satu objek
dengan objek lail®® Sedangkan Qmasional adalah variabel penelitian
dimaksud untuk memahami arti setiap variabel penelitian sebelum
dilakukan analisi$®*

Jadi operasional variabel adalah seseorang atau objehelitian
yang diteéapkan penulis agar dapdipahamisetiap variabelsebelum
meakukan analisis atau pengukuran
Variabelvariabel dalanpenelitian ini adalah:

1. Variabel bebaslfidependent variable)

Variabd bebas adalahvariabel yang mempengaruhi atau menjadi
penyebab bagi variabel laiff variabel bebas dalam penelitian ini
adalahHarga(X3), Promosi PenjualafiX;) dan Kepuasan Konsumen
(X3)
a. Harga (%)

Harga merupakan psgpsi konsumemmengenaikesesuaian

uangyang dikeluarkamntuk memperoleh barang atasa
Adapun pengukuran operasional varialvel penulis jabarkan

dalam tabel bekut :

1935 giyono,Metode Penelitian kuantitatifBandung : CV ALFABET,2018), him.6

%%iratna SujarweniMetode Penelitian..him.87

1%sukandarrumidiMetodologi Penelitian,(Yogyakarta: Gajah Mada University Press, 2012),
him.10
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Tabel 3.1
Operasional Variabel Harga
Variabel | Sub Variabel Indikator Skala
Kesesuaian 1.Harga sesuai
harga dengan | dengan spesifikas
kualitas produk produk |
. nterval
2.Harga esuai
dengan kualitas
produk
Kesesuaian 3.Harga sesuai
harga dengan | degan kombinasi
manfaat sebuah produk |
: nterval
produk 4.Harga sesuai
dengan mafaat
produk
Daya saing 5.Harga prduk
Harga (X) harga bersaing dengan
harga barang
Sejenis Interval
6.Harga produk
lebih ekonomis
dibanding barang
sejenis
Kelenturan 7.Harga sesuai
atau dengan pangsa
Fleksibilitas pasar
. Interval
Harga 8.Harga sesuai
dengan
segmentasi pasar

b. Promosi Penjualan X

Promosi penjualan merupakan progrgmogram penjualan
yang dilakkan produsen untuk menarik atau meningkatk@nat
beli kosunen sehingganembeli produkpada saat ini juga.

Adapun pengukuran operasional variab@lpenulis jabarkan

dalam tabel berikr
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Tabel 3.2
Operasional Variabel Promosi Penjualan
Variabel Sub Indikator Skala
Variabel
Promosi Frekuensi 1.Promosi penjualan
Penjualan | Promosi kontinudilakukan
(X2) Penjualan melalui marketplace
2.Promosi Penjuata | Interval
kontinu dilakukan
dibandingkan
barangsejenis
Kualitas 3.Promosi Penjualan
Promosi yangditawarkan
Penjualan menarik Interval
4 Promosi penjualan
memberikan konten
promosi yangelas
Kuantitas 5.JumlahProgram
Promosi promosi penjalan
Penjualan sangat bargk Interval
6.Nilai Program
promosisangat baik
Waktu 7.Waktu promosi
Promosi penjualan dilakukan
Penjualan lebih lama
dibandingkan
produk sejenis Interval
8.Promosi Penjuan
dalam waktu
tertentumemberikan
diskon
Ketepatan 9.Promosi penjualan
atau sesuai dengan
Kesesuaian sasaran Interval
Sasaran 10.Promosi penjuah
Promosi menawarkan produl
Penjualan yang sesuai

c. Kepuasan Konsumen ¢X
Kepuasan konsumemdalah keadaan dimana konsumen

merasa puas atas barang dan jasa yang dikonsumsinya
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Adapun  pengukuran agasional variabel ini penulis
jabarkan dalam tabel berikut :
Tabel 3.3
Operasional Variabel Kepuasan Konsumen
Variabel SubVariabel Indikator Skala
Kepuasan | Kepuasan 1.Merasa puas teadap | Interval
Konsumen | Konsumen produk yang
(X3) keseluruhan dikonsumsi
2.Merasa puadengan
produk yang
dikonsumsi
dibandingkan dengan
barang sejenis
Dimensi 3.Merasapuas teradap | Interval
Kepuasan spesifikasi produk
konsumen 4. Merasguas terhada]
hargadan diskon
produk
Konfirmasi 5.Produk sesuai dengar Interval
Ekspektasi harapan
6.Produk sesuai
harapardibandingan
barang sejenis
Niat Beli | 7 Bersedia relakukan | Interval
Ulang pembeliarulang
8.Tidak melakukan
peralihan merek
Kesediaan 9.Bersedia Interval
untuk merekomendasikan
merekomendas produkkepada orang
ikan lain
10.Meriview produk
kepada orang lain
Ketidakpuasan| 11 Melakukan komplain| Interval

Konsumen

atas produk
12.Melakukan peralihar

merek terhadap

produk sejenis
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2. Variabel terikafDependent variable)

Variabel terikat adalah viabel yang dipengaruhi atau disebabkan oleh

variabel lain'®® Variabel terikat dalam penelitian ini adalgerilaku

peralihanmerek(Y)

Perilaku peralihan merek adalah perpindahan merek yang
dilakukan konsumen pada produk yangdai digunakannya ke produk
sejenis.

Adapun pengukuran operasional variabel penulis jabarkan
dalam tabel berikut :

Tabel 3.4
Operasional Variabel Perilaku Peralihan Merek
Variabel Sub Variabel Indikator Skala
Perilaku 1.Faktor 1.Ketidakpuasan
Peralihan Internal setelah
Merek (Y) menggunakan
produk Interval
2.Keinginan untuk
menggunakan
produk lain
2.Faktor 3.Merasa Produl
External pesaing lebih baik
4.Promosi yang Interval
diberikan  pesaing
lebih menatik

C. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Popuasi adalah keseluruhan dari jek penelitian yang akan
diteliti. Populasi sebagai kumpulan atagregasi dari seluruh elemen

elemen atau individu yang merupakan sumber informasi dalam suatu

1%9pid
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penelitian'®” Populasi dalam penelitian ini adalahpengguna
marketplace Shopee yang berjenis kelamiRerempuandan telah
melakukan pembeliakosmetk pada Shopee

Pada penelitian ini gk yang digunaka sebagai populasi adalah
Perempuanpenggunamarketplace Shopee yang pernah atau tidak
melakukan peralihan merek pada produk kosmetik. Ukuran populasi
pada penelitian ini tidak diketahaecargpastijumlahnyakarena tidak
ada sumber data yang pasti

2. Sampel

Sampel adalah bagian atau wakil populasi yang memiliki
karakteristik sama dengan populasinya, diambil agab sumber
penelitian. Sampeini sangat diperlukan, karena dalam banyak kasus
sangat tide mungkin bagi peneliti untuk melakukan penelitian dengan
menggunakan populasi sebagai sumber $ta.

Dalam penelitian ini karena populasiak diketahuisecara pasti,
makateknik pengambilan sampel yang digunakatach penelitian ini
menggunakarteknik nonprobability Sampling dengan menggunakan
metode pengambilan sampl®ampling AksidentalDimana teknik
pengambilan sampel berdasarkan faktor spontanitas yang tidak sengaja
bertemu dan sesuai dengan karakteristik peneliti, maka orang tersebut

dapat digunakan sebagai sampel (respontféi®ehinggarumusyang

19%samsul HadiMetodologi Penelitian Kuantitati{Yogyakarta : Ekonisia, 2006), him.45

%9 hid, him.46

1%Ridwan damkdon, Rumus dan Data Dalam Analisis Statistik-Ge{Bandung, Alfabeta,2015),
him.246
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digunakan dalam menghitung sampel pada plagi yang tidak

diketahui secara pasti jumlahnyaenggunkan rumusebagai berikut

.110

Q T v
Keterangan :
n  =Jumlah sampel

@ = Nilai tabel Z = 0,05
, = Standar deviasi populasi

‘Q =Tingkat kesalahan

Dengan begitu peneliti yakin dengan tingkapé&eayaan 95%
bahwa sampealandam berukuran 96,04 97 &an memberikan selisih
estimasi® dengan‘ kurang dari 0,05. @, sampel yang diambil
sebesaf7 orangdan dibulatkan menjadi 100 orang responden

D. Tekhnik PengumpulanData
Dalam penelitian ini metode pengumanl data yang digunakan
adalah Kuesioner (Angket). Kuesioner merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengamnara memberi seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner sangat
cocok digunakan bila responden cukup besar dan tersebdayih yang
111

luas-~" Dalam penelitian ini peneliti akan menyebarkan kuesiom&alui

google fom kepala perempuaryang mengikutionline shop kosmetik

padamarketplaceShopee

"9bid, him.255
H15,giyono,Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D.hlm.142
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E. Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan oleh peneliti
unttk mengumpulkan datdata penelitian sesuaidengan teknik
pengumpulan datd? Variasi jenis instrumen penelitian adalah
angket,ceklis atau daftar centang, wawancara dan pedoman pengdthatan.
Pada penelitian ini peneliti menggunakan daftar pertanyaan secara tertulis
kepada responden. Peneliti menggunakan diedat untuk pengukuran
instrumen. Instrumen dengan skdlkert digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat danepepsi seseorang ataweltmpok orang tentang
fenomena sosial-'

Dengan menggunakan skaileert, maka variabel yang akan diukur
dijabarkan dari variabel menjadi dimendari dimensdijabarkan menjadi
indikator dan dari indikator dijabarkan menjadi subindikator yang dapat
diukur. Sehingga subindikator dapat dijadikan tolak ukur untuk membuat

suatu pertanyaargpyataan yang perlu dijawab olegsponden’®

Y2%/igih Hery Kristanto, Metodologi Peneliian Pedoman Penulisan Karya Tulisiah,
(Yogyakarta: Deepublish,2018), him.66
“3wiratna SujarweniMetode Penelitian..hlim.76
syafizal Helmi, dkk,Analisis Data Untuk Riset Manajemen dan Bistidedan: USU Press,
2010), him.5
5syofian Siregar Statistik Parametik Untuk Penelitian Kuiatif cet3, (Jakarta: PT. Bumi
Aksara,2015), him.50
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Tabel 3.5
Kisi T Kisi Instrumen Untuk Mengukur Pengaruh Harga, Promosi
Penjualan dan Kepuasan Konsumen Terhadap Perilaku Peralihan
Merek Produk Kosmetik

Variabel Sub Indikator No.
Penelitian | Variabel ltem

Kesesuaian 1.Harga produk kosmetik pada
Harga Shopee sesuai dengan spesifike
dengan produk 2,9
Kualitas
Produk

2.Harga produk kosmetik pada
Shopee sesuai dengan harapan 13 19

Kesesuaian 3.Harga produk kosmetik pada

Harga Shopee sesuai dengan kegunag
dengan produk 1,14
Manfaat

Produk

4.Harga produk kosmetiada
Shopee sesuai dengan manfaat| 3 g

Harga produk

(X1)

Daya Saing| 5.Harga produk kosmetik pada
Harga Shopee dapat bersaing 711

6.Harga produk kosmetik pada
Shopee lebih ekonomis 12,4

Kelentuian | 7.Harga produk kosmetik pada

dan Shopeesesuai dengan pangsa 15
Fleksibilita | pasar
s Harga

8.Harga produk kosmetik pada
Shopee sesuai dengan segmen
pasar

Frekuensi | 1.Promosi penjualan produk
Promosi | Promosi kosmetik pada Shopee kontinu
Penjualan | Penjualan dilakukan melalui marketplace 1,8

(X2)
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2.Promosi Penjualan produk
kosmetik pada Shopee rutin
dilakukan 7
Kualitas  [3.Promosi Penjualan yang
Promosi ditawarkan produk kosmetik pag
Penjualan Shopee menarik 2,12
4 Promosi penjualaproduk
kosmetik pada Shopee 6
memberikan kontepromosi yang
jelas
Kuantitas | 5.Program ppomosi penjalan
Promosi produk kosmetik pada Shopee ¢@
Penjualan | media sosial 13,15
6.Nilai promosi penjualan produk
kosmetik pada Shopee sangat 5
baik
Waktu 7.Promosi penjualan produk
Promosi kosmetik pada Shopeklakuakn 11
Penjualan berkala
8.Promosi Penjualan produk
kosmetik pada Shopee dalam 4
waktu tertentu memberikan
diskon
Ketepatan | 9.Promosi penjualan produk
atau kosmetik pad&hopee sesuai
Kesesuaian dengan sasaran 9,14
Sasaran
Promosi
Penjualan [10.Promosi penjualan produk
kosmetik pada Shopee
menawarkan produk yang sesua 3,10
Kepuasan | 1.Merasa puas terhadap produk
Kepuasan .
Konsume Konsumen kpsmetlk pgda Shopee yang 3.9
Keseluruha| dikonsumsi
n(Xs) |,
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Dimensi 2.Merasa puas terhadap manfaat
Kepuasan produk kosmetik pada Shopee 112
Konsumen ’
3.Merasa puas terhadap harga
produk kosmetik pada Shopee 511
Konfirmasi | 4.Produk kosmetik pada Shopee
Ekspektasi| sesuai dengan harapan 213
5.Produk kosmetipada Shopee
sesuai dengan kebutuhan
4,15
Niat Beli 6.Bersedia melakukan pembelian
Ulang ulang produksi kosmetik pada
Shopee 6,14
7.Tidak melakukan peralihan mert
produk kosmetik pada Shopee
7,16
Kesediaan | 8.Bersediamerekomendasikan
Untuk produkkosmetik pada Shopee
Merekome | kepada orang lain 8
ndasikan
9.memberikan ulasan produk
kosmetik pada aplikasi Shopee| 10
Ketidakpua|10.Melakukan komplain atas
san produk kosmetik
Konsumen
Perilaku | Faktor 1.Ketidakpwasan setelah
Peralihan | Internal menggunakan produk kosmetik
1,3,6
Merek
Y)
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2.Keinginan untukmencari variasi
45,11
,13
3. Melakukan peraliah merek
9,7,15
,12
Faktor 4.Merasa Produk pesaing lebih be
External 2814
5.Produkyang diberikan pesaing
lebih menak
10

