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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of product attributes, consumer dissatisfaction
and confidence in the decision of the consumer movement through the emotional response
to the event organizer in the city of Semarang.

The population in this study is that consumers who use the services of event
organizer in Semarang. The sampling technique used in this study was purposive sampling,
which is a technique of determining the sample with particular consideration of the
consumers who've made a purchase at the event organizer at least 1 times. Analysis tools
used in this study is the path analysis.

Based on test results indicate that the effect of product attributes of emotional
response is significant. The effect of dissatisfaction with the emotional response is
significant. The influence of trust on the emotional response is significant. Emotional
response may be an intervening variable between product attributes to consumer switching
decisions. Emotional response may be an intervening variable between dissatisfaction with
the decision of the consumer movement. Emotional response may be an intervening
variable between consumer confidence in the transfer decision. The influence of emotional
response to the decision of the consumer movement is significant, meaning that if the
emotional response of consumers increases,the decision will increase the displacement.

Keywords:  Product attributes, consumer dissatisfaction, beliefs, emotions and decision-
displacement response

ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atribut produk, ketidakpuasan
konsumen dan kepercayaan terhadap keputusan perpindahan melalui respon emosi
konsumen pada Event Organizer di Kota Semarang.

Populasi dalam penelitian ini adalah para konsumen yang menggunakan jasa event
organizer di Semarang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah Purposive Sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu
yaitu konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian di Event organizer minimal 1
kali. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah path analysis.

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh atribut produk terhadap
respon emosi adalah signifikan. Pengaruh ketidakpuasan terhadap respon emosi adalah



signifikan. Pengaruh kepercayaan terhadap respon emosi adalah signifikan. Respon emosi
dapat menjadi variabel intervening antara atribut produk terhadap keputusan perpindahan
konsumen. Respon emosi dapat menjadi variabel intervening antara ketidakpuasan
terhadap keputusan perpindahan konsumen. Respon emosi dapat menjadi variabel
intervening antara kepercayaan terhadap keputusan perpindahan konsumen. Pengaruh
respon emosi terhadap keputusan perpindahan konsumen adalah signifikan, artinya apabila
respon emosi meningkat maka keputusan perpindahan konsumen akan meningkat.

Kata kunci : Atribut produk, ketidakpuasan konsumen, kepercayaan, respon emosi dan
keputusan perpindahan.

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Dunia bisnis menghadapi era baru persaingan global yang makin ketat yang disebabkan
oleh globalisasi. Persaingan dalam era globalisasi, jumlah produk atau jasa yang bersaing
dalam pasar menjadi sangat banyak sehingga konsumen memiliki beragam pilihan dan
alternatif produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya. Dengan ditunjang oleh
pesatnya perkembangan teknologi maka posisi tawar konsumen terhadap produsen menjadi
lebih kuat karena konsumen kini mampu mengakses dan menjangkau produk atau jasa yang
diinginkan meskipun produk atau jasa tersebut terletak jauh dari tempat dimana konsumen
tersebut berada (Yim, Anderson dan Srinivasan, 2004).

Berbagai macam pilihan produk baik barang atau jasa yang ditawarkan oleh produsen,
memberikan kesempatan bagi konsumen untuk melakukan konsumsi dengan berbagai pilihan
merek. Beragamnya merek produk yang ditawarkan kepada konsumen membuat konsumen
memiliki kesempatan untuk melakukan perpindahan merek, yaitu beralih dari satu merek ke
merek lainnya.

Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang komplek
yang dipengaruhi faktor-faktor keperilakuan, persaingan, dan waktu (Srinivasan dalam Basu
Swastha, 2002). Menurut Assael (1998), perpindahan merek dilakukan oleh konsumen terjadi
karena faktor emosional pada produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pembelian yang
rendah, vyaitu tipe perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian yang
cenderung melakukan perpindahan merek dan sangat rentan berpindah terhadap merek
pesaing. Kepuasan pelanggan sendiri adalah respon emosional setelah melalui serangkaian
evaluasi yang sebagian bersifat rasional dan emosional (Irawan, 2003:84). Banyak faktor
yang menyebabkan respon emosi konsumen dalam melakukan perpindahan merek,
diantaranya adalah karena factor atribut produk, ketidakpuasan konsumen dan
kepercayaan.

Atribut produk berperan penting dalam mempengaruhi emosional konsumen dalam
melakukan keputusan perpindahan merek. Hal itu karena atribut produk digunakan
konsumen sebagai dasar dalam evaluasi produk apakah manfaat yang dijanjikan bagi
konsumen dan bagaimana pemenuhan janji tersebut (Ferrinadewi, 2005). Kemampuan
manajemen untuk meletakkan posisi produk melalui atribut produk yang dimiliki secara
tepat di pasar merupakan salah satu faktor penentu kesuksesan suatu produk di pasaran.
Apabila suatu produk memiliki atribut atau sifat-sifat yang sesuai dengan apa yang
diharapkan oleh konsumen maka produk tersebut akan dianggap cocok dan akan diikuti
dengan tidak melakukan perpindahan merek oleh konsumen (Wahyudi, 2005). Hal ini juga



didukung Van Trijp, Hoyer, dan Inman (1996) bahwa perpindahan merek yang dilakukan
konsumen disebabkan oleh pencarian variasi produk. Karena konsumen dihadapkan dengan
berbagai macam variasi atau atribut produk dengan berbagai jenis merek, keadaan ini dapat
mempengaruhi konsumen untuk mencoba-coba berbagai macam produk dan merek sehingga
konsumen tidak akan sepenuhnya setia akan suatu produk.

Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu faktor emosional yang dapat
menyebabkan konsumen berpindah merek. Seperti yang dikemukakan oleh (Swastha, 2002)
bahwa seseorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan mempunyai kemungkinan akan
merespon emosinya dengan merubah perilaku keputusan belinya dengan mencari alternatif
merek lain pada konsumsi berikutnya untuk meningkatkan kepuasannya. Kepuasan konsumen
adalah fungsi seberapa dekat harapan konsumen atas suatu produk dengan kinerja yang
dirasakan atas produk atau jasa tersebut. Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu
factor penyebab terjadinya perpindahan merek karena pelanggan yang tidak puas akan
mencari informasi pilihan produk lain, dan mungkin akan berhenti membeli produk atau
mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli (Kotler dan Keller,2008). Pelanggan yang
tidak puas akan mencari informasi pilihan produk lain yang lebih memiliki nilai tambah dan
sesuai dengan harapannya dan mereka mungkin akan berhenti membeli produk atau
mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli. Oleh karenanya, perusahaan harus berusaha
untuk meningkatkan kepuasan pelanggan agar mereka tidak melakukan perpindahan merek.