Setiap jawaban dihubungkan dengan bentuk pernyataan atau
dukungan sikap yang diungkapkan dengan-kata sebagai berikdt®

1. Pernyataan Positif

Sangat Setuju (SS) =5
Setuju (S) =4
Ragu (R =3
Tidak Setuju (TS) =2
Sangat TidalSetuju (STS) =1

2. Pernyataan Negatif
Sangat Setuju (SS) =1

Setuju (S) =2

118Ridwan dan AkdonRumus dan Data Dalam Analisis Statistik -®et, him.16
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Ragua(N) =3
Tidak Setuju (TS) =4
Sangat Tidak Setuju (STS) =5

Dalam penelitian ini perlu dibedakan antara hasil penelitian yang
valid dan eliabel denganristrumen yang valid dan rabel*'’ Dengan
menggumakan instrumen yang valid dan ediel peneliti megharapkan
hasil penétian akan menjadi valid dan rabel dalam pengumpulan data.
Jadi instrumen yang valid dareliabel merupakan syarat mutlak untuk
mendapatkan Bsil peneltian yang valid dan retiel**®
1. Uji Validitas

Uji validitas atau kesahihan menunkdén sejauh mamsuatu alat

ukur mampu mengukuapa yang akan diukdt?® Alat ukur yang dapat
digun&kan dalam pengujian validitas au kuesioner adalah arsgk
hasil korelasi antara skor pernyataan dan skor keseluruhan pernyataan
responden terhadap informasi dalam kuesidfier.

Data itemyang dianalisis @lam gi validitas menggunakan SPSS
Denganstatistik uji yang digunakan untuk uji validitas adalah korelasi
product momentilakukan dengan mengkorelasi masimgsing skor
item dengan skor totaDengan ujproduct momensetiap item dangan
variabel X akan di uji relasinya dengan masmgsing skor total

variabel X dan t. Tiap item variabel Y akan diuji relasingengan

s giyono,Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D.hlm.121

“3bid, him.122

19%yofian SiregarStatistik ParametikJntuk Penelitian Kuantitatif ces..., him.75

12T riton Prawira BudiSPSS 13.0 Terapdiogyakarta: Andi Offset, 2006), him.247



86

masingmasing skor total variabel Y. Untuk menetukan apakah item
atau indikator dn instrumen valid atau tidaklakukan dengan uji t (t
kstatistik)*?*

Hasil dari uji validitas dilakukan kepada 30 respondentuk
menentukan apakah item layak digikan atau tidak dilihat dari jika
nilai thiung> taber Maka hasil uji t memiliki harga nilai taraf signifikan
lebih kecil atau sama dengan 0,05 maka indikator yang digunakan
dianggap valid. Yang biasa digunakan unfuoduct momentgar
valid harus leth dari 0,7 dan 0,7 masih dapat diterima dalam
penelitiant*?

InstrumenHarga terdiri dari 15 item pertanyaan, seteldakdikan
analisis melalui SPSS 2diperoleh data tersebut dinyatakan valid.

Dengan demildn dapat ditunjukan dengan tabelikut.

Tabel 3.6
Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X 1)

No. item I"hitung I'tabel 9% Kriteria
1 0,340 0,279 Valid
2 0,376 0,279 Valid
3 0,559 0,279 Valid
4 0,440 0,279 Valid
5 0,491 0,279 Valid
6 0,371 0,279 Valid
7 0,550 0,279 Valid
8 0,593 0,279 Valid

12ylber Silalahi,Metode Penelitian Sosial KuantitatifBgndung: PT. Refika Aditama, 2017),
him.478
?4bid 12
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9 0,696 0,279 Valid
10 0,382 0,279 Valid
11 0,450 0,279 Valid
12 0,586 0,279 Valid
13 0,605 0,279 Valid
14 0,722 0,279 Valid
15 0,664 0,279 Valid

InstrumenPromosi Penjualanterdiri dari 15 itempertanyaan,
setelah dakukan analisis melalui SPSS 2llperoleh data tersebut

dinytakan valid. Dengan dem#n dapat ditunjukan dengan &b

berikut.
Tabel 3.7

Hasil Uji Validitas Variabel Promosi Penjualan (X3)

No. item I hitung I tabel %0 Kriteria
1 0,289 0,279 Valid
2 0,342 0,279 Valid
3 0,323 0,279 Valid
4 0,305 0,279 Valid
5 0,531 0,279 Valid
6 0,486 0,279 Valid
7 0,598 0,279 Valid
8 0,684 0,279 Valid
9 0,528 0,279 Valid
10 0,637 0,279 Valid
11 0,422 0,279 Valid
12 0,629 0,279 Valid
13 0,332 0,279 Valid
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14 0,587 0,279 Valid

15 0,603 0,279 Valid

Instrumen Kepuasan Konsumen terdiri dari 16 item pertanyaan,
setelah dakukan analisis melalui SPSS 2ilperoleh data tersebut

dinytakan valid. Dengan dekian dapat ditunjukan dengan tabel

berikut.
Tabel 3.8

Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Konsumen (%)
No. item I"hitung I tabel 9% Kriteria
1 0,350 0,279 Valid
2 0,344 0,279 Valid
3 0,282 0,279 Valid
4 0,469 0,279 Valid
5 0,557 0,279 Valid
6 0,504 0,279 Valid
7 0,420 0,279 Valid
8 0,616 0,279 Valid
9 0,377 0,279 Valid
10 0,501 0,279 Valid
11 0,410 0,279 Valid
12 0,469 0,279 Valid
13 0,466 0,279 Valid
14 0,532 0,279 Valid
15 0,499 0,279 Valid
16 0,515 0,279 Valid
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Instrumen Perilaku Perlihan Merek terdiri dari 15 item

pertanyaan, setelahlakkukan analisis melalui SPSS @iperoleh data

tersebut dinytakan valid. Dengan demikian atagditunjukan dengan

tabelberikut.

Tabel 3.9

Hasil Uji Validitas Variabel Perilaku Peralihan Merek (YY)
No. item I hitung I'tabel %0 Kriteria
1 0,486 0,279 Valid
2 0,675 0,279 Valid
3 0,542 0,279 Valid
4 0,558 0,279 Valid
5 0,629 0,279 Valid
6 0,685 0,279 Valid
7 0,570 0,279 Valid
8 0,289 0,279 Valid
9 0,289 0,279 Valid
10 0,673 0,279 Valid
11 0,773 0,279 Valid
12 0,282 0,279 Valid
13 0,533 0,279 Valid
14 0,284 0,279 Valid
15 0,571 0,279 Valid

Berdasarkan Tabel 3.6, 3.7, 3.8 dan 3.9 didalsyva semua nilai

iung UNtuk setiap item kuesioner pada variable hargg, (Rromosi

Penjualan (¥ , Kepuasan Konsumen {Xdan Perilaku Peralihan

Merek ( Y) menunjukan nilaingung > favelyaitu 0,195. Sehingga dapat

ditarik kesimpulan bahwa semua item kuesioner paxdebel Harga
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(X1), Promosi PenjulaiiX;), Kepuasan KonsumefX3) dan Perilaku
Peralihan MerekY) dinyatakan valid dan dapat digunakan.
2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh anhasil
pengukuran tetap konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali
atau lebih terhadap gejala yarsgma dengan menggkan alat
pengukuran yang sami& Hasil uji reliabilitas mencerminkan dapat
dipercaya dan tidaknya suatu instrumen penelitian beldassngkat
kemantapan dan ketepatan suatu alat ukur dalam pengertian bahwa
hasil pengukuran yang didapat merupakan ukuran yang benar dari
sesuatu yang diukdf?

Salah satu metode penguaar reliabilitas adalah dengan
menggunkan metodeAlpha Cronbach yang digunakan untk
menghitung suatu tes yang mengukur sikap atau periléika. hasil
perhitungan angka koefisien reliabilitas sama dengan atau lebih besar
dari 0,6 maka instrumen reliabel dan jika lebih kecil maka tidak
reliabel. Jika hasil 0,7 maka cukupilbalan 0,8 atau lebih adalah
baik.'*°

Hasil dari uji reliabilitas yang telah dilakukan kepada 30

respnden dengan bantuan SPSSIfieroleh data sebagai beriku

23bid, him.76
12%Triton PrawiraBudiSPSS 13.0 Terapanhlm. 248
12%Iber Silalahi,Metode Penelitian Sosial Kuantitatif.nim.471
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Tabel 3.10
Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas
Variabel Nilai I tabel Keterangan
CsrA(I)kaab 5%
Harga (%) 0,731 0,60 Reliabel
Promosi Penjualan QX 0,730 0,60 Reliabel
Kepuasan Konsumen ¢X 0,717 0,60 Reliabel
Perilaku Peralihan Merek (Y) 0,734 0,60 Reliabel

Berdasarkn Tabel 3.10 di atas, hasil uji reliabilitas yang diperoleh
pada setiap variabel mengasilkan nilair o mbac h 6 s06Ga | p ha
Dengan demikian semua item kuesioner pada variabel Harga (X
Promosi Penjualan X Kepuasan Konsumen §X dan Peril&u
Peralihan Merek (YY) dinyatakan reliabel dan dapat digunakan.

F. Uji Persyaratan Analisis
1. Asumsi Dasar
b. Uji Normalitas
Uji Normalitas adalah uji statistigang diperuntukkan untuk
menguji apakah nilai residual variabel penelitian terdistribusi secara
normal atau tidak?®
Metode yang digunakan untuk ngefi Hipotesis normalitas
yaitu:*?’
Ho : Data berdistribusi normal

H,: Data tidak berdistribusi normal

129mam Heryanto dan Totok Triwibow®ath Analisis Menggunakan SPSS dan EXCEL Panduan
Pengolahan Data Penelitian Untuk Skripsi/Te§&andung: Informatika, 2018), him.138
12’syofian SiregarStatistik Parametik Untuk Penelitian Kuantitatif <&t., him.153
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Adapun ketentuan residual dikatakan berdistribusi normal
dengan mengecek nilagsidwal bila nilainya > 0,05 atau lebih dari
5% maka dikatakan residual berdistribusi dengan nofffial.

c. Uji Linearitas

Uji Linearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui
apakah antara variabdbk bebas (Y) dan variab bebas (X)
mempunyai hubungan linier, uji ini biasanya digunakan sebagai
persyaratan dalam penetapan metode regresi linier. Kriteria
pengujian signifikansiiji linearitas sebagai berkt’

Jika Firung OFtabermaka H diterima

Jika Fritung O Franetmaka h ditolak

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas adalah keadaan yang mana dalam

model regresi terjadi ketidak samaan variasi dari rebjpada satu
pengamatan ke pengatan yang lain. Model regresi yang baik
adalah yang ak terjadi heteroskedastisitas?ada penelitian ini
menggunakaruji koefisien Glesjer Metode ini menfgorelasikan
variabel ndependent dengan nilaUnstandardized Residual.
Pengujian menggunakan tingkat sfdw@nsi 0,05. Bila korelasi

diantara variabel independelengan residdadidapat signifikansi

129 mam Heryanto dan Totok Triwibow®ath Analisis Menggunakan SPSS dan EXCEL Panduan
Pengolahan Data Penelitian Untuk Skripsi/Tesiflm.138
1%93yofian SiregarStatistik Parametik Untuk Penelitian Kuantitatif <&t., him.178
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lebih dai 0,05 maka dapat disimpulkan tak terjadi
heteroskedastisitas pada model regr&si.
b. Uji Multikolinearitas
Uji ini digunakanuntuk menentukan apakapadamodel
regresi ditemukan adanya korelasi antara variafgglpenden. Jika
terjadi  korelasi, maka dinamakan terdapat problem
multikolinearitas (Multiko). Model regresi yang baik salsrya
tidak terjadi korelasi dintara variabel independé&ti.
Salah satu cara untuk menguji multikolinearitas adalah
dengan meliat nilai tolerancedanvariance inflation facorVIF).
Nilai tolerance(VIF) merupakan nilai yang bisa menunjukkan ada
atau tidaknya multikolinearitas. Nildolerance haruslebih besar
0,10danVIF juga harus kurang dari 6
c. Uji Autokorelasi
Menguji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui adanya
tindakan korelasi antara variabel penggangada periode tertentu
dengan variabel sebelumnya. Menguji autokorelasi dengan
mengyunakan nilaDurbin Watsor*?

Dengan kriteria sebagai berikdt:

1%Romie PriyastamaBuku Sakti SPSS Pengolahan Data & Analisis Datagyakarta: Start Up,
2017), him.125

1315inggih SantosoMahir Statistik Parametik(Jakarta: PT. Elex Mandiri Komputindo, 2018),
him.195

132yonathan Natanoel dan SufreBelajar Otodidak SPSS Pasti Bisdakarta: PT. Elex Media
Komputindo, 2014), him.105

133wiratna SujarweniSPSS Untuk Penelitiafiyogyakarta: Pustaka Baru Press, 2015).h86

139Romie PriyastamaBuku Sakti SPSS Pengolahan Data & Analisis Datalm.131
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1) DU < D < 4i Du maka tidak terjadi autokorelasi
2) DW < DL atauDW > 4-DL maka terjadi autokorelasi
3) DL < DW < DU ATAU 4-DU < DW < 4DL maka tak ada

kesimpulan yang pasti

G. Teknik Analisis Data
1. Analisis Statistik Deskriptif
Statistik deskriptif merupakan prosesiengumputan data
sam@i dengan penyajian/presentaSitatistika deskriptif berkaitan
dengan pencatatan dan peringkasan data, dengan tujuan
menggambarkan hdilal penting pada sekelompok data.
untuk memperoleh nilai yang dibditken untuk mendeskripsikan
data terdapat dua pengukuran yaitu pengukuran gejala pusat dan
pengukuran penyimpangan, yaitu sebagai berkut
a. Pengukuran Gejala Pusat
Pengukuran gejala pusat terdapat 3 cara, yaftu
1) Mean
Mean atau yang sering disebut reda suatu himpunan
datakuantitatif adalah menjumlahkan sebuah data dibagi dengan

banyaknya data yang ada.

Nia Sari dan Ratna WardanPengolahan dan Analisis Data Statistik Dengan SPSS,
(Yogyakarta: Deepublish, 2015), him.57
1%Mudrajad KuncoroMetode Riset Untuk Bisnis & Ekomi edisi 4,(Jakarta: Erlangga,2013),
him.189
3bid
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2) Median
Median dari suatu himpunan data kuantitatif adalapka
tengah yang diperoleh apabila data disusun dari nilai terendah
hingga nilai tertinggi.
3) Modus
Modus merpakan nilai yang paling sering muncul atau
yang frekuensinya paling tinggi. Dengan kata lain, modus
menunjukkan dimana data cenderung terkonsentrasi.
b. Pengukuran Penyimpangan
Pengukuran pada penyimpangan terdapat 3 cara, Y&itu
1) Range
Range atau yangoiasa dikenal dengan rentanialah
mengurangkan nilai tertinggi dengan nilai terendah dari suatu
himpunan data.
2) Standar Deviation
Standar Deviation atau simpangan baku yaitu suatu nilai
yang menunjukkan tingkat (derajat) variasi kelompok atau
ukuran standar penyimpangan dari ratdanya. Simbol
penyimpangan baku populasj, A O AP sedangkan untuk

sampel (s,sd ataph.1).

13%Ridwan dan AkdonRumus dan Data Dalam Analisis Statistik-Get, him.39
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3) Variance
Variance adalah kuadrat dari simgan baku. Fungsinya
untuk mengetahui tingkat penyebaran atau variasi &tabol
VariancePopulasi { ?atau, %,) sedangkan untuk sampel (S atau
» o).
2. Analisis Distribusi Frekuensi
Analisis distribug frekuensidalam menyusun tabel terdapat 3 cara,
yaitu ;1%
1) Menentukan Jumlah kelas
Jumlah kelas ditentukamari seluruh data yang telah
dikumpulkan sehingga seluruhnya tercakup didalamag&apun
formulanya untuk menetukan jumlah kelas yaitu :
C =1+ 3,30 LogN
Dimana C adalah jumlah kelagy adalah banyaknya
frekuensi, 1 dan 3,30 merupakan konstanta.
2) Menentukarinterval kelas
Interval kelas merupakan selisih antara batas atas nyata
dengan batas bawah nyata. Pada hakikatnya interval kelas akan
dipengaruhi dengan frekuensi dan rentang dimana data terkumpul.

Untuk menentukan interval kelas, rumus yang diterapkén y

Cl=——-

13%purbayu Budi Santosa dan Muliawan Hamdd&tatistika Deskriptif Dalam Bidang Ekonomi
dan Niaga,Jakarta: Erlangga, 2007) nni31
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Dimana CI adalah interval kedarange adalah selisih antara
data terbesattan terkecil dan C adalah banyaknya kelas.
3) Menentukan frekuensi pada kekelas dan menjumlahkannya
Langkah terakhir yang harus dilakukan adai@masukan
masingmasing frekuensi ke dalam masin@sing kelas dan
kemudian menjumlahkannya.

3. Analisis Pengujian Hipotesis

a. Uji Hipotesis 1- 3
1) Koefisien Korelasi Sederhana
Koefisien korelasi sederhana digunakan untuk mengukur
korelasi antara suatuariabel takbebas dengan satu variabel
bebas*® Pada penelitian ini meunakan korelasproduct
moment. terdapat pedoman untuk memberikan interpretasi

koefisien korelasi dengan tabel berikdtt.

Tabel 3.11
Pedoman InterpretasiKoefisien Korelasi
Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,001 0,19 Sangat Rendah
0,207 0,399 Rendah
0,401 0,599 Sedang
0,601 0,799 Kuat
0,801 1,000 Sangat kuat

“O0\urray R. SpiegelStatistik Edisi tigaerj.Julian Gressando, (Jakarta : Erlangga, 2004), him.97
1415,giyono,Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D.hlm.184
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2) Koefisien Determinasi (B
Koefisien Determinasi (B digunakan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan variabmliabel dependen. Nilai
koefisien determinasi @R adalah antara nol dan satu. Nildi R
yang kecil berartikemampuan variabelariabel independen
dalam menjelaskan variabel dependen amat terbatas. Jika
koefisien determinas sama dengan nol, maka variabel
independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Jika
besarnya koefisien determinasi mendekati angka 1, maka
variabel independen berpengaruh sempurna terhadap variabel
dependen, dengan menggunakan model ini, malsaldean
penganggudiusahakan minumum selgian R mendekati 1,
sehingga perkiraan regresi akan lebih mendekati keadaan yang
sebenarny&®
3) Regresi Sederhana
Regresi sederhana didefiniskan sebagai pengaruh antara
kdua variabel saja, dimana terdiri dari saémiabelindependen
(bebas) dan satu varialm#pendergterikat) dan juga digunakan
untuk membangun persamaan dan menggunakan persamaan

tersebut untuk membuat perkira4n.

“Avjiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi Pendekaténantitatif
(Yogyakarta: PT. Pustakabarupres, 2018), him.142

143Albert Kurniawan, Belajar Mudah SPSS Untuk Pemul@/ogyakarta: Mediakom, 2009),
him.43
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d. Uiji

1)

2)

99

Uji Signifikansi

Uji signifikansi (uji f) digunakaruntuk mengetahui apakah
variabel independen (X) berpengaruignifikan terhadap
variabel dependen (Y}** Taraf signifikansi uji t adalah 5%.
Jika nilai signifikansi propabilitas t €0,05 maka kiditerima,
dan terdapapengaruh yang signifikan antara varialbelbas
terhadap variabel terikat. Namun jika nilai signifikansi
propabilitas t >U0,05 maka kiditolak sehingga tidakerradap
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas terhadap
variabel terikat”
Hipotesis 4
Koefisien Korelasi Berganda

Korelasi berganda rfultipel correlation)untuk mengukur
kuatnya hubungan variabel independeny (X, terhadap
variabel dependen (Y) secara simuftdh.Penelitian ini
menggunakaproduct Moment.
Koefisien Determinasi (&

Koefisien Determinasi (ﬁ digunakan untuk mengukur

seberapa jauh kemampuan variabmliabel dependen. Nilai

144/ivi Herlina, Panduan Praktik Mengilah Data Kuesioner SP$%karta: PT Elex Media
Komputindo, 2019), him.126
14Swiratna Sujarweni,Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi Pendekatan Kuantitatif

him.142

148Johannes Supranto dan Syahfirin Abdull®engantar Statistik(Jakarta: PT. Raja Grafindo
Persada, 2017hm.146
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koefisien determinasi @R adalah antara nol dan satu. Nil&i R
yang kecil berartikemampuan variabelariabel independen
dalam menjelaskan variabel dependen amat terbalika
koefisien determinasi sama dengan nol, maka variabel
independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. Jika
besarnya koefisien determinasi mendekati angka 1, maka
variabel independen berpengaruh sempurna terhadap variabel
dependen, dengan nggunakan model ini, maka kesalahan
penganggu diusati@n minumum sehigga R* mendekati 1,
sehingga perkiraan regresi akan lebih mendekati keadaan yang
sebenarnyd?’
3) Regresi Berganda

Regresi berganda merupakan lanjutan dari regresi
sederhana, ketika regresederhana hanya menyediakan satu
variabel independent (X) maka regresi berganda untuk
penelitian yang terdapat lebih dari satu variaipelependent
(X) dan satu variabelependengy). ¢

4) Uji Signifikansi

Uji Signifikansi (Uji F) adalah uji semua variabé&lebas
secara keseluruhan dan bersamaan di dalam suatu model. Uji
ini dilakukan untuk melihat apakah varialmdlependensecara

keseluruhan berpengaruh signifikan terhadap variabel

“Aniratna Sujarweni,Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi Pendekatan Kuantitatif
him.142
14%Robert Kurniawan dan Budi Yuniartdnalisis Regresi(Jakarta: Kencana, 2016), him.91
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dependent?® Nilai signifikansi U sebesar 0,05. Jikanilai
propabilitas < dari U sebesar 0,05 makaariabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat idaditolak.
dan jika nilai propabilitas > datd sebesar 0,05 makalak ada
hubungan signifikan antara variabel bebasigd@ variabel

terikatdanH, diterima>®

H. Tempat dan Waktu Penelitian
1. Tempat
Untuk memperoleh data yang diperlukan dalammypsunan

Skripsi ini, penulis melakukan peneidn pada perempuapengguna
marketplaceShopee yang membeli produk kosmetdapun alasan
peneliti memilih perempuarmpenggunamarketplace Shopee karena
perempuan merupakan pengguna kosmetik. Hal tersebut sangat
diperlukan mtuk menunjang penampilan perempuan

2. Waktu Peslitian

Penelitian dilakukan pada tahun akaden2019/2020 vyaitu

antara Septemb@019 denga alokasi waktu sebagai berikut.

1“Robert Kurniawan dan Budi Yuniarténalisis Regresi..him.96
150zulfikar dan Nyoman BudiantaralManajemen Riset Dengan Pendekatan Komputasi Statistik,
(Yogyakarta: Deepublish, 2014), him.186
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Tabel 3.12
Alokasi Waktu Penelitian
Periode
No | Jadwal Kegiatan | Okt | Nov | Des |Jan | Peb | Mar | Aprl
2019 2019| 2019| 2020 | 2020| 2020

1 Penyusunan Usuld
" | Penelitian

Seminar Usular
2. o

Penelitian

Pelaksaan

penelitian :
3. | a.Pengumpulan

Data

b.Pengolahan Date

Pelaporan:

a.Penyusunan
4. Laporan

b.Laporan Hasil

Penelitian

Sidang Skripsi




BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Profil Umum MarketplaceShopee

1.Sejarah Perusahaan
Shopee adalah salah satwarketplaceyang ada di Indonesia.

Shopee pertama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015 dan
sejak saat itu memperluas jangkauannya ke Malalysgdand, Taiwan,
Indonesia, Vietnam dan Filipin&hopee merupakan anak perusahaan
Sea Group. Sea Group memiliki shiuntuk meningkatkan kualitas
kehidupan para konsumen dan pengusaha kecil menjadi lebih baik
dengan teknologi. Sea Group terdaftar di NYSE ( Bursa Efek New

York) di bawah simbol SE>*

2.Logo Perusahaan

ﬁ Shopee

Gambar 4.1 Logo Shopee

Sumber : Shopee, 2020

3.Visi Misi Perusahaan
a. Visi

i Me n maebideimarketplacae o mor 1 di I ndonesi ao

Tentang Shopee, diakses metdttiips://careers.shopee.co.id/abpytada tanggal 12 Januari
2020
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b. Misi
AMengembangkan jiwa kewirausahaan

4.Tujuan Perusahaan
Tim Shopee percaya pada kemampuaknologi dan ingin

mengubah dunia menjadi lebih baik lagi dengan menyedialediorm

yang dapat menghubungkan pembeli dan penjual dalam satu
komunitas. Dengan berkembangnya tren berbelanja melalui ponsel,
Shopee bertujuan untuk terus meningkathdatform kami untuk
memberikan pengalaman berbelanja yang mudah dan menyenangkan
bagi semua pengguna dan menjadi pilindatform ecommercedi

Asia Tenggara dan Taiwarf

5.Moto Perusahaan
a. We Serve

Pelanggan kami adalah saatunya penentu dari nilai produk dan
layanan kami. Kami berusaha untuk memenuhi kebutuhan yang
belum terpenuhi dan melayani yang tak terlayani.

b. WeRun
Kami berada dalam perlombaan konstan untuk sukses. Kami
bergerak lebih cepat, lebih baik dan dengan lebih tepat setiap
harinya.

c. We Stay Humble
Kami telah menempuh perjalanan jauh dari suatu usaha awal kami

yang sederhana. Namun, kami tidak pernah kehilangan kerendahan

9 pid
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hati kami dalam pencarian perkembangan demi mencapai
kesuksesan yang lebih besar.

d. We Adapt
Perubahan yang cepatadah satesatunya hal konstan dalam era
digital ini. Kami merangkul perubahan, merayakgadan selalu
berusaha untuk menjadi pemikir terdepan yang mempengaruhi hal
itu.

e. We Commit
Pekerjaan kami adalah komitmen kami. Kami berkomitmen
terhadap nilai, institusi, pelanggan dan mitra kami. Kami saling
berkomitmen. Yang terpenting, kami berkomitmen untuk
melakukan yang terbaik dan menjadi yang terdepan.