Aaker (1997) menjelaskan bahwa kepercayaan merupakan kepercayaan dalam
menggunakan suatu produk yang meliputi rekomendasi dan kepercayaan. hubungan trust
in a brand dengan perpindahan merek adalah bahwa trust termasuk dalam tahap kognitif,
yang mana konsumen akan melakukan perpindahan merek lebih dulu pada tahap ini.
Secara lengkap, komponen kognitif akan dilanjutkan dengan afektif dan konatif yang akan
menunjukkan respon emosi konsumen secara lengkap. Konsumen akan percaya terhadap
merek suatu produk jika perusahaan yang memproduksi merek tersebut menaruh perhatian
besar pada setiap masalah pelanggannya, dan selalu berusaha memperbaiki
kekurangannya. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen maka akan semakin tinggi
pula tingkat loyalitas konsumen.

Begitu halnya Event Organizer merupakan perusahaan jasa yang bergerak dalam
suatu penyedia jasa layanan Event Organizer yang memberikan layanan bagi konsumen
dalam hal penanganan perkawinan, meeting, intensive, kongres, pameran dan lain-lain.
Banyaknya EO yang berdiri, menambah persaingan semakin kompetitif. EO yang mampu
bertahan, apabila EO mampu melakukan perubahan. Hal yang melatarbelakangi
permasalahan bahwa banyaknya EO yang berdiri menambah persaingan yang semakin
kompetitif. Banyaknya Event Organizer di Semarang yang berdiri, seperti Bintang Event
Organizer, Golden Organizer, Brilliant Enterprise Organizer menyebabkan EO yang lama
justru tergeser bahkan EO tersebut hanya mampu bertahan. Untuk lebih jelasnya dapat
dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel; 1
Data Job Order Event Organizer

No Nama Event organizer Tahun Job Order Jumlah %
Berdii 2011 2012 2013




1. Bintang Event Organizer 2002 157 161 181 499 20,6

2. Brilliant Enterprise Organizer 2003 175 179 188 542 22,4

3. Golden Organizer 2002 180 201 206 587 242

4, Mahkota Organisier 1999 176 143 140 459 18,9

5. Wangsit Party Consultant Organizer 1996 186 139 141 336 13,9
Jumlah 2.423

Sumber : Ikatan Pengusaha Jasa dan perlengkapan Pesta (IKAPESTA), 2013

Berdasarkan Tabel 1 tersebut di atas menunjukkan bahwa lamanya Event Organizer
berdiri tidak menjamin bahwa kinerjanya dapat optimal. Hal itu terlihat dari Event
organizer yang lama berdiri justru mengalami penurunan bila dibandingkan dengan Event
Organizer yang baru. Banyak faktor yang menjadi penyebab banyaknya konsumen dalam
melakukan perpindahan Event Organizer, diantaranya adalah karena atribut produk,
ketidakpuasan, kepercayaan dan faktor emosi..

Kemampuan Event organizer yang bermunculan mampu menyedot perhatian
masyarakat, karena mampu melakukan inovasi dengan target pasar yang dituju, serta untuk
terus melakukan pembelajaran dengan menyesuaiakan harga yang bersaing. Untuk itu agar
dapat bertahan, bersaing dan menguasai pasar, maka Event Organizer harus mampu
menunjukkan Kinerjanya dengan baik agar konsumen tetap loyal. pelayanan yang diberikan
oleh perusahaan harus selalu ditingkatkan dan diperbaiki service quality atau kualitasnya.
Dalam kondisi persaingan yang ketat tersebut hal utama yang harus diprioritaskan oleh
perusahaan adalah kepuasan pelanggan dimana aspek pelayanan menjadi perhatian utama
sehingga perusahaan berusaha untuk terus meningkatkan standarisasi pelayanan agar
sesuai dengan yang diharapkan pemakai jasa. Di tengah persaingan yang semakin
kompetitif, maka Event Organizer harus mampu menerapkan strategi dengan baik agar
konsumen tidak melakukan perpindahan merek Pentingnya perusahaan dalam melakukan
peningkatan terhadap layanan, agar konsumen tersebut mempunyai kepercayaan, dengan
adanya atribut produk sehingga akan puas.

Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di muka, dapat diketahui
bahwa masalah yang dihadapi oleh banyaknya Event Organizer adalah persaingan yang
semakin kompetitif. Banyaknya Event Organizer di Semarang yang berdiri, menyebabkan
EO yang lama justru tergeser bahkan EO tersebut hanya mampu bertahan, terbukti dengan
menurunnya job order bagi EO yang lama. Berdasarkan banyaknya konsumen yang
melakukan perpindahan merek tersebut karena respon emosi yang tinggi, sehingga timbul
permasalahan yaitu bagaimana meningkatkan respon emosi konsumen agar tidak
melakukan perpindahan merek. Dengan permasalahan tersebut, maka pertanyaan yang
diajukan dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah atribut produk mempunyai pengaruh terhadap respon emosi konsumen pada
Event Organizer di Kota Semarang ?
2. Apakah ketidakpuasan konsumen mempunyai pengaruh terhadap respon emosi
konsumen pada Event Organizer di Kota Semarang ?
3. Apakah kepercayaan mempunyai pengaruh terhadap respon emosi konsumen pada
Event Organizer di Kota Semarang ?
4. Apakah dampak respon emosi berpengaruh terhadap hubungan atribut produk dengan
keputusan perpindahan merek pada Event Organizer di Kota Semarang?



5.

6.

7.

Apakah dampak respon emosi berpengaruh terhadap hubungan Kketidakpuasan
konsumen dengan keputusan perpindahan merek pada Event Organizer di Kota
Semarang ?

Apakah dampak respon emosi berpengaruh terhadap hubungan kepercayaan dengan
keputusan perpindahan merek pada Event Organizer di Kota Semarang ?

Apakah respon emosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan perpindahan merek
pada Event Organizer di Kota Semarang ?

Tujuan Penelitian

Tujuan yang diharapkan dalam penelitian ini adalah :

Untuk menganalisis pengaruh atribut produk terhadap respon emosi konsumen pada
Event Organizer di Kota Semarang.

Untuk menganalisis pengaruh ketidakpuasan konsumen terhadap respon emosi
konsumen pada Event Organizer di Kota Semarang.

Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap respon emosi konsumen pada
Event Organizer di Kota Semarang.

Untuk menganalisis dampak respon emosi konsumen terhadap hubungan atribut
produk dengan keputusan perpindahan merek pada Event Organizer di Kota Semarang.
Untuk menganalisis dampak respon emosi konsumen terhadap hubungan
ketidakpuasan konsumen dengan keputusan perpindahan merek pada Event Organizer
di Kota Semarang.

Untuk menganalisis dampak respon emosi konsumen terhadap hubungan kepercayaan
dengan keputusan perpindahan merek pada Event Organizer di Kota Semarang.