6.Fitur Layanan Shopee
Fitur-fitur layanan yang ditawarkan Shopee, yaitu:

a) Kemudahan dalam penggunakan aplikasi dan mudan mencari
barang yang diinginkan
Kelebihan S$opee bagi pembeli yang pertama adalah

kemudahan dalam menggunakan aplikasi shopee, order barang, dan
metode pembayan yang adaDari mengunduh aplikasi shopee via
playstore atau appstore, lalu membuat username shopee beserta
passwordnya, dan kemudian belanja di shopee, tidak ada yang
menyulitkan. Pembeli juga dapat dengan mudah menemukan
barang yang dicari lewat fitusearhmenemukantoko, dan

kemudahan belanja lainnya


https://riniisparwati.com/cara-mencari-toko-di-shopee-dan-alamat-penjual/

b)

d)

106

Dilengkapi chat langsung kepada penjual atau seller

Dibandingkan dengan marketplace lalbglanja di shopee
memang lebih mudah, terutama karena shopee menyediakan fitur
live chat dengan penjual. Jadi, sebelum membeli barang di shopee,
kita bisa tanydanya dulu ketersediaan barang, kapan barang
dikirim, kenapa barang belum juga dikirim, kendparang yang
dikirim tidak sesuadengan pesanan, dan sebagainya. Dan gita
yang mau kita tahu, atau mau kita komplain mengenai pesnan
shopee, kita bisa komplain dulu ke penjual via chatt8ejain itu,
kita juga bisa memastikan bahwa barang yang dkitan beli
tersedia.

Dapat menawar harga barang yang ingin dibeli

Saat kita berbelanja via aplikasi shopee, kita bisa menawar
harga barang yang akan kita beli kepada seller, via menu chat.

Metode pembayaran yang sangat beragam
Cara membagr pesanan di shopee ada banyak ailjhbisa

beli secara kreditgicilan, atau bayar tunai. Shopee sendiri memiliki
banyak metode pembayaran, bisa dilakukan kapan saja, dyaa b
menggunakan shopeepaylndomart, Alfamart dantransfer via
ATM bank manasaja

Dapat melakukan pembayaran ditempat atau COD (Cash On
Delivery)

Kemudahan pembayaran shopee lainnya  adalah

disediakannya pilihan belanja di shopee bayar di rumah setelah
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barang sampabDalam dunia belanja online, dikenal dengan istilah
COD atau Cash On Delivery.

Dengan cara pilih barang yang akan di beli, filpgithan
COD, maka akan tampil barang mana saja yang menerima metode
pembayaran COD di Shopee.

Gratis biaya ongkos kirim

Shopee punya program subsidi ggatngka kirim, sehingga
setiap berbelanja di shopsesuai dengan agat dan ketentuan yang
berlaku akan mendapatkan subsidi okas kirim sebesar 20 ribu
rupiah. Jika jumlah 20 ribu atau kurang maka gratis ongkos kirim
dan jika diatas 20 ribu maka ongkos kirimang ditanggung
pembeli adalah sisanyAda kalanya saat sedang promo, tidak ada
ketentuan minimal belanja untuk bisendapatkargratis ongkos
kirim di Shopee
Programprogram Shopee menarik

Program dari shopee cukup menarik untuk diikuti seperti
goyang shpee, kuis shopee dan Shopee tanam yang hadiahnya
berupa koin yang dapat digunakan untuk potongan saat membeli
barang, vouchergratis ongkos kirim atau cashback, beras,

minumam dan laihain.


https://riniisparwati.com/cara-mendapatkan-gratis-ongkir-di-shopee/
https://riniisparwati.com/cara-mendapatkan-gratis-ongkir-di-shopee/
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B. Hasil Penelitian

1. Pengolahan Data Penelitian
Pengolahan data penelitian ini menggunakan Program 3BESS

dimana data mentah (ordinal) diubah menjadi data interval dengan
menggunakan MSIMethod of Succesive terval). Adapun langkah
langkanya adalah sebagai berikut :

a.Tahap pengumpulan data

b.Tahap koding

c.Tahap editing

2. Uji Persyaratan Analisa
a.Uji Asumsi Dasar

1) Uji Normalitas
Uji Normalitasdugunakanuntuk menguji apakah nilai residual
variabel penelitiarterdistribusi secara normal atau tiddetode
yang digunakan untuk menguji Hipotesis normalitas yaitu:
Ho: Data berdistribusi normal
Ha: Data tidak berdistribusi normal
Adapun ketentuan residual dikatakan berdistribusi normal
dengan mengecek nilai rdsial bila nilainya > 0,05 atau lebih

dari 5% maka dikatakan residual berdistribusi dengan normal.
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Tabel 41
Hasil Uji Normalitas

One-Sample KolmogorovSmirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100

Mean .000000¢
NormalParametef® | Std. 5.2949725

Deviation

Absolute .074
Most Extrem .

) Positive .074

Differences

Negative -.062
KolmogorovSmirnov Z .735
Asymp. Sig. (Zailed) .652

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber :Output SPSS

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, nilai signifikanssymp.
Sig. 2tailed) pada uji normalitasOnesample Kolmogoroev
Smirnov adalah sebesar 0,652 0,05. Dengan demikian data
yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal.
Uji Linearitas

Uji Lineaitas biasanya digunakan sebagai persyaratan
dalam penetapan metode regresi linier. Kriteria pengujian
signifikansi uji linearitas sebagai leut:
Jika Fiung OFaneimaka H diterima
Jika Fitung O Frapermaka H ditolak

Atau bias juga dilihat berdasarkan nilai signifikanSid)

dengan pernyataan sebagagai berikut :
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Jika nilai Deviation fom Linearity sig > 0,05 maka ada
hubungan yang linear secara signifikan antara variabel
independen dengan variabel dependen.

Jika nilai Deviaion from Linearity sig < 0,05 maka ada
hubungan yang linear secara signifikan antara variabel

independen dengan variabel dependen.

Tabel 42
Hasil Uji Linearitas Harga (X1)
ANOVA Tabel
Sumof | df [ Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 1712.659 20| 85.633] 2.113] .010
Perilaku Linearity 1077.444 1]1077.4474 26.585] .000
Between Groups
Peralihan Deviation from 635.21Y) 19| 33.432) .825| .672
Merek * Linearity
Harga Within Groups 3201.784 79| 40.529
Total 4914.44Q 99

Sumber OutputSPSS
Berdasarkan Tabel 4.2 diatas nilai SignifikarfSig() pada
uji linearitas atas variabel Harga i)Xdengan variabePerilaku
Peralihan Merek (Y) adalah sebesar 0,672 > 0,05. Dengan
demikian variabel Harga @Xdengan variabel Perilaku Peralihan

Merek (Y) memiliki hubungan linier.
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Hasil Uji Linearitas Promosi Penjualan (Xy)
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ANOVA Tabel

Sumof | df| Mean F Sig.

Squares Square
Perilaku (Combined) 2402.593 24| 100.10§ 2.989] .000

Between - -

Peralihan Groups Linearity 1223.171 1]1223.171 36.522) .000
Merek  * Deviation from Linearity | 1179.427 23] 51.279 1.531] .087
Promosi | Within Groups 2511.847 75| 33.491
Penjualan | Total 4914.44d 99

Sumber Output SPSS
Berdasarkan Tabel 3l.diatas nilai Signifikansiig) pada

uji linearitas atas variabé?romosi PenjualaiX,;) dengan variabel

Perilaku Peralihan Merek (Y) adalah sebes&7 @, 0,05. Dengan

demikian variabePromosi Penjuala(X,) dengan variabel Perilaku

Peralihan Mezk (Y) memiliki hubungan linier

Tabel 44
Hasil Uji Linearitas Kepuasan Konsumen(X3)
ANOVA Tabel
Sumof | df| Mean F Sig.
Squares Square
(Combined) 2613.333 27| 96.790] 3.028] .000
Perilaku | Between . .
Linearity 1564.167 1]1564.167 48.942] .000
Peralihan | Groups " ..
Merek  * Deviation from Linearity | 1049.164 26| 40.353] 1.263] .218
Within Groups 2301.107 72| 31.960
Kepuasan
Konsumen| Totg 4914.440

Sumber OutputSPSS
Berdasarkan Tabel 4.3 diatas nilai SignifikarfSig) pada

uji linearitas atas variabel Kepuasan Konsumey) (ngan variabel

Perilaku Peralihan Merek (Y) adalah sebd3@18> 0,05. Dengan
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demikian variabel Kepuasan Konsumen 3)(Xdengan variabel
Perilaku Peralihan Merek (Y) memiliki hubungan linier
b. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas menggunakan metoGdejser

Dasar pengambilan keputusan pada uji heteroskedastisitas adalah
sebagai berikut :
Jika nilai signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas

Jika nilai signifikansi < 0,05, maka terjduteroskedastisitas

Tabel 45
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients’
Unstandardized Standardized T Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 7.320 4.010 1.825| .071
1 Harga .057 .072 .090] .791] .431
Promosi Penjualan -.067 .062 -.123] -1.085] .280
Kepuasan Konsumen -.047 .054 -.106] -.878| .382

a. Dependent Variable: ABS_RES
Sumber OutputSPSS
Berdasarkangambar 4.5 di atas, dapat bahwa nilai
signifikansi variabel Harga (X sebesar 0,431, maka lebih besar
dari 0,05, nilai signifikansi variabel Promosi Penjualan) (X

sebesar 0,280, maka lebih besar dari 0,05 dan nilai signifikansi

variabel Kepuasan Konsumen jjXsebesar 0,382 , maka lebih
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besar dari 0,05. Dengan demikianaka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.
2) Uiji Multikolinearitas
Uji Multikolinearitas diuji mengunakan SBSdengan uji
regresi denganmelihat nilai tolerance dan variance inflation
facor (VIF). Nilai tolerance (VIF) merupakannilai yang bisa
menunjukkan ada atau tidaknya multikolinearipagla variabel

Nilai toleranceharus lebih besar 0,Xdan MF juga harus kurang

dari 1Q
Tabel 46
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients'
Unstandardized | Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients [t Sig. Statistics
B Std. Error Beta Tolerance| VIF
(Constant) -2.939 7.016 -.419 .676
Harga .334 127 .229] 2.641 .010 779 1.283
1 Promosi .345 .108 .277| 3.200 .002 .785| 1.274
Penjualan
Kepuasan .343 .094 .336| 3.639 .000 .690| 1.449
Konsumen

a. Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek
Sumber OutputSPSS

Berdasarkamabel4.5 di atas, bahwa variabel Har§X,)
mempunyai nilaVIF sebesar 1.283 dan nil@blerancesebesar
0,779, Variabel Promosi Penjualan)Xmempunyai nilaiVIF
sebesar 1.274 dan nild@iolerancesebesar 0,785 dan Variabel

Kepuasan Konsumen gXmempunyai nilaiVIF sebesar 1.449
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dan nilaiTolerancesebesar 0,690. NilAlIF pada ketiga variabel

Independen <10 dan nilaiTolerance> 0,10. Sehinggalapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala Multikolinearitas.

3) Uiji Autokorelasi

Menguiji autokorelasi menggunakan nilirbin Watson

Dengan kriteria sebagai berikut

a) DU < DW < 4i Du maka tidak terjdi autokorelasi

b) DW < DL atau DW > 4DL maka terjadi autokorelasi

c) DL < DW < DU ATAU 4-DU < DW < 4DL maka tak ada

kesimpulan yang pasti.

Tabel 47
Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary’

Model R R Square| Adjusted R | Std. Error of Durbin
Square the Estimate Watson
1 .660" .435 418 5.377 2.052

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Promosi Penjualan, Harga

b. Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek
Sumber OutputSPSS

Berdasarkan Tabel 4.7 di atasjlai Durbin Watson tessebesar

2.052. Nilai Durbin Watsontersebutberada diantar&lILAlI DU <

DW < (4 - DU) ATAU 1.74 < 2.052 < 2.26 maka pada model

regresi yang dibetuk tidak terdeteksi adanya autokorelasi.
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3. Analisis Statistik Deskriptif
a. Deskripsi data
Teknik analisis deskriptif tujuan menggambarkan Hell

pentingvariabel independen yaitu HargaiJXPromosi Penjualan

(X2) dan Kepuasan KonsumengzfX

1) Pengaruh Harga @ Terhadap Perilaku Peralihan Merek
Produk Kosmetik dMarketplaceShopee

Untuk mengetahui bagaimana pengaruh harga terhadap

perilaku peralihan merek produk kosmetik diarketplace
Shopee dapat dildt dari hasil penelitian yang dapat dilakukan
dengan menyebar kuesioner dengan jumlah pertanyaan
sebanyak 15 item kepada 100 perempuan pengguna

marketplaceShope yang disajikarpada tabeberikut :

Tabel 48
Statistik Deskriptif Variabel Harga (X1)
Statistics
Harga
N Valid 100
Missing 0
Mean 54.53
Median 54.00]
Mode 572
Std. Deviation 4.838
Variance 23.403]
Range 27
Minimum 43
Maximum 70
Sum 5453

SumberOutputSPSS
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Berdasarkan tabeali atas dapat dilihat untuk variabel
harga diperoleh data sebagai berikut
a) Skor tertinggi 70 b) Skor terendah 43 Skor total 5453 d)

Skor ratarata 5453 e) Standar Deviasi8B8 f) Median 54.00

Tabel 49

Interpretasi Variabel Harga (X 1)

Total Skor Interpretasi
157 30 Buruk
317 45 Kurang Baik
4671 60 Cukup Baik
61-75 Baik

76 Sangat Baik

Ratarata skor perolehan variabel harga adalah 54,53
angka tersebut berada pada interval6@6berdasarkan tabel
interpretasi harga dapat disimpulkan bahwa-rata pengaruh
harga terhadap perilaku peralihan merek produk kosmetik di

marketplaceShopee tanasuk pada kategori cukup baik.