Untuk menganalisis pengaruh respon emosi konsumen terhadap keputusan
perpindahan merek pada Event Organizer di Kota Semarang

Kegunaan Penelitian

Kegunaan penelitian ini adalah memberi informasi kepada pihak-pihak yang

membutuhkan dimana kegunaan tersebut adalah :

a.

Kegunaan Secara Teoritis

Diharapkan hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai wacana dalam ilmu

pengetahuan khususnya di bidang Manajemen Pemasaran.

Kegunaan Secara Praktis

1. Bagi perusahaan, diharapkan dapat memberikan informasi atau bahan masukan
yang berguna bagi perusahaan jasa event organizer, dalam hal ini yakni para
pemasar didalam merumuskan strategi pemasaran yang tepat.

2. Bagi peneliti, dapat menjadi sarana pembelajaran sehingga memberikan
pemahaman yang lebih baik mengenai faktor-faktor yang menyebabkan terjadinya
perpindahan merek. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah
pengetahuan peneliti terutama berkaitan dengan bidang Manajemen Pemasaran
dan Metodologi Penelitian.

3. Bagi pembaca, sebagai tambahan informasi mengenai perilaku brand switching
bagi pembaca pada umumnya dan bagi mahasiswa pada khususnya.

Tinjauan Literatur Dan Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Atribut Produk terhadap Respon Emosi

Menurut Feiberg, Kahn, dan McAlister (1992) dalam Rahadian (2006), perilaku emosi

konsumen mencari atribut produk adalah faktor yang menentukan pada perpindahan merek.



Perpindahan merek disini diasumsikan bahwa pelanggan tersebut menghentikan hubungan
mereka dengan produsen lama untuk mencoba produk yang ditawarkan pesaing. Selain itu
menurut Baumgartner dan Steenkamp (Rahadian (2006)), dari penelitian sebelumnya yang
mengamati perilaku emosi konsumen dalam melakukan perpindahan merek, ternyata
konsumen yang memiliki perilaku ini adalah konsumen yang kebutuhannya akan atribut
produk tinggi. Van Trijp, Hoyer dan Inman (1996), bahwa pembelian produk secara berulang
akan memunculkan proses pengambilan keputusan berulang pula dan pada akhirnya akan
memunculkan kebosanan yang akan merangsang adanya perilaku mencari variasi. Pernyataan
diatas menguatkan argumen akan pengaruh variabel ini terhadap terjadinya perpindahan
merek.

H; : Atribut produk mempunyai pengaruh terhadap respon emosi konsumen pada
Event Organizer di Kota Semarang

Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen terhadap Respon Emosi

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap produk merupakan konsep
penting yang perlu dipahami pemasar karena dapat mempengaruhi perilaku konsumen
selanjutnya. Kepuasan merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul
setelah membandingkan antar apersepsi atau kesannya terhadap kinerja produk dan
harapan-harapannya. Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu factor penyebab
terjadinya perpindahan merek karena pelanggan yang tidak puas akan mencari informasi
pilihan produk lain, dan mungkin akan berhenti membeli produk atau mempengaruhi orang
lain untuk tidak membeli (Kotler dan Keller,2008). Keputusan konsumen untuk berpindah
merek merupakan fenomena kompleks yang dipenegaruhi oleh perilaku emosi tertentu,
scenario persaingan dan waktu sehingga perpindahan merek tidak hanya terjadi karena
factor ketidakpuasan konsumen (Setiyaningrum, 2005).

H, : Ketidakpuasan konsumen mempunyai pengaruh terhadap respon emosi
konsumen pada Event Organizer di Kota Semarang

Pengaruh Kepercayaan terhada Emosi

Menurut Boon & Holmes (1999) seperti dikutip oleh Lau & Lee (1999)
menyatakan bahwa jika individu mempercayai pihak lain, maka kemungkinan
terbentuknya positive behavioral intetion terhadap pihak lain tersebut akan semakin besar.
Dengan demikian ketika konsumen mempercayai suatu merek tertentu kemungkinan akan
membentuk positive buying intention yang semakin besar. Intention (niat) merupakan salah
satu komponen dari sikap yang berada dalam tahap konatif. Sikap terdiri dari tiga
komponen vyaitu kognitif, afektif, dan konatif. Kognitif berkaitan dengan proses
pembelajaran konsumen, kemudian afektif berkaitan dengan sikap itu sendiri, dan konatif
berkaitan dengan perilaku. Pada tahap konatif konsumen mempunyai tendensi untuk
bertindak demi suatu tujuan tertentu, atau lebih dekat lagi konsumen mempunyai intention
to brand switching (Assael, 1998). Perpindahan konsumen terhadap suatu merek
merupakan respon emosi psikologisnya, dalam memilih suatu merek (Junaidi dan Swastha,
2002). Struktur kognitif sama dengan struktur keyakinan, yang berarti bahwa informasi
merek yang dipegang oleh konsumen harus menunjukkan merek yang dianggap superior
dalam persaingan agar konsumen tidak melakukan perpindahan merek. Struktur afektif
berarti tingkat kesukaan konsumen harus lebih tinggi dari pada merek pesaing, sehingga
terdapat preferensi afektif yang jelas pada merek. Struktur konatif atau struktur niat
konsumen mempunyai niat untuk membeli. Dalam kerangka analisis yang sama,
perpindahan merek akan bekembang mengikuti tahap tersebut.



H; : Kepercayaan mempunyai pengaruh terhadap respon emosi konsumen pada
Event Organizer di Kota Semarang

Pengaruh Atribut Produk terhadap Keputusan Perpindahan merek melalui Respon
Emosi

Atribut produk sebenarnya sangat penting dalam proses mempersuasi konsumen.
Bei and Chiao (2001) mengklaim bahwa konsumen menggabungkan begitu banyak atribut
dari suatu produk atau merek tertentu. Seluruh perilaku mereka umumnya tertuju pada
merek, terutama pada pentingnya fungsi yang mereka ingin capai dari masingmasing
atribut tersebut. Dengan demikian ini berarti bahwa atribut produk memiliki pengaruh pada
keputusan konsumen dalam melakukan perpindahan merek. Model penelitian terdahulu
juga mengisyaratkan hubungan antara kedua hal ini. Dalam penelitiannya Fishbein (dalam
Allen 2002) mengajukan model penelitian yang menunjukkan bahwa nilai-nilai
kemanusiaan yang melekat pada atribut produk memiliki pengaruh pada pilihan konsumen
dalam melakukan perpindahan merek. Hasil penelitian dari Bei & Chiao (2001) juga
menunjukkan bahwa persepsi atribut produk memiliki pengaruh terhadap respon emosi
konsumen. Peneliti lain juga mengindikasikan hal yang sama. Sementara itu Allen & Ng
(2002) berpendapat bahwa banyak peneliti memiliki pandangan yang sempit karena
menganggap bahwa sebenarnya konsumen semata-mata memiliki satu pertimbangan yang
rasional, yaitu penilaian tertentu mengenai kegunaan dari atribut suatu produk. Menurut
mereka sebenarnya yang sering terjadi adalah konsumen juga memiliki pertimbangan
emosional, intuitif, serta pertimbangan yang menyelurun mengenai produk. Dalam
penelitiannya mereka membagi atribut produk ke dalam dua bagian, yaitu; atribut tangible
dan intangible.

H, : Atribut produk mempunyai pengaruh terhadap keputusan perpindahan merek
melalui respon emosi konsumen pada Event Organizer di Kota Semarang

Pengaruh Ketidakpuasan konsumen terhadap Keputusan Perpindahan merek
melalui Respon Emosi

Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu faktor emosional yang dapat
menyebabkan konsumen berpindah merek. Seperti yang dikemukakan oleh (Swastha,
2002) bahwa seseorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan mempunyai
kemungkinan akan merespon emosinya dengan merubah perilaku keputusan belinya
dengan mencari alternatif merek lain pada konsumsi berikutnya untuk meningkatkan
kepuasannya. Kepuasan konsumen adalah fungsi seberapa dekat harapan konsumen atas
suatu produk dengan kinerja yang dirasakan atas produk atau jasa tersebut. Ketidakpuasan
konsumen merupakan salah satu factor penyebab terjadinya perpindahan merek karena
pelanggan yang tidak puas akan mencari informasi pilihan produk lain, dan mungkin akan
berhenti membeli produk atau mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli (Kotler dan
Keller,2008). Pelanggan yang tidak puas akan mencari informasi pilihan produk lain yang
lebih memiliki nilai tambah dan sesuai dengan harapannya dan mereka mungkin akan
berhenti membeli produk atau mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli.

Hs : Ketidakpuasan konsumen mempunyai pengaruh terhadap keputusan
perpindahan merek melalui respon emosi konsumen pada Event Organizer di
Kota Semarang



Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Perpindahan merek melalui Respon
Emosi

Menurut Boon & Holmes (1999) seperti dikutip oleh Lau & Lee (1999)
menyatakan bahwa jika individu mempercayai pihak lain, maka kemungkinan
terbentuknya positive behavioral intetion terhadap pihak lain tersebut akan semakin besar.
Dengan demikian ketika konsumen mempercayai suatu merek tertentu kemungkinan akan
membentuk positive buying intention yang semakin besar. Intention (niat) merupakan salah
satu komponen dari sikap yang berada dalam tahap konatif. Sikap terdiri dari tiga
komponen vyaitu kognitif, afektif, dan konatif. Kognitif berkaitan dengan proses
pembelajaran konsumen, kemudian afektif berkaitan dengan sikap itu sendiri, dan konatif
berkaitan dengan perilaku. Pada tahap konatif konsumen mempunyai tendensi untuk
bertindak demi suatu tujuan tertentu, atau lebih dekat lagi konsumen mempunyai intention
to brand switching (Assael, 1998). Perpindahan konsumen terhadap suatu merek
merupakan respon emosi psikologisnya, dalam memilih suatu merek (Junaidi dan
Dharmesta, 2002). Struktur kognitif sama dengan struktur keyakinan, yang berarti bahwa
informasi merek yang dipegang oleh konsumen harus menunjukkan merek yang dianggap
superior dalam persaingan agar konsumen tidak melakukan perpindahan merek. Struktur
afektif berarti tingkat kesukaan konsumen harus lebih tinggi dari pada merek pesaing,
sehingga terdapat preferensi afektif yang jelas pada merek. Struktur konatif atau struktur
niat konsumen mempunyai niat untuk membeli. Dalam kerangka analisis yang sama,
perpindahan merek akan bekembang mengikuti tahap tersebut. Maka hubungan trust in a
brand dengan perpindahan merek adalah bahwa trust termasuk dalam tahap kognitif, yang
mana konsumen akan melakukan perpindahan merek lebih dulu pada tahap ini. Secara
lengkap, komponen kognitif akan dilanjutkan dengan afektif dan konatif yang akan
menunjukkan respon emosi konsumen secara lengkap.

He : Kepercayaan mempunyai pengaruh terhadap keputusan perpindahan merek
melalui respon emosi konsumen pada Event Organizer di Kota Semarang

Pengaruh Respon Emosi terhadap Keputusan Perpindahan merek

Respon emosi menunjukkan suatu daya diri seorang dalam mengidentifikasikan
keterlibatannya dalam suatu bagian organisasi (Mowday, Porters dan Steers, 1982).
Perasaan terikat terhadap organisasi bila tidak dimiliki oleh seorang pegawai nantinya akan
membawa dampak positif maupun negative yang nantinya akan mempengaruhi aktivitas,
efektivitas serta kinerja dalam mencapai tujuan organisasi. Dengan demikian respon emosi
yang kuat dalam diri individu akan menyebabkan individu berusaha keras mencapai tujuan
organisasi, yaitu meningkatkan keputusan perpindahan merek sesuai dengan tujuan dan
kepentingan organisasi. Hal ini sesuai pernyataan Mowday et al. (1982) bahwa respon
emosi menunjukkan keyakinan dan dukungan yang kuat terhadap nilai dan sasaran (goal)
yang ingin dicapai oleh organisasi, yaitu meningkatkan keputusan perpindahan merek.

H; : Respon Emosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan perpindahan merek
pada Event Organizer di Kota Semarang

Metode Penelitian

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive
Sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Adapun
pertimbangannya adalah konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian di Event
Organizer minimal 1 Kkali.



Model Path Analisis digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variable
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat
variable bebas (eksogen) terhadap variable terikat (endogen). Manfaat dari Path Analisis
adalah untuk penjelasan terhadap fenomena yang dipelajari atau permasalahan yang
diteliti, prediksi dengan path analysis ini bersifat kualitatif, faktor determinan yaitu
penentuan variable bebas mana yang berpengaruh dominan terhadap variable terikat, serta
dapat menelusuri mekanisme pengaruh variable bebas terhadap variable terikat. Variabel
intervening merupakan variabel antara atau mediating, fungsinya memediasi antara
variabel independen dengan variabel dependen. Untuk menguji pengaruh variabel
intervening digunakan metode analisis jalur (Path Analysis). Analisis jalur merupakan
perluasan dari analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur digunakan untuk
menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh
langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel bebas (eksogen) terhadap variabel
terikat (endogen). Pada dasarnya koefisien jalur adalah koefisien regresi yang distandarkan
(Standardized Coefficient Regresi).