Tabel 410
Distribusi Frekuensi Harga (X,)
No Ir:iglr?;l Tl(\el:g;h Frek. Absolut Frek(.o /Ee)elatif
1 437 46 44.5 3 3%
2 477 50 48.5 14 14%
3 517 54 525 37 37%
4 5571 58 56.5 26 26%
5 5971 62 60.5 14 14%
6 637 66 64,5 4 4%
7 671 70 68,5 2 2%
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8 717 74

0 0

0%

Jumlah

100

100%

Pada tall 4.10 diatas,dapat dilihat bahwa variabel

harga memiliki skor iawah rataata sebesaB responden

(3%). Sedangkan yang berada pa#talompok rateata

sebanyal6l responden (3%) dan yang berada pada kelompok

di atas rataata sebanyak 46 responden (46%)

Selanjutnya distribusi frekuensi variabel harga dapat

ditunjukaan pad grafikhistogram berikut ini.
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Gambar 4.2 Histogram Variabel Harga (X3)

Berdasarkan

data yang dikumpulkandari hasil

kuesioner yang disebarkan, hasil

tanggapan responden

mengenaharga dapadlilihat pada tabdberikut :
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Tabel 411
Skor Total Pernyataan Harga(X,)
Skor
No Pertanyaan
ltem
1 Harga kosmetik padamarketplace Shopee sesuai dengi 406
kegunaan produk
2 Harga kosmetik padamarketplace Shopee sesuai dengi 3g9
kualitasproduk
3 Harga kosmetik padamarketplace shopee sesuai dengi 403
manfaatproduk
4 | Harga kosmetik padaarketplaceShopee terjangkau 399
5 Harga kosmetik padanarketplaceshopee tidak sesuai deng| 2g3
kegunaarproduk
6 Harga kosmetik padaarketplaceShopee sesuai dengan dg 3g5
beli konsumen
7 Harga kosmetik padamarketplace Shopee sesuai dengi 392
standar harga
8 Harga kosmetik padmarketplaceShopee tidak sesudengan| ogq
pangsa pasar
g9 | Harga kosmetik padamarketplace Shopee sesuai dengi 3g»
spesifikasi produk
10 | Harga kosmetik padaarketplaceShopee tidak sesuai deng| 310
kualitas yang diharapkan
11 | Harga kosmetik padslarketplaceShopee bersaing 388
12 | Harga kosmetik padaarketplaceShopee diatas harga pasaj 293
13 | Harga kosmetik padamarketplace Shopee sesuai dengi 373
kualitas yang diharapkan
14 | Harga kosmetik padanarketplace Shopee sesuai dengi 3g2
fungsiproduk
15 | Harga kosmetik padamarketplace Shopee sesuai dengi 38
pangsa pasar
Jumlah 5.085
Skor Tertinggi 406
Skor Terendah 283
Rata-Rata 339

Tabel diatas menunjukan skor yang diperoleh setiap

pertanyaan. Dari 15 pertanyaan yang ada, didapateskiorggi

dengan nilai 406 pada pertanyaatarga kosmetik pada

marketplaceShopee sesuai dengan kegunaan produferolehan

skor terendah di dapat dengan nilai 283 pada pertamsaga
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kosmetik pada marketplace shopee tidak sesuai dengan

kegunaan produk sedangkan nilai yang mendekati skor rata
ratayaitu 339 didapat pada pertanyaatarga kosmetik pada
marketplaceShopee sesuai dengan pangsa pasar
Pengaruh Promosi Penjualany] X erhadap Perilaku Peralihan
Merek Produk Kosmetik dViarketplaceShopee

Untuk mengetahui bagaimana pengaruh promosi
Penjualan terhadap perilaku peralihan merek produk kosmetik
di marketplaceShopee dapat dilihat dari hasil penelitian yang
dapat dilakukan dengan menyebar kuesioner dengan jumlah
pertanyaan sebanyak 15 it&@pada 100 perempuan pengguna
marketplaceShopee yan disajikan pada tabékerikut :

Tabel 412
Statistik Deskriptif Variabel Promosi Penjualan (X3)

Statistics

Promosi Penjualan

N Valid 100
Missing 0
Mean 53.83
Median 53.00]
Mode 53
Std. Deviation 5.661
Variance 32.042
Range 29
Minimum 41
Maximum 70
Sum 5383

SumberOutputSPSS
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Berdasarkan tabeali atasdapat dilihat untuk variabel
promosi penjualadiperoleh data sebagai berikut :
a) Skor tertinggi 70 b) Skor terendah d)L Skor total 5383 d)

Skor ratarata 53,83 e) Standar Deviasi 5.661 f) Median 53.00

Tabel 413
Interpretasi Variabel Promosi Penjualan(Xy)
Total Skor Interpretasi
157 30 Buruk
317 45 Kurang Baik
4671 60 Cukup Baik
61-75 Baik
76 Sangat Baik

Ratarata skor prolehan variabel B@Bmosi Penjualan
adalah 53,83 angka tersebut berada pada interveb046
berdasarkan tabel interpretagpromosi penjualan dapat
disimpulkan bawa ratarata pengaruh promosi gmjualan
terhadap perilaku peralihan merek produk kosmetik di

marketplaceShopee termasuk pada kategori cukup baik.

Tabel 414

Distribusi Frekuensi Variabel Promosi Penjualan(X,)
No Kelas Nilai Frek. Absolut Frek. Relatif

Interval Tengah (%)
1 417 44 425 1 1%
2 457 48 46.5 15 15%
3 4971 52 50.5 29 29%
4 537 56 54.5 26 26%
5 571 60 58.5 15 15%
6 6171 64 62.5 9 9%
7 651 68 66.5 3 4%
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8 691 72

70,5

2

2%

Jumlah

100

100%

Pada tadl 4.14 diatas, daat dilihat bahwa variabel

promosi penjualamemiliki skor dibawah rateata sebesar 1

responden (1%). Sedangkan yang beradfa p&lompok rata

rata sebanyak 57 responden %97 dan yang berada pada

kelompok di atas rataata sebanyak 42 responden%#?2

Selanjutnya distribusi frekuensi variabel promosi

penjualardapat ditunjukaan pada grafik histogram berikut ini
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Gambar 4.3 Histogram Variabel Promosi Penjualan (%)

Berdasarkan data yang dikumpulkandari hasil kuesioner

yang disebarkan, hasil tanggapan responden mengenai promosi

penjualan dapat dilihat pada ghiberikut :
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Tabel 415
Skor Total Pernyataan Promosi Penjualan(X5)
Skor
No Pertanyaan
Item
1 | Promosi Penjualan kosmetik paderketplace Shopee sering 419
dilakukan
2 Promosi Penjualan kosmetik padenarketplace Shopee| 413
menarik

3 | Promosi Penjualan kosmetik padearketplaceShopee sesug 390
dengan keinginan

4 | Promosi Penjualan kosmetik padwrketplaceShopee dalan 425
waktu tertentu memberikan diskon

5 | Promosi Rnjualan kosmetik padamarketplace Shopee| 405
memiliki nilai promosi penjualan yang baik

6 | Promosi Penjualan kosmetik padenarketplace Shopee| 3g9g
memiliki informasi yang jelas

7 Promosi Penjualan kosmetik padaarketplaceShopee rutin 3g4
dilakukandibandingkan dengan produk kosmetik lain

g | Promosi Penjualan kosmetik padwrketplaceShopee jaran{ 294
dilakukan

9 Promosi Penjualan kosmetik padearketplaceShopeesesuail 373
dengansasarampasar

10 | Promosi Penjualan kosmetik padearketplaceShopee tidak| 294
sesuai dengan kebutuhan

11 | Promosi penjualan kosmetik padanarketplace Shopee| 374
dilakukan secara berkala

12 | Promosi Penjualan kosmetik paderketplaceShopee kuran¢ 2g7
menarik

Promosi Penjualan kosmetik padanarketplace Shopee
13 menggunakan media sosial (Instagram, facebook, twitter, 362
lain-lain)

14 | Promosi Penjualan kosmetik padearketplaceShopee tidak ogg
sesuai dengasasarampasar

15 | Promosi Penjualan kosmetik padearketplaceShopee tidak 294
dilakukan di media sosisal

Jumlah 5383
Skor Tertinggi 425
Skor Terendah 287

Rata-Rata 358

Tabel diatas menunjukan skor yang diperoleh setiap
pertanyaan. Dari 15 pertanyaan yang ada, didapat skor tertinggi
dengan nilai 425 pada pertanya@tmosi Penjualan kosmetik

pada marketplace Shopee dalam waktu tertentu memberikan
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diskon. perolehan skor tendah di dapat dengan nilai 28ada
pertanyaan Promosi Penjualan kosmetik pada marketplace
Shopee kurang menariksedangkan nilai yang mendekati skor
rataratayaitu 358didapatpada pertanyaamromosi Penjualan
kosmetik pada marketplace Shopee rutin  dilakukan
dibandingkan dengan produk kosmetik lain
Pengaruh Kepuasan Konsumen 3)(XTerhadap Perilaku
Peralihan Merek Produk Kosmetik iarketplaceShopee

Untuk mengetahui bagaimana pengaruh kepuasan
konsumen terhadap perilaku peralihan merek produk kosmetik
di marketplaceShopee dapat dilihat dari hasil penelitian yang
dapat dilakukan dengan menyebar kuesioner dengan jumlah
pertanyaan sebanyak 16 nit&kepada 100 perempuan pengguna

marketplaceShopee yang disajikan padadhbberikut :

Tabel 416
Statistik Deskriptif Variabel Kepuasan Konsumen (X3)
Statistics
Kepuasan Konsumen

N Valid 100
Missing 0
Mean 53.94
KMedian 53.00
Mode 50°
Std. Deviation 6.905
Variance 47.673
Range 39
Minimum 40
Maximum 79
Sum 5394

SumberOutputSPSS
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Berdasarkan tabetlli atasdapat dilihat untuk variabel

&kepuasan énsumen diperoleh data sebagai berikut :

a) Skor tertingi 79 b) Skor terendah 4f) Skor total 5394 d)

Skor ratarata 53.94 e) Standar Deviasi 6.905 f) Mediar963

Tabel 417
Interpretasi Variabel Kepuasan Konsumen(Xs)

Total Skor Interpretasi

16 7 32 Buruk
3371 48 Kurang Baik
4971 64 Cukup Baik

6571 80 Baik
81 Sangat Baik

Ratarata skor per@han variabel kepuasan konsumen

merek adalah 53angkatersebut berada pada interval-@4

berdasarkan tabel

interpretagiepuasan konsumen apiat

disimpulkan bahwa tarata pengaruhkepuasan konsumen

terhadap perilaku peralihan merek produk kosmetik di

marketplaceShopee termasuk pada kategori cukup baik.

Tabel 418

Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Konsumen (%)

No Kelas Nilai Frek. Absolut | Frek. Relatif
Interval Tengah (%)

1 4071 44 42 5 5%

2 4571 49 47 18 18%

3 507 54 52 40 40%

4 557 59 57 20 20%

5 6071 64 62 12 12%

6 657 69 67 2 2%

7 701 74 72 0 0%
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8 757 79 77 3 3%

Jumlah 100 100%

Pada tall 4.17 diatas, dapat dilihat bahwa variabel
kepuasan konsumen memiliki skor dibawah rata sebesds
responden5%). Sedangkan yang beradadpsekelompok rata
rata sebanyak 58 responden %98dan yang beradpada
kelompok di atas rataata sebanyak 37 responden%g7

Selanjutnya  distribusi frelensi variabel kepuasan

konsumerdapat ditunjukaan pada grafik histogram berikut ini
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Gambar 44 Histogram Variabel Kepuasan Konsumen (%)

Berdasarkan data yang dikumpulkandari hasil kuesioner
yang disebarkan, hasil tanggapan responden mengenai

kepuasan konsumen dapat dilihat ptedzelberikut
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Tabel 419
Skor Total Pernyataan Kepuasan Konsume(Xs)
Skor
No Pertanyaan
Item

1 | Saya puas terhadap manfaat produk kosmeticketplace| 404
Shopee

2 Produk kosmetik padamarketplace Shopeesesuai dengal 3gg
harapan saya

3 | Saya puas dengan produk kosmetik padaketplaceShopee | 392

4 | Produk kosmetik padanarketplaceShopee sesuai dengi 407
kebutuhan

5 | Saya puas terhadap harga Produk kosmetik pamtietplace| 399
Shopee

6 | Saya akan melakukan pembelian ulang produk kosmetik | 391
marketplaceShopee

7 | Saya bersedia merekomendasikan produk kosmetik | 3g7
marketplaceShopee kepada orang lain

g | Saya akan meberikan ulasan positif terhadap produk kost 3g5
padamarketplaceshopee

9 | Saya tidak puas dengan produk kosmetik pagaketplace| 27o
Shopee

10 | Ketika tidak puas sayakan memberikan rating yang tidi 352
baik pada produk kosmetikarketplaceéShopee

11 | Saya tidak puas terhadap harga produk kosmetik | og5
marketplaceShopee

12 | Saya tidak puas terhadap fungsi Produk kosmmtikketplace| 2gq
Shopee

13 | Produk kosmetik padamarketplace Shopee tidak sesui o275
dengan harapan saya

14 | Saya kapok membeli produk kosmetik padsrketplacel 250
Shopee

15 | Produk kosmetik padamarketplace Shopee tidak sesui o2g0
dengan kebutuhan

16 | Saya tidakingin merekomendasikan produk kosmetik pg o2g7
marketplaceShopee kepada orang lain

Jumlah 5394
Skor Tettinggi 407
Skor Terendah 250

Rata-Rata 337

Tabel diatas menunjukan skor yang dgleh setiap
pertanyaan. Dari 1pertanyaan yang ada, didapat skor tertinggi
dengan nilai 407 pada pertanya@noduk kosmetik pada

marketplace Shopee sesuai dengan kebutuharperolehan skor
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terendah di dagadengan nilai 250pada pertanyaasaya

kapok membeli produk kosmetik pada marketplace Shopee

sedangkan nilai yang mendekati skor natt yaitu 358
didapat pada pertanyaaketika tidak puas saya akan

memberikan rating yang tidak baik pada produk kosmetik
marketplaceShopee

Perilaku Peralihan Merek (Y) Produk Kosmetik\Miarketplace
Shopee

Untuk mengetahui bagaimana perilaku peralihan merek
produk kosmetik dmarketplaceShopee dapat dilihat dari hasil
penelitian yang dapat dilakukan dengan menyebar kuesioner
dengan jumlah pertanyaan sebanyak 15 item kepada 100
perempuan penggumaarketplaceShopee yam disajikan pada
tabelberikut :

Tabel 420

Statistik Deskriptif Variabel Perilaku Peralihan Merek
Statistics

Perilaku Peralihan merek

N Valid 100
Missing 0
Mean 52.34
Median 52.00}
Mode 50
Std. Deviation 7.046
Variance 49.641]
Range 41
Minimum 34
Maximum 75
Sum 5234

SumberOutputSPSS
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Berdasarkartabel di atasdapat dilihat untuk variabel
perilaku peralihan merediperoleh data sebagai berikut :
a) Skor tertinggi 50 b) Skor terendah 49 c) Skor total 5234 d)

Skor ratarata 52.34 e) Standar Deviasi 7.046 f) Median 52.00

Tabel 421
Interpretasi Variabel Perilaku Peralihan Merek (Y)

Total Skor Interpretasi

157 30 Buruk
317 45 Kurang Baik
4671 60 Cukup Baik

61-75 Baik
76 Sangat Baik

Ratarata skor perolehan variabel perilaku peralihan
merekadalah 52,34 angka tersebut berada pada interv@0 46
berdasarkan tabel interpretasi perilaku peralihan melagat
disimpulkan bahwa rateata perilaku peralihan merek produk

kosmetik dimarketplaceShopee termasuk pada kategori cukup

baik.
Tabel 422
Distribusi Frekuensi Variabel Perilaku Peralihan Merek (Y)
No Kelas Nilai Frek. Absolut Frek. Relatif
Interval Tengah (%)
1 347 39 36.5 3 3%
2 407 45 425 13 13%
3 467 51 485 31 31%
4 52i 57 54.5 32 32%
5 5871 63 60.5 16 16%
6 647 69 66.5 4 4%
7 70-75 72.5 1 1%
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8 76-81 78.5 0 0%

Jumlah 100 100%

Padatabel 4.22 diatas, dapat dilihat bahwa variabel
perilaku peralihan mereknemiliki skor dibawah rataata
sebesar3 responden 3%). Sedangkan yang berada aad
kelompok rataata sebanyak 48esponden (4%) dan yang
berada pada kelomg di atas rataiata sebanyak 49 responden
(49%).

Selanjutnya distribusi frekuensi variabelperiaku
peralihan merekdapat ditunjukaan pada grafik histogram

berikut ini.
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Gambar 4.5 Histogram Variabel Perilaku Peralihan Merek (Y)

Berdasarkan data yamiikumpulkandari hasil kuesioner
yang disebarkan, hasil tanggapan responden mengenai

kepuasan konsumen dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabel 4.23
Skor Total Pernyataan Perilaku Peralihan Merek ()
Skor
No Indikator
Item

1 | Saya beralih merek kosmetik karentidak cocok setelal 3g7
menggunakaproduk kosmetik

2 | Saya beralih merek kosmetik karen@rek produk kosmetih 3g9
lain menawarkan kualitas produk yang lebih baik

3 | Saya beralih merek kosmetik karen#éidak puas setelal 375
menggunakan merek produk kosmesg@dbelumnya

4 | Saya beralih merek kosmetik karenarek produk kosmetih 342
lain memiliki citra merek yang lebih baik

5 | Saya ingin mencoba produk kosmetik merek lain 365

6 | Saya berniat menggunakan produk kosmetik merek lain 350

7 | Saya mengganti merek produk kosmetik yang digunakan| 304

ini

g | Saya tetap menggunakan merek produk kosmetik terl 404
karena cocok

9 | Saya tidak ingin menggunakan kembali prodtolsmetik yang| 254
saat ini digunakan

10 | Saya beralih merek kosmetik karena melak merawarkan| 314
promosi penjualan yang lebih menarik

11 | Saya beralih merek kosmetik karena adanya rasa penaj 350
terhadap meregroduk kosmetik lai

12 | Saya setia menggunakan merek produk kosmetik tertentu| 362

13 | Sayatertarik untuk mengetahyroduk kosmetikmerek lain | 34¢
yang belum pernah dicoba

14 | Saya tetap menggunakan produk kosmetik merek terl 408
karena kualitasnya

15 | Saya mudah beralpproduk kosmetik 284
Jumlah 5234

Skor Tertinggi 408

Skor Terendah 254

Rata-Rata 348

Tabel diatas menunjukan skor yang diperoleh setiap
pertanyaan. Dari 15 pertanyaan yang ada, didapat skor tertinggi
dengan nilai 408 pada pertanya&aya tetap menggunakan
produk kosmetik merek tertentu karena kualitasnya perolehan
skor teendah di dapat dengan nilai 2pdda pertanyaaBaya

tidak ingin menggunakan kembali produk kosmetik yang saat ini

digunakan sedangkan nilai yang mendekati skatarata yaiu
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348 didapat pada pertanyaabaya beralih merek kosmetik

karena adanya rasa penasaran terhadap merek produk kosmetik
lain dan Saya berniat menggunakan produk kosmetik merek lain

4. Analisis Data Uji Hipotesis
a. Merumuskan Hipotesis

1) Hipotesis 1
Hop . Tidak pengaruhHarga (%) terhadap perilaku peralihan

merek (Y) produk kosmetik di Shopee.
Ha: . Terdapat pengaruh Harga jXerhadapperilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetik di Shopee.

2) Hipotesis 2
Ho . Tidak pengaruh PromoBienjualan (%) terhadap perilaku

peralihan merek (Y) produk kosmetik di Shopee.

Haz - Terdapat pengaruPromosi Penjualan (X terhadap
perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetik di
Shopee.

3) Hipotesis 3

Ho . Tidak pengaruhKepuasan Konsumen ¢X terhadap
perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetik di
Shopee.

Ha . Terdapat pengaruh Kepuasan Konsumen s) (X
terhadapPerilaku Peralihan Merek (Y) produk kosmetik

di Shopee



4) Hipotesis 4

Hos . Tidak pengarulidarga (%), Promosi Penjualan gXdan

Kepuasan Konsumen §{Xterhadap perilaku peralihan

merek (Y) produk kosmetik di Shopee.

Ha, . Terdapat pengaruh HargajXPromosi Penjualan X

dan Kepuasan Konsumen JX terhadap perilaku

132

peralihan mere (Y) produk kosmetik di Shopee

1) Pengujian Hipotesis 1X; Y Y Hipotesis2 (X, Y Y) ,

Hipotesis3 (XsY Y)

a) Koefisien Korelasi Sederhana

Tabel dibawah ini merupakan hasil dari uji koefisien
korelasi sederhana variabel; Xerhadap Y, variabel X

terhadap Y dan variabels¥Xerhadap Y :

Tabel 424

Koefisien Korelasi Sederhana/ariabel X;terhadap Y

Correlations

Harga Perilaku
Peralihan
Merek
Pearson Correlatio 1 468"
Harga Sig. (2tailed) .000
N 100 100
Pearson Correlatio 468" 1
Perilaku Peraliha . .
Sig. (2tailed) .000
Merek
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Sumber OutputSPSS

Berdasarkan dbel 4.24 diatas, nilai koefisien korelasi

sederhana sebesar 0,468. Nilai tersebut terletak dish#da

dan
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I 0,599 dengan kategori sedang. Dengan demikian korelasi
antara harga (¥ dengan perilaku peralihan merek (Y)
produk kosmetik dimarketplaceShopee érmasuk korelasi
sedang.

Tabel 425
Koefisien Korelasi Sederhana/ariabel X,terhadap Y

Correlations

Promosi Perilaku
Penjualan Peralihan
Merek
Pearson Correlation] 1 499"
Promosi Penjuala Sig. (2tailed) .000
N 100 100
Pearson Correlation] 499" 1
Perilaku Peralihai . .
Sig. (2tailed) .000
Merek
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 ley@Htailed).
Sumber Output SPSS

Berdasarkan dbel 4.25 diatas, nilai koefisienkorelasi
sederhana sebesar 0,498lai tersebut terletak diantafg40
i 0,599 dengan kategori sedang. Dengdemikiankorelasi
antara promosi penjuala(X;) dengan perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetik dnarketplaceShopee termasuk

korelasi sedang
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Tabel 426
Koefisien Korelasi Sederhana/ariabel Xsterhadap Y

Correlations

Kepuasan| Perilaku
Konsumen| Peralihan
Merek
Pearson Correlation 1 564"
Kepuasan ) )
Sig. (2tailed) .000
Konsumen
N 100 100
Pearson Correlation 564" 1
Perilaku ) )
_ Sig. (2-tailed) .000
Peralihan Merek
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level{&iled).
Sumber Output SPSS
Berdasarkan dbel 4.26diatas, nilai koefisien korelasi

sederhana sebesar 0,564. Nilai tersebut terletak digh#0a
ki 0,599dengan kategori sedang. Dengan demikian korelasi
antara kepuasan konsumeng)Xlengan perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetik dnarketplaceShopee termasuk
korelasi sedang.

b) Koefisien Determinasi

Berikut ini merupakan hasil uji determinasiriadel X;

terhadap Y, Xterhadap Y dan terhadap Y :

Tabel 427
Koefisien Determinasi VariabelX, terhadap Y

Model Summary

Model] R R Square| Adjusted R Square| Std. Error of the Estimate

1 468 219 211 6.257

a. Predictors: (Constant), Harga
Sumber OutputSPSS
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Berdasarkan Tabel 4.27, besarnya nitaqueradalah
0,219. Hal ini berarti 219% dari perilaku peralihan merek
(Y) produk kosmetildi marketplaceShopee dipengaruhi oleh
harga(X;). Sedangkan sisanya yaitu 78,1% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti.

Tabel 428
Koefisien Determinasi Variabel X, terhadap Y

Model Summary
Model] R R Square| AdjustedR Square | Std. Error of the Estimate
1 499 .249 .241 6.137

a. Predictors: (Constant), Promosi Penjualan

Sumber OutputSPSS
Berdasarkan Tabel 4.2&esarnya nilaR-squer adalah

0,249. Hal ini berarti 24,9% dari perilaku peralihan merek
(Y) produk kosmetik di marketplaceShopee dipengaruhi
oleh promosi penjualan ¢X Sedangkan sisanya yaitu,¥%

dipengaruhi oleh variabel laiga

Tabel 429
Koefisien Determinasi Variabel X3 terhadap Y

Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Square| Std. Error of the Estimate|
1 .564 .318 311 5.847

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen

Sumber Output SPSS

Berdasarkan Tabel 4.29, besarnya nitesqueradalah
0,318. Hal ini berarti 31,8% dari perilaku peralihan merek

(Y) produk kosmetik dimarketplaceShopee dipengaruhi
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oleh kepuasan konsumen 3fX Sedangkan sisanya vyaitu
68,2% dipengaruhi oleh vabellain yang tidak diteliti.
c) Regresi Linear Sederhana
Berikut ini merupakan hasil analisis regresi linear
sederhana variabeX, terhadap Y X, terhadap Ydan X3
terhadap Y

Tabel 430
Hasil Analisis Regresi Linier SederhanaX, terhadap Y

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficient] Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 15.154 7.116 2.130| .036
Harga .682 .130 468[ 5.246] .000

Dependenvariable: Perilaku Peralihan Merek

Sumber OutputSPSS
Berdasarkan Tabel 4.30 hasil uji regresi sederhana

diatas, maka dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi
untuk pengaruh harga terhadap perilaku peralihan merek
adalah
Y=a+bx
Y = 15.154 +0,682%

Berdasarkan persamaan regersi di atas terlihat bahwa
konstanta sebesar 15.154 menyatakan bahwa jika tidak ada
nilai harga () maka nilai perilaku peralihan merek (Y)

sebesar 15.154. Sedangkan koefisien regresi hargp (X
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sebesar 0,68henyatakan bahwa setiap penambahan 1 nilai

harga maka nilai harga bertambah sebesar 0,682.