PEMBAHASAN

Uji Regresi dengan Metode Path Analysis

Pengaruh Atribut produk, Ketidakpuasan dan Kepercayaan terhadap Respon emosi
Berdasarkan hasil pengujian antara atribut produk, ketidakpuasan dan kepercayaan

terhadap respon emosi sebagai variabel intervening diperoleh hasil sebagai berikut :

Tabel; 2
Persamaan Regresi Model |

Coefficient®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.902 1.696 1.711 .090
Atribut produk .209 .063 .299 3.325 .001
Ketidakpuasan 143 .057 .185 2.511 .014
Kepercay aan .403 .086 .430 4.664 .000

a. Dependent Variable: Respon emosi

Berdasarkan data persamaan regresi tersebut di atas ditunjukkan dengan nilai
Unsandardized Coeefisient, dengan pertimbangan bahwa persepsi terhadap ukuran variabel
independennya dianggap sama sehingga dapat dinyatakan dengan persamaan Regresi
Linier Berganda berikut ini :

Y =2,902 + 0,209 X; + 0,143 X; + 0,403 X3

Uji Hipotesis 1 : Pengaruh Atribut produk terhadap Respon emosi

Pengujian hipotesis 1 ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh
antara atribut produk terhadap respon emosi sebagai variabel intervening. Berdasarkan
hasil output, diperoleh nilai t hitung untuk variabel atribut produk sebesar 3,325 dengan



nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, sedangkan pada taraf signifikansi 0,05 dan degres
of freedom (df) sebesar 96 maka diperoleh nilai t tabel sebesar 1,9850, sehingga nilai t
hitung = 3,325 > nilai t tabel = 1,9850. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa pada
pengujian tersebut menerima hipotesis pertama, artinya bahwa pengujian tersebut
mempunyai pengaruh signifikan positif antara atribut produk terhadap respon emosi.

Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa semakin meningkat atribut produk yang
ditawarkan kepada konsumen, maka semakin membawa dampak respon emosi bagi
konsumen untuk menggunakan jasa event organizer. Hal ini sesuai pernaytaan Feiberg,
Kahn, dan McAlister (1992) dalam Rahadian (2006), bahwa perilaku emosi konsumen mencari
atribut produk adalah faktor yang menentukan pada perpindahan merek. Lebih lanjut
Baumgartner dan Steenkamp (Rahadian (2006)), dari penelitian sebelumnya yang
mengamati perilaku emosi konsumen dalam melakukan perpindahan merek, ternyata
konsumen yang memiliki perilaku ini adalah konsumen yang kebutuhannya akan atribut
produk tinggi. Van Trijp, Hoyer dan Inman (1996), bahwa pembelian produk secara berulang
akan memunculkan proses pengambilan keputusan berulang pula dan pada akhirnya akan
memunculkan kebosanan yang akan merangsang adanya perilaku mencari variasi. Pernyataan
diatas menguatkan argumen akan pengaruh variabel ini terhadap terjadinya perpindahan
merek.

Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa pengujian tersebut mampu
menerima Hj, sehingga dugaan adanya pengaruh positif antara atribut produk terhadap
respon emosi terbukti atau dapat diterima. Penelitian tersebut juga didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Rahadian (2006) bahwa atribut produk berpengaruh
terhadap tingkat respon emosi konsumen.

Uji Hipotesis 2 : Pengaruh Ketidakpuasan terhadap Respon emosi

Pengujian hipotesis 2 ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh
antara ketidakpuasan terhadap respon emosi sebagai variabel intervening. Berdasarkan
hasil output, diperoleh nilai t hitung untuk variabel ketidakpuasan sebesar 2,511 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,014 < 0,05, sedangkan pada taraf signifikansi 0,05 dan degres
of freedom (df) sebesar 96 maka diperoleh nilai t tabel sebesar 1,9850, sehingga nilai t
hitung = 2,511 > nilai t tabel = 1,9850. Dengan hasil tersebut maka dapat diartikan bahwa
semakin tinggi ketidakpuasan konsumen dalam menggunakan jasa event organizer, maka
akan semakin tinggi respon emosi bagi konsumen untuk melakukan perpindahan. Hal ini
sesuai pernyataan Kotler dan Keller (2008). bahwa ketidakpuasan konsumen merupakan
salah satu faktor penyebab terjadinya perpindahan merek karena pelanggan yang tidak
puas akan mencari informasi pilihan produk lain, dan mungkin akan berhenti membeli
produk atau mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli. Keputusan konsumen untuk
berpindah merek merupakan fenomena kompleks yang dipenegaruhi oleh perilaku emosi
tertentu, scenario persaingan dan waktu sehingga perpindahan merek tidak hanya terjadi
karena factor ketidakpuasan konsumen (Setiyaningrum, 2005).

Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa pengujian tersebut mampu
menerima hipotesis kedua, sehingga dugaan adanya pengaruh positif antara ketidakpuasan
terhadap respon emosi terbukti atau dapat diterima. Pernyataan tersebut juga didukung oleh
Praningrum (2003) bahwa kepercayaan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
respon emosi konsumen.



Uji Hipotesis 3 : Pengaruh Kepercayaan terhadap Respon emosi

Pengujian hipotesis 3 ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh
antara kepercayaan terhadap respon emosi sebagai variabel intervening. Berdasarkan hasil
output, diperoleh nilai t hitung untuk variabel kepercayaan sebesar 4,664 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sedangkan pada taraf signifikansi 0,05 dan degres of
freedom (df) sebesar 96 maka diperoleh nilai t tabel sebesar 1,9850, sehingga nilai t hitung
= 4,664 > nilai t tabel = 1,9850. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa kepercayaan
berpengaruh positif terhadap respon emosi.

Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa semakin tinggi tinggi tingkat
kepercayaan konsumen, maka akan semakin menambah tingginya respon emosi konsumen
sehingga pada pengujian tersebut menerima hipotesis ketiga. Menurut Boon & Holmes
(1999) seperti dikutip olen Lau & Lee (1999) menyatakan bahwa jika individu
mempercayai pihak lain, maka kemungkinan terbentuknya positive behavioral intetion
terhadap pihak lain tersebut akan semakin besar. Dengan demikian ketika konsumen
mempercayai suatu merek tertentu kemungkinan akan membentuk positive buying
intention yang semakin besar.