Tabel 431
Hasil Analisis Regresi Linier SederhanaX, terhadap Y
Coefficients’'
Model Unstandardized Coefficienf Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 18.913 5.898 3.207| .002
1 Promosi .621 .109 499 5.699| .000
Penjualan

a. Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek

Sumber OutputSPSS
Berdasarkan Tabel 4.31 hasil uji regresi

sederhana diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
persamaan regresi untuk pengaruh promosi penjualan
terhadap perilaku peralihan merek adalah
Y=a+bXx
Y =18.913 + 0,62X,,

Berdasarkan persamaan regersi di atas terlihat
bahwa konstanta sebesar 18.913 menyatakan bahwa jika
tidak ada nilai promosi penjualan X maka nilai perilaku
peralihan merek (Y) sebesar 18.913. Sedandiaefisien
regresi promosi penjualan {X sebesar 0,621 menyatakan
bahwasetiap penambahan 1 nilai prompgnjualan maka

nilai promosi penjualan bertambah sebesar 0,621.
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Tabel 4.32
Hasil Analisis Regresi Linier SederhanaXs terhadap Y
Coefficients’
Model Unstandardized Coefficienty Standardized| t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 21.287 4.628 4.600, .000
Kepuasan .576 .085 .564| 6.764| .000
Konsumen

a. Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek
Sumber Output SPSS

Berdasarkan Tabel 4.32 hasil uji regresi
sederhana diatas, maka dapat disimpulkan bahwa
persaman regresi untuk pengaruh kepuasan konsumen
terhadap perilaku peralihan merek adalah

Y=a+bx
Y =21.289 + 0,5783

Berdasarkan persamaan regersi di atas teérliha
bahwa konstanta sebesar 21.28@nyatakan bdawa jika
tidak ada nilai kepuasan konsum@fs) maka nilai perilaku
peralihan merek (Y) sebesar 21.288edangkan kdisien
regresi kepuasan konsumgéxyi) sebesar 0,%/menyatakan
bahwa setiap pengahan 1 nilai kepuasan konsumenaka

nilai kepusan konsumen bertambah sebesa60,57
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d) Uji Parsal (Uji t)

Berdasarkan hasil pengujian, di dapat hasil uji t sebagai

berikut:
Tabel 433
Hasil Uji t X ; terhadap Y
Coefficients
Model Unstandardized Coefficienty Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta t
(Constant) 15.154 7.116 2.130 .036
Harga .682 .130 468| 5.246 .000

a. Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek
Sumber OutputSPSS

BerdasarkanTabel 4.33 hasil statistik ujt harga (%)
tehadap perilaku peralihan merek (Y) diperoleh t hitung
sebesar 5.246 berada pada tingkat signifikan 0,000 < 0,05.
Jadi dapat disimpulkan bahwa harga)(>berpengaruh
signifikan terhadap perilakyperalihan merek (Y)produk

kosmetik dimarketplaceShopee, makély; @ r | O diteri ma

Ho1 : r = 0O ditolak.

Tabel 434
Hasil Uji t X ; terhadap Y
Coefficients
Model Unstandardized Coefficienty Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Betg t
18.913 5.898 3.20 .002
(Constant)
7
i , 621 .109 .499( 5.69 .000
Promosi Penjualan 9

a.Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek
Sumber OutputSPSS
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Berdasarkan Tabel 4.34 hasil statistik tjjppromosi

penjualan (%) tehadap perilaku peralihan merek )(Y

diperoleh t hitung sebesar 5.699erada pada tingkat

signifikan 0,000 < 0,05. Jadi dapat disimpulkan bahwa

promosi penjualan (} berpengaruh signifikan terhaol

perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetik di
marketplaceShopee, makéda,: r | 0O di ger+0na
ditolak.
Tabel 435
Hasil Uji t X sterhadap Y
Coefficients'
Model Unstandardized Coefficienf Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta t
(Constant) 21.287 4.628 4.600 .000
Kepuasan .576 .085 .564| 6.764 .000
Konsumen

a. Dependent Variable: Perilaku Peralihan Merek
Sumber OutputSPSS

Berdasarkan Tabel 4.35 hasil statistik uji t kepuasan

konsumen (%) tehadap perilaku peralihan merek (Y)

diperolen t hitung sebesar 6.764 berada pada tingkat

signifikan 0,000 < 0,05. Jadi dapat disimpulkan bahwa

kepuasan konsumen {Xberpengaruh signifikan terhadap

perilaku

marketplaceShopee, maké#dz: ri 0

ditolak.

peralihan

merek (Y)

produk kosmetik di

diHizer # Ona

H
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2) PenguijanHipotesis 4 (X Xodan %Y Y
a) Koefisien Korelasi Berganda
Tabel di bawah ini merupakan hasil uji koefisien
korelasi bergandavariabel harga (%), promosi penjualan

(X2) dan kualitas produk (3X:

Tabel 436
Koefisien Korelai Berganda Variabel X; X,dan X3
terhadap Y
Model Summary
Model R R Square| Adjusted R | Std. Error of thd
Square Estimate
1 660 435 418 5.377

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Promosi Penjl
Harga
Sumber OutputSPSS

Berdasarkan Tabel 4.36 di atas, nilai koefisien korelasi
berganda sebesar 0,660. Nilai tersebut terletak di adfé@a
T 0,799 dengan kategori kuat. Dengan demikian, korelasi
antara harga (¥, promosi penjualan (X dan kualitas
produk (X)) dengan perilaku peralihan merek (Y) produk
kosmetik di marketplace Shopee termasuk korelasi yang
kuat.

b) Koefisien Determinasi

Tabel di bawah ini merupakan hasil uji determinasi

variabel harga (%), promosi penjualan (X dan kualitas

produk (%) terhadap perilaku peralihan merek (Y)



Tabel 437
Koefisien DeterminasiVariabel X1 X, dan Xsterhadap Y

Model Summary
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Model R R Square| Adjusted R | Std. Error of thq
Square Estimate
1 .6601 435 418 5.377

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Promosi Penjl

Harga

Sumber OutputSPSS

Berdasarkan Tabel 4.37 mengenai hasil uji koefisien

determinasi R,), dapat diketahui besarnya nil&square

adalah 0,435. Hal ini berarti 43,5% dari perilaku peralihan

merek (Y) produk kosmetik di marketplace Shopee

dipengaruhi olehharga (X), promosi penjualan (X dan

kualitas produk (%). Sedangkan sisanya yaitu 56,5%

dipengaruhi oleh variabefriabel lain selain harga (X

promosi penjualan (¥ dan kualitas produk (%

RegresiLinier Berganda

Hasil andisis regresi bergandaighjikan dalam tabel

berikut :
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Tabel 438
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda X, X, dan X3
terhadap Y
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficienf Standardized Sig.
Coefficients

B Std. Error Beta t
(Constant) -2.939 7.016 -419 | .676
Harga 334 127 .229| 2.641] .010
Promosi Penjualan .345 .108 .277( 3.200] .002
Kepuasan Konsumen .343 .094 .336| 3.639] .000

a. Dependent Variable: Perilaleralihan Merek
Sumber OutputSPSS

Berdasarkan Tabel 4.38 hasil uji regresi berganda
diatas, maka persamaan regresi untuk pengaruh harga (X
promosi penjualan (X dan kualitas produk (X terhadap

perilaku peralihan merek (Y) adalah :

Y =a+ b+ bt baxs

Y =-2.939 + 0,334X+ 0,345% + 0,343

Berdasarkan data diatas, dapat diketahui bahwa :

¢ Nilai konstanta (a) adalal.939 artinya jika variabel Harga,
promosi penjualan dan kepuasan konsumen bernilai 0 maka
variabel perilaku peralihan merek menjadi bermniagative
yaitu-2.939

¢ Nilai koefisien regresi variabel harga bernilai positif 0,334

artinya setiap peningkatan vael perilaku peralihan merek
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sebesar 1 satuamaka akan meningkatkan variabel harga
sebesar 0,334 dengan asumsi variabel lain bernilai tetap.

¢ Nilai koefisien regresi variabel promosi penjualan bernilai
positif 0,345 artinya setiap peningkatan variabetilpku
peralihan merelsebesar 1 satuamaka akan meningkatkan
variabel promosi penjualan sebesar 0,345 dengan asumsi
variabel lain bernilai tetap.

g Nilai koefisien regresi variabel harga bernilai positif 0,343
artinya setiap peningkatan variabel perilggaralihan merek
sebesar 1 satuamaka akan meningkatkan variabel harga
sebesar 0,343 dengan asumsi variabel lain bernilai tetap.

d) Uji Simultan (Uji F)

Hasil uji hipotesis atau uji F anatara variabel
independent yaitu harga {)X promosi penjualan (X dan
kualitas produk (%) terhadap variabel dependen vyaitu
perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetik di

marketplaceShopee disajikan pada tabel berikut :

Tabel 439
Hasil Uji F X1, X, dan X3
ANOVA?
Model Sum of Square Df Mean Square F Sig.
Regression 2138.803 3 712.934 24.658 .000
1 Residual 2775.637 96 28.913
Total 4914.440 99

a. Dependent Variable: Perilaku Peralithderek
b. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Promosi Penjualan, Harga

Sumber OutputSPSS
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Berdasarkan tabel 4.39 hasil uji stakistiji F harga (X),
promosi penjualan (¥ dan kualitas produk (¥ terhadap
perilaku peraliha merek (Y) diperoleh F hitung sebesar
24.685 berada pada tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Jadi
dapat disimpulkan harga (X promosi penjualan (X dan
kualitas produk (%) berpengaruh secara simultan terhadap
perilaku peralihan merek (Y) produk kosnketidi
marketplaceShopee. Ey:ri 0 d i twe r=Orditolak. H

5. Pembahasan Hasil Penelitian
a. Pergaruh Harga Terhadap Perilaku Peralihan Merek Produk
Kosmetik di MatketplaceShagpee

Hasil penelitian menunjkan bahwa dari hasil uji koefisien
korelasi X di peroleh fwng sebesar0,468. Nilai tersebut terletak
diantara0,40 1 0,599 dengan kategori sedang. Dengan demikian
korelasi antara harga (X dengan perilaku peralihan merek (Y)
produk kosmetik dmarketplaceShopee termasuk korelasi seda

Berdasarkarhasil koefisiendeterminasi (B diketahui bahwa
R-squear adalah 0,219. Hal ini berarti 2% dari perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetik dnarketplaceShopee dipengaruhi oleh
harga (%). Sedangkan sisanya yaitu 78,1% dipengarigti wariabel
lain selain harga (¥. Hal tersebut dikarenakan terdapat banyak
variabel lain yang dapat mempengaruhi perilaku peralihan merek

produk kosmetik dmarketplaceShopee.
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Berdasarkan hasil uji regersi linier sederhana dipérol
persamaan Y = 15.285+ 0,68X;. Hal ini dapat diartikan bahwa
koefisisen konstanta sebesar 15.1&@kfisien konstan tersebut dapat
diartikan bahwa koefisien konstan perilaku peralihan merek (Y) akan
bernilai 15.154 apabila harga {Xbernilai 0. Variabel harga X
memiliki koefisien regresi sebesar 0,682 menunjukkan bahwa harga
(X1) memiliki pengaruh positif terhadap perilaku peralihan merek (Y)
hal tersebut berarti bahwa semakin baik harga), dhaka akan
semakin tinggi perilaku peralihan merek.

Hasil statistik uj t harga (%) tehadap perilaku peralihan
merek (Y) diperoleh t hitung sebesar 5.246 berada pada tingkat
signifikan 0,000 < 0,05. Jadi dapat disimpulkan bahwa harga (X
berpengaruh signifikan terhadap perilaku peralihan merek (Y) produk
kosmetik di markeplace Shopee, maka hipotesisHy{;) yang
menyatakan harga (X berpengaruh terhadap perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetildi marketplaceShopee diterima dan
hipotesis nihil Ho;y yang menyatakan harga {Xtidak berpengaruh
terhadap perilaku peralihan merek (Y) produkkosmetik di
marketplaceShopeditolak.

Jadi penelitian ini mendukung teori yang menyatakan bahwa

harga merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku
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peralhan merek® Sehingga harga dapat berengaruh terhadap
perilaku pealihan merek.

Penelitian ini mendukungenelitianterdahulu yang dilakukan
oleh Inka Nuromavita dan EuisSolihayan g b e r Rengdruhl A
ketidakpuasan CitrdMerek dan Brsepsi Hargaterhadap perpindahan
merek sepeda mototyamaha ke Honda Hasil perlitiannya
menyatakanbahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku peralihan mereloand switchingbehavior)***

b. Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Perilaku Peralihan
Merek Produk Kosmetik di MatketplaceShopee
Hasil penelitian menunjuldn bahwa dari hasil uji koefisien

korelasi % di peroleh fiwng sebesar0,499. Nilai tersebut terletak
diantara0,40 i 0,599 dengan kategori sedang. Dengan demikian
korelasi antara promosi penjualan,(Xdengan perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetik dnarketplaceShopee termasuk korelasi
sedang.

Berdasarkan hasikoefisien determinasi @R diketahui bahwa
R-squear adalah0,249 Hal ini berarti24,9%dari perilaku peralihan
merek (Y) produk kosntd di marketplaceShopee dipengaruhi oleh
promosi penjualaiiX,). Sedangkan sisanya yait%,1%dipengaruhi

oleh variabel lain selain promosi penjualdi,). Hal tersebut

%3Anang FirmansyatPemasaran Produk danMee k ( pl anni npgmil2& Strategy) é,

%Inka NuromavitadanE u i s SRengartihaeétakpuasan CitraMerek dan Rrsepsi Harga
terhadapperpindahan merek sepeda mo¥amaha keHondad |, Jur nal UuneB9 bak. 2016
http://eprints.unisbank.ac.id/5347/1/ 32 Pengaruh%20Ketidakpuasan%20Konsumen_yamaha%
20ke%20honda_Kel:thka.pdf(Diakses pada 27 Oktober 2019)



http://eprints.unisbank.ac.id/5347/1/_32_Pengaruh%20Ketidakpuasan%20Konsumen_yamaha%20ke%20honda_Kel.9-inka.pdf
http://eprints.unisbank.ac.id/5347/1/_32_Pengaruh%20Ketidakpuasan%20Konsumen_yamaha%20ke%20honda_Kel.9-inka.pdf
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dikarenakan terdapat banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi
perilaku peraliha merek produk kosmetik dnarketplaceShopee.

Berdasarkan hasil uji regersi linier sederhana diperoleh
persamaarY = 18.913 + 0,621X Hal ini dapat diartikan bahwa
kodfisisen konstanta sebesar 18.9k8efisien konstan tersebut dapat
diartikan bahwa ko&fien konstan perilaku pdifaan merek (Y) akan
bernilai 18.913 apabila promosi penjualgfy) bernilai 0. Variabel
promosi penjualan(X;) memiliki koefisien regresi sebesar 0,621
menunjukkan bahwgpromosi penjualan(X;) memiliki pengaruh
positif terhadap perilaku peralihan merek (Y) hal tersdienarti
bahwa semakin baik promosi penjual@,), maka akan semakin
tinggi perilaku peralihan merek.

Hasil statistik uji t promosi penjualafX,) tehadap perilaku
peralihan merek (Y) diperoleh t hitung sebeS5a99 berada pada
tingkat signifikan 0,000 < 0,05. da dapat disimpulkan bahwa
promosi penjualan(X;) berpengaruh signifikan terhadap perilaku
peralihan merek (Y) produk kosmetik aiarketpace Shopee, maka
hipotesis Hy2) yang menyatakan promosi penjua(i3) berpengaruh
terhadap perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetk
marketplace Shopee diterima danhipotesis nihil Hoy yang
menyatakan promosi penjualafX,) tidak berpengaruhterhadap
perilaku peralihan merek (Y) prodiosmetikdi marketplaceShopee

ditolak
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Jadi penelitian ini mendukung teodlengan melakukan
promosi penjulan yang menarik maka akan mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawadadi
semakin tinggi nilai promosi penjualan yang dilakan suatu
perusahaan maka akan semakmgdi pula intensitas peralihanerek
pada konsumel® Sehingga promosi penjualadapat berengaruh
terhadap perilaku peralihan merek.

Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Atika ZaharidanSusi Evanitay a n g b éengawid Kuhlitag
Produk, Promosi dan Kebutuhan Mencari Variasi Terhadap Perilaku
Peralihan Merek (Brand Switching) Produk Kosmetik Sariayu daKo
Padan@ Hasil pemlitiannya mawyatakanbahwa promosi penjualam
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku peralihan merek
156

(brand switching behavior).

c. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Perilaku Peralihan

Merek Produk Kosmetik di Matketplae Shopee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari hasil uji koefisien
korelasi X di peroleh fiwng sebesar0,564 Nilai tersebut terletak
diantara0,40 i 0,599 dengan kategori sedang. Dengan demikian

korelasi antara kualitas produk Kdengan perilaku peralihan merek

1%%Anang Firmangahk, Pemasaran Produk dan Mer@{anning & Strategi).., him.135

1%%Atika Zahari dan Susi Evanitdipengaruh Kualitas Produk, Promosi dan Kebutuhan Mencari
Variasi Terhadap Perilaku Peralihan Merek (Brand Switching) Produk Kosmetik Sariayu di
Kota Padang..., him.903
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(Y) produk kosmetik dimarketplace Shopee termasuk korelasi
sedang.

Berdasarkan hasKoefisien determinasi @R diketahui bahwa
R-squear adalah 0,318. Hal ini berarti 31,8% dari perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmit di marketplaceShopee dipengaruhi oleh
kepuasan konsumen #£X Sedangkan sisanya vyaitu 68,2%
dipengaruhi oleh variabel lain selain kepuasan konsumen B4l
tersebut dikarenakan terdapat banyak variabel lain yang dapat
mempengaruhi perilaku peralihamerek produk kosmetik di
marketplaceShopee.

Berdasarkan hasil uji regersi linier sederhana diperoleh
persamaany = 21.289 + 0,576X Hal ini dapat diartikan bahwa
koefiden konstanta sebesar.289 koefisien konstan tersebut dapat
diartikan bahwa koefisiekonstan perilaku pelifhan merek (Y) akan
bernilai 21,28%pabilakepuasan konsumgixXs) bernilai 0. Variabel
kepuasan konsumefX3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,576
menunjukkan bahwa kepuasan konsuni®n) memiliki pengaruh
positif terhadap perilaku peralihan merek (Y) hal tersebut berarti
bahwa semakin baikepuasan konsumefXs), maka akan semakin
tinggi perilaku peralihan merek.

Hasil statistik uji tkepuasan konsum€(iXs) tehadap perilaku
peralihan merek (Y) dgroleh t hitung sebes#.764 berada pada

tingkat signifikan 0,000 < 0,05. da dapat disimpulkan bahwa
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kepuasan konsumefX3) berpengaruh signifikan terhadap perilaku
peralihan merek (Y) produk kosmetik aiarketplaceShopee, maka
hipotesis Hi) yang megatakan kepuasan konsumen(Xs)
berpengaruh terhadap perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetik
di marketplaceShopee diterima danhipotesis nihil Hgsy yang
menyatakankepuasan konsume(Xs) tidak berpengaruh terhadap
perilaku peralihan merek (rodukkosmetikdi marketplaceShopee
ditolak.

Jadi penelitian ini mendukung teoKepuasan konsumen
merupakan faktor penting yang berkontribusi terhadap terciptanya
loyalitas konsumen, meningkatkan kemauan atau reputasi baik bagi
perusahaalt’ Sehinggajika pelanggan tidak puasan dan loyal maka
kemungkinan akan melakukan peraliha merek

Penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Ahmad Bashori yang berjuduliiPengaruh Ketidakpuasan dan
Kebutuhan mencari Variasi terhadap Perpindaiiarek Smartphone
Samsung ke Merek Smartphone lain di wilayah Surabdysil
perelitiannya meayatakanbahwa kepuasan konsumeberpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku peralihan merékar(d

switchingbehavior)!*®

®Inggang Perwangsa NursalanManajemen Hubungan Pelanggan Perbankan Syariah
Indonesia.., him.181

®}7"h mad B aRehgarohi Ketiddkpuasan dan Kebutuhan mencari Variasi terhadap
Perpindahan Merek Smartphone Samsung ke Merek
Jurnal llmu Manajemen. Volume 6, Nomor 1 2018. him.6

r'daY
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d. Pengaruh Harga, Promosi Penjuala Kepuasan Konsumen
Terhadap Perilaku Peralihan Merek Produk Kosmetik di
MatketplaceShopee

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iddvasil uji koefisien

korelasi bergandali peroleh fiwng sebesar0,660. Nilai tersebut
terletak diantar®,601 0,799denga kategori kuat. Dengan demikian,
korelasi antara harga (X promosi penjualan (X dan kualitas
produk (%) dengan perilaku peralihan merek (Y) produk kosmetik di
marketplaceShopee termasuk korelasi yang kuat.

Berdasarkan hasil koefisien determin@®f) diketahui bahwa
R-squear adalah 0,435. Hal ini berarti 43,5% dari perilaku peralihan
merek (Y) produk kosmetik dnarketplaceShopeedipengaruhi oleh
harga (%), promosi penjualan (X dan kualitas produk (3
Sedangkan sisanya yaitu 56,5% dipenbaroleh variabelariabel
lain selain harga (3, promosi penjualan (X dan kualitas produk
(X3). Hal tersebut dikarenakan terdapat banyak variabel lain yang
dapat mempengaruhi perilaku peralihan merek produk kosmetik di
marketplaceShopee.

Berdasarkan dsil uji regersi linier sederhana diperoleh
persamaary = -2.939 + 0,334X+ 0,345% + 0,343X% Hal ini dapat
diartikan bahwa koefisn konstanta sebes&.939. koefisien konstan
tersebut dapat diartikan bahwa koefisien konstan perilaku peralihan
merek (Y) akan bernilai-2,939 Harga, promosi penjualan dan

kepuasan konsumen bernilai 0 maka variabel perilaku peralihan
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merek menjadi bernilai negatyfaitu -2.939. Nilai koefisien regresi
variabel harga bernilai positif 0,334 artinya setiap peningkatan
variabel perilaku peralihan merek sebesar 1 satuan, maka akan
meningkatkan variabel harga sebesar 0,334 dengan asumsi variabel
lain bernilai tetap. Nilai koefisien regresi variabel promosi penjualan
bernilai positif 0,345 artinya setiap peningkatan variabel perila
peralihan merek sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan variabel
promosi penjualan sebesar 0,345 dengan asumsi variabel lain bernilai
tetap. Nilai koefisien regresi variabel harga bernilai positif 0,343
artinya setiap peningkatan variabel perilaku [leaa merek sebesar 1
satuan, maka akan meningkatkan variabel harga sebesar 0,343 dengan
asumsi variabel lain bernilai tetap.

Hasil statistik uji tharga (%), promosi penjualan (X dan
kualitas produk (%) terhadap perilaku peralihan merek Mperoleh
t hitung sebesa?4.685berada pada tingkat signifikan 0,000 < 0,05.
Jadi dapat disimpulkan bahwarga (%), promosi penjualan (X dan
kualitas produk (%) berpengaruh secara simultan terhadap perilaku
peralihan merek (Y)produk kosmetik dmarketplaceShopee, maka
hipotesis Hx) yang menyatakarharga, promosi penjualan dan
kepuasan konsumen {X berpengaruhsecara simultanterhadap
perilaku peralihan merek (Y) produk kosmeatikmarketplaceShopee
diterima dan hipotesis nihil Hys) yang menyatakaharga, promosi

penjualan  dankepuasan konsumettidak berpengaruhsecara
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sumultanterhadap perilaku peralihan merek (Y) prodidsmetikdi

marketplaceShopeditolak.



BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan
Berdasarkan hasil peneliiadan hagianalisis nengenai pengah

harga, promosi penjualan dan kepuasan konsumen terhadap perilaku

peralihan merek produk kosmetik oiarketplaceShopee. Maka ditarik

kesimpulan sebagai berikut :

1. Variabel Harga (X berpengaruh positif dan signifikaterhadap
variabel perilaku peralihan merek produk kosmetiknairketplace
Shopeesebesar 21.9%. Maka dapat disimpulkan balyayang
menyatakan harga berpengaruh terhadap perilaku peralihan merek
produk kosmetilditerima dan H ditolak.

2. Variabel Promosi enjualan (%) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel perilaku peralihan merek produk kosmetik di
marketplaceShopeesebesar24,9%. Maka dapat disimpulkady, yang
menyatakan promosi penjualan berpengaruh terhadap perilaku
peralihan merek produk kosmetiikerima dan Hditolak.

3. Variabel Kepuasan KonsumendXerpengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel perilaku peralihan merek produk kosmetik di
markeplace Shopeesebesar 31,8%. Maka dapat disimpulkan bahwa
Hayang menyatakan bahwa kepuasan konsumen perpengaruh terhadap

perilaku peralihan merek produk kosmetiterima dan H ditolak.

155
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4. Variabel Harga (X), Promosi Penjualan ¢X dan Kepuasan
Konsumen (X3) berpengaruhsecara simultan terhadap variabel
perilaku peralihan merek produk kosmetik miiarketplace Shopee
sebesar 43,5%. Mak@dapat dsimpulkan bahwaH, yang menyatakan
harga, promosi penjualan dan kepuasan konsumen berpengaruh secara
simultan tehadap perilaku peralihan merek prosuk kosmditiérima
dan H ditolak.

B. Saran
Adapun sarasaran yang dapat diberikan berdasarkan hasil
penelitian adalah sebagai berikut :

1. Baiknya perusalen lebih sering melakukan kegat yang
berhubungan dengan penelitian perilaku peralihan merek, guna
mengetahui bagaimana perusahaan dimata konsagamnperusahaan
mudahdalam menyusun strategi di masandatang

2. Bagi peneliti glanjutnya disarankan untuk mpenuas penelitian
dengan meggunakan metode dan variabel lain yang berpengaruh
terhadap perilaku peralihan merek agar memperoleh hasil yang lebih

bervariasi.
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