Koefisien Determinasi Model |

Analisis koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen, dimana ditunjukkan
dengan nilai Adjusted R Square. Dipilihnya Adjusted R Square agar data tidak bias
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model. Setiap tambahan
satu variabel independen, maka R square pasti meningkat tidak perduli apakah variabel
tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Untuk lebih jelasnya
dapat dilihat pada hasil pengujian berikut ini :

Tabel; 3
Koefisien Determinasi Model |

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square the Estimate
1 .7842 .614 .602 2.711

a. Predictors: (Constant), Kepercay aan, Ketidakpuasan,
Atribut produk

Berdasarkan hasil pengujian seperti dijelaskan pada Tabel 3 terlihat bahwa
pengaruh atribut produk, ketidakpuasan dan kepercayaan terhadap respon emosi
menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,602, hal ini dapat diartikan bahwa
respon emosi konsumen mampu dijelaskan oleh ketiga model variabel yaitu atribut produk,
ketidakpuasan dan kepercayaan sebesar 60,2%, sedangkan sisanya sebesar 39,8%
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak diamati dalam penelitian ini sebesar 45,7%. Makna
dari nilai koefisien determinasi menunjukan rendahnya kemampuan model menjelaskan
variasi dari respon emosi (variable dependen)

Pengaruh Atribut produk, Ketidakpuasan dan Kepercayaan terhadap Keputusan
Perpindahan Konsumen melalui Respon emosi



Tabel 4
Persamaan Regresi Model 11

Coefficient$

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.080 1.671 1.244 .216
Atribut produk .223 .064 .237 3.466 .001
Ketidakpuasan .239 .057 .229 4.194 .000
Kepercay aan .420 .093 .333 4.532 .000
Respon emosi .359 .099 .266 3.621 .000

a. Dependent Variable: Keputusan perpindahan

Berdasarkan hasil perhitungan pada di atas maka dapat dikonotasikan dengan

persamaan regresi sebagai berikut :
Y = 2,080 + 0,223 X; + 0,239 X, + 0,420X3 + 0,359 X4

Untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung, maka dilakukan uji efek
mediasi, yang berfungsi untuk mengetahui apakah respon emosi sebagai variabel
intervening tersebut mampu memediasi hubungan antara atribut produk, ketidakpuasan
dan kepercayaan dengan keputusan perpindahan konsumen. Uji efek mediasi maka
dilakukan dengan membandingkan hasil koefisien unstandardize secara langsung dan
tidak langsung. Berikut hasil pengujian mediasi untuk pengaruh langsung dan tidak
langsung antara atribut produk, ketidakpuasan dan kepercayaan terhadap keputusan
perpindahan konsumen melalui respon emosi :

Atribut

Keputusan
perpindahan

Ketidakpuasan

Kepercayaan

Uji Hipotesis 4 : Pengaruh Atribut produk terhadap Keputusan Perpindahan
Konsumen melalui Respon emosi



Berdasarkan hasil perhitungan pada persamaan regresi model | dapat diketahui
bahwa nilai unstandardized beta pengaruh tidak langsung 0,209 dan signifikansinya
sebesar 0,001 yang berarti bahwa atribut produk berpengaruh terhadap respon emosi.
Sedangkan pada persamaan regresi model 11 diperoleh nilai unstandardized beta pengaruh
langsung sebesar 0,223 dan signifikansinya 0,001, yang berarti bahwa atribut produk
berpengaruh terhadap keputusan perpindahan konsumen.

Untuk mengetahui apakah pengaruh tidak langsung termasuk dalam kategori
pengaruh langsung maka dapat dihitung sebagai berikut (Ghozali, 2007:175) :

e Pengaruh langsung atribut produk terhadap keputusan perpindahan = 0,223

e Pengaruh tidak langsung atribut produk terhadap respon emosi ke keputusan
perpindahan konsumen =0,209 x 0,359 = 0,075

e Total Pengaruh = 0,223 + 0,075 = 0,298.

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut di atas terlihat bahwa nilai pengaruh tidak
langsung lebih besar dari pengaruh langsungnya, yaitu 0,298 > 0,223, sehingga atribut
produk berpengaruh langsung terhadap keputusan perpindahan konsumen dan dapat juga
berpengaruh tidak langsung ke respon emosi, karena nilai total pengaruh tidak langsung
lebih besar dari pengaruh langsung sehingga dapat disimpulkan bahwa respon emosi
mampu memediasi hubungan antara atribut produk dengan keputusan perpindahan
konsumen.

Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa semakin atribut produk mampu
memberikan variasinya dengan baik, maka respon emosi dalam menggunakan jasa event
organizer juga akan meningkat sehingga akan mempengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan perpindahan. Menurut Baumgartner dan Steenkamp (Rahadian (2006)), dari
penelitian sebelumnya yang mengamati perilaku emosi konsumen dalam melakukan
perpindahan merek, ternyata konsumen yang memiliki perilaku ini adalah konsumen yang
kebutuhannya akan atribut produk tinggi. Apabila suatu produk memiliki atribut atau sifat-
sifat yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen maka produk tersebut akan
dianggap cocok dan akan diikuti dengan tidak melakukan perpindahan merek oleh
konsumen (Wahyudi, 2005). Hal ini juga didukung Van Trijp, Hoyer, dan Inman (1996)
bahwa perpindahan merek yang dilakukan konsumen disebabkan oleh pencarian variasi
produk. Karena konsumen dihadapkan dengan berbagai macam variasi atau atribut produk
dengan berbagai jenis merek, keadaan ini dapat mempengaruhi konsumen untuk mencoba-coba
berbagai macam produk dan merek sehingga konsumen tidak akan sepenuhnya setia akan
suatu produk.

Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa pengujian tersebut mampu
menerima Hy, sehingga dugaan adanya pengaruh antara atribut produk terhadap keputusan
perpindahan konsumen melalui respon emosi terbukti atau dapat diterima. Hal ini
konsisten dengan penelitian Naibaho (2009) bahwa respon emosi mampu memediasi
hubungan antara atribut produk dengan keputusan perpindahan merek.

Uji Hipotesis 5 : Pengaruh Ketidakpuasan terhadap Keputusan perpindahan
konsumen melalui Respon emosi

Berdasarkan hasil pengujian SPSS, maka interprestasi dari hasil analisis jalur antara
ketidakpuasan terhadap keputusan perpindahan konsumen melalui mediasi variabel respon
emosi. Untuk mengetahui apakah pengaruh tidak langsung termasuk dalam kategori
pengaruh langsung maka dapat dihitung sebagai berikut :



e Pengaruh langsung ketidakpuasan terhadap keputusan perpindahan konsumen =
0,239
e Pengaruh tidak langsung ketidakpuasan terhadap respon emosi ke keputusan
perpindahan konsumen =0,143 x 0,359 = 0,0513

e Total Pengaruh  =0,239 +0,0513 = 0,2903

Berdasarkan hasil perhitungan di atas dapat diketahui bahwa nilai beta pengaruh
tidak langsung antara ketidakpuasan terhadap respon emosi 0,2903, sedangkan pengaruh
langsungnya antara ketidakpuasan terhadap keputusan perpindahan konsumen sebesar
0,239, sehingga lebih besar dari nilai beta pengaruh langsung yaitu 0,2903 > 0,239, maka
dapat disimpulkan bahwa hubungan yang sebenarnya adalah langsung. Penjelasan tersebut
dapat diartikan bahwa respon emosi terbukti mampu memediasi hubungan ketidakpuasan
dengan keputusan perpindahan konsumen. Hal tersebut dapat diartikan bahwa semakin
tinggi ketidakpuasan konsumen, maka akan menyebabkan tingginya respon emosi untuk
melakukan perpindahan merek. Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu factor
penyebab terjadinya perpindahan merek karena pelanggan yang tidak puas akan mencari
informasi pilihan produk lain, dan mungkin akan berhenti membeli produk atau
mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli (Kotler dan Keller,2008). Pelanggan yang
tidak puas akan mencari informasi pilihan produk lain yang lebih memiliki nilai tambah
dan sesuai dengan harapannya dan mereka mungkin akan berhenti membeli produk atau
mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli.

. Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa pengujian tersebut
menerima Hs, sehingga dugaan adanya pengaruh antara ketidakpuasan terhadap keputusan
perpindahan konsumen melalui respon emosi terbukti atau dapat diterima. Pernyataan
tersebut juga didukung oleh penelitian Mayasari (2005) bahwa ketidakpuasan berpengaruh
terhadap keputusan perpindahan konsumen juga berpengaruh terhadap respon emosi.

Uji Hipotesis 6 : Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan perpindahan
konsumen melalui Respon emosi

Berdasarkan hasil pengujian SPSS, maka interprestasi dari hasil analisis jalur antara
kepercayaan terhadap keputusan perpindahan konsumen melalui mediasi variabel respon
emosi. Untuk mengetahui apakah pengaruh tidak langsung termasuk dalam kategori
pengaruh langsung maka dapat dihitung sebagai berikut:

e Pengaruh langsung kepercayaan terhadap keputusan perpindahan konsumen = 0,420
e Pengaruh tidak langsung kepercayaan terhadap respon emosi ke keputusan
perpindahan konsumen =0,403 x 0,359 = 0,145

e Total Pengaruh =0,420 + 0,145 = 0,565

Berdasarkan hasil perhitungan di atas dapat diketahui bahwa nilai beta pengaruh
tidak langsung 0,565, sedangkan pengaruh langsungnya antara kepercayaan terhadap
keputusan perpindahan konsumen sebesar 0,420, sehingga lebih besar dari nilai beta
pengaruh langsung yaitu 0,565 > 0,420, maka dapat disimpulkan bahwa respon emosi
mampu memediasi hubungan antara kepercayaan dengan keputusan perpindahan
konsumen. Dengan demikian dapat diartikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen
dalam menggunakan jasa event organizer, maka akan semakin mendorong tingginya
respon emosi konsumen untuk melakukan perpindahan. Menurut Boon & Holmes (1999)
seperti dikutip oleh Lau & Lee (1999) menyatakan bahwa jika individu mempercayai pihak
lain, maka kemungkinan terbentuknya positive behavioral intetion terhadap pihak lain
tersebut akan semakin besar. Dengan demikian ketika konsumen mempercayai suatu



merek tertentu kemungkinan akan membentuk positive buying intention yang semakin
besar untuk enggan melakukan perpindahan merek. Perpindahan konsumen terhadap suatu
merek merupakan respon emosi psikologisnya, dalam memilih suatu merek (Junaidi dan
Dharmesta, 2002). Struktur kognitif sama dengan struktur keyakinan, yang berarti bahwa
informasi merek yang dipegang oleh konsumen harus menunjukkan merek yang dianggap
superior dalam persaingan agar konsumen tidak melakukan perpindahan merek. Struktur
afektif berarti tingkat kesukaan konsumen harus lebih tinggi dari pada merek pesaing,
sehingga terdapat preferensi afektif yang jelas pada merek. Struktur konatif atau struktur
niat konsumen mempunyai niat untuk membeli. Dalam kerangka analisis yang sama,
perpindahan merek akan bekembang mengikuti tahap tersebut.

Berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa pengujian tersebut
menerima Hs, sehingga dugaan adanya pengaruh antara kepercayaan terhadap keputusan
perpindahan konsumen melalui respon emosi terbukti atau dapat diterima. Hal ini sesuai
penelitian Naibaho (2009) bahwa tingginya tingkat kepercayaan konsumen akan
berpengaruh terhadap respon emosi konsumen untuk melakukan perpindahan merek.

Uji Hipotesis 7 : Pengaruh Respon Emosi terhadap Keputusan Perpindahan
Konsumen

Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan diperoleh nilai t hitung untuk
respon emosi sebesar 3,621 dengan hasil signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05. Sedangkan
melalui level of significance (taraf signifikasi) sebesar 0,025 dan df sebesar = 95 diperoleh
nilai t tabel sebesar 1,9966, sehingga nilai t hitung = 3,621 > nilai t tabel = 1,9853. Hal ini
menunjukkan terdapat pengaruh yang signifikan antara respon emosi terhadap keputusan
perpindahan konsumen. Penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa semakin tinggi respon
emosi konsumen, maka akan semakin meningkatkan konsumen untuk melakukan
perpindahan. Dalam penelitiannya Fishbein (dalam Allen 2002) mengajukan model
penelitian yang menunjukkan bahwa nilai-nilai kemanusiaan yang melekat pada atribut
produk memiliki pengaruh pada pilihan konsumen dalam melakukan perpindahan merek.
Hasil penelitian dari Bei & Chiao (2001) juga menunjukkan bahwa persepsi atribut produk
memiliki pengaruh terhadap respon emosi konsumen. Peneliti lain juga mengindikasikan
hal yang sama. Sementara itu Allen & Ng (2002) berpendapat bahwa banyak peneliti
memiliki pandangan yang sempit karena menganggap bahwa sebenarnya konsumen
semata-mata memiliki satu pertimbangan yang rasional, yaitu penilaian tertentu mengenai
kegunaan dari atribut suatu produk. Menurut mereka sebenarnya yang sering terjadi adalah
konsumen juga memiliki pertimbangan emosional, intuitif, serta pertimbangan yang
menyeluruh mengenai produk.

Berdasarkan hasil pengujian dapat disimulkan bahwa pengujian hipotesis mampu
menerima H7 sehingga hipotesis yang menyatakan dugaan adanya pengaruh antara respon
emosi (X3) terhadap keputusan perpindahan konsumen () dapat diterima.

Koefisien Determinasi Model 11

Untuk mengetahui besarnya pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel
terikat ditunjukkan dengan nilai koefisien determinasi yaitu melalui nilai Adjusted R
Square. Dipilihnya Adjusted R Square agar data tidak bias terhadap jumlah variabel
independen yang dimasukkan ke dalam model. Oleh karena itu banyak peneliti untuk
menggunakan nilai Adjusted R Square pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik
(Ghozali, 2005:88). Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada hasil berikut :



Tabel 5
Koefisien Determinasi Model 11

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 .8962 .802 .794 2.631

a. Predictors: (Constant), Respon emosi,
Ketidakpuasan, Atribut produk, Kepercay aan

Berdasarkan pada hasil pengujian di atas, maka nilai Adjusted R Square pada nilai
koefisen determinasi sebesar yaitu sebesar 0,794 dapat diartikan bahwa atribut produk,
ketidakpuasan, kepercayaan, dan respon emosi mampu menjelaskan terhadap keputusan
perpindahan konsumen (Y) sebesar 79,4%, atau dapat diartikan bahwa pengaruh atribut
produk, ketidakpuasan, kepercayaan, dan respon emosi terhadap keputusan perpindahan
konsumen sebesar 79,4% sedangkan sisanya 20,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar
model penelitian.

Pembahasan

Kemudahan konsumen dalam mengenal merek akan menjadi daya tarik tersendiri
bagi konsumen terhadap suatu produk. Konsumen akan memutuskan untuk melakukan
perpindahan karena jasa yang digunakan tersebut mampu menawarkan atribut produk yang
bervariasi. Penilaian konsumen terhadap suatu atribut produk juga akan mempengaruhi
untuk melakukan perpindahan, artinya bahwa apabila event organizer tersebut sangat
berarti bagi konsumen, maka hal itu juga akan mempengaruhi konsumen untuk berpindah.
Untuk itu atribut produk tersebut harus mudah dipahami dan diingat sehingga akan
memudahkan konsumen untuk melakukan perpindahan. Konsumen juga akan tertarik
untuk melakukan perpindahan merek jika atribut produk tersebut mampu memberikan
variasi yang menarik konsumen. Dalam hal ini pihak event organizer harus mampu
melakukan inovasi terhadap produk-produk yang ditawarkan.

Dalam hal ini pihak event organizer tersebut mampu melakukan perubahan
program dalam merebut pangsa pasar. Apalagi persaingan di bisnis event organizer
semakin ketat, sehingga pihak event organizer harus dapat meyakinkan kepada pelanggan
yaitu dengan menampilkan jasa yang bervariasi dan berkualitas yang berdampak pada
kepercayaan konsumen. Semakin tingkat kepercayaan konsumen tinggi, hal itu
membuktikan bahwa perusahaan mampu melakukan perubahan sehingga sesuai dengan
yang diharapkan yang dapat mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Dalam hal ini
pihak perusahaan harus melakukan inovasi-inovasi terhadap produk yang dijual.
Konsumen akan tertarik jika produk yang ditawarkan selalu mengalami inovasi.
Perusahaan yang berusaha mempergunakan sumber daya yang dimilikinya utnuk dapat
berinovasi. Anggota organisasi perusahaan berusaha untuk belajar demi kemajuan
perusahaan. Keinovatifan berinovasi adalah pemikiran tentang keterbukaan untuk gagasan
baru sebagai aspek budaya perusahaan, sedangkan kapasitas untuk berinovasi adalah
kemampuan perusahaan untuk menggunakan atau menerapkan gagasan, proses/produk
baru secara berhasil.



KESIMPULAN

Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat diperoleh kesimpulan

sebagai berikut :

a.

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh atribut produk terhadap
respon emosi adalah signifikan. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung 3,325 >
1,9850. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H; diterima sehingga dugaan
adanya pengaruh atribut produk terhadap respon emosi dapat diterima.

Pengaruh ketidakpuasan terhadap respon emosi adalah signifikan. Hal ini dibuktikan
dengan nilai t hitung lebih kecil daripada nilai t tabel yaitu 2,511 > 1,9850. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa H, diterima dan hipotesis yang menyatakan
dugaan adanya pengaruh antara ketidakpuasan terhadap respon emosi dapat diterima.
Pengaruh kepercayaan terhadap respon emosi adalah signifikan. Hal ini dibuktikan
dengan nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel yaitu 4,664 > 1,9850. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa Hs diterima dan hipotesis yang menyatakan
dugaan adanya pengaruh antara kepercayaan terhadap respon emosi dapat diterima.
Respon emosi dapat menjadi variabel intervening antara atribut produk terhadap
keputusan perpindahan konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa H,
diterima dan hipotesis yang menyatakan dugaan adanya pengaruh antara atribut
produk terhadap keputusan perpindahan konsumen melalui respon emosi sebagai
variabel intervening dapat diterima.

Respon emosi dapat menjadi variabel intervening antara ketidakpuasan terhadap
keputusan perpindahan konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Hs
diterima dan hipotesis yang menyatakan dugaan adanya pengaruh antara
ketidakpuasan terhadap keputusan perpindahan konsumen melalui respon emosi
sebagai variabel intervening dapat diterima.

Respon emosi dapat menjadi variabel intervening antara kepercayaan terhadap
keputusan perpindahan konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Hg
diterima dan hipotesis yang menyatakan dugaan adanya pengaruh antara kepercayaan
terhadap keputusan perpindahan konsumen melalui respon emosi sebagai variabel
intervening dapat diterima.

Pengaruh respon emosi terhadap keputusan perpindahan konsumen adalah signifikan,
artinya apabila respon emosi meningkat maka keputusan perpindahan konsumen akan
meningkat. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai t hitung lebih besar daripada nilai t
tabel yaitu 3,621 > 1,9966. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pengujian
mampu menerima H7 dan hipotesis yang menyatakan dugaan adanya pengaruh antara
respon emosi terhadap keputusan perpindahan konsumen dapat diterima.

Saran
1. Atribut produk terbukti berpengaruh terhadap respon emosi dan keputusan

perpindahan, untuk itu sebaiknya pihak perusahaan harus terus melakukan inovasi-
inovasi, seperti memberikan ide — ide kreatif dalam event baik itu event wedding
maupun louncing dengan program acara yang mempunyai ciri khas tersendiri sehingga
konsumen puas dengan hasil kerja perusahaan.

Hasil penelitian terbukti bahwa ketidakpuasan mempunyai pengaruh terhadap respon
emosi dan keputusan perpindahan, untuk itu sebaiknya perusahaan untuk terus
meningkatkan pelayanannya, seperti pelayanan yang prima dan cepat kepada setiap
konsumen serta adanya kejujuran dari seluruh karyawan dalam melayani semua
konsumen



3. Sebaiknya pihak perusahaan harus lebih meningkatkan kepercayaan kepada konsumen
bahwa event organisien merupakan EO berkualitas dalam memberikan pelayanan
sehingga akan menambah tingkat kepuasan konsumen untuk menggunakan produk
tersebut.
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