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Penulis telah melakukan penelitian dengan judul Perilaku Perpindahan Merek (Brand Switching Behavior) pada Air Minum Dalam Kemasan di Kota Pontianak sebagai syarat mendapat gelar sarjana (SP)
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RINGKASAN SKRIPSI

	Bagian pertama berisi tentang latar belakang masalah skripsi/tugas akhir yang berkaitan dengan perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak. Ancaman yang muncul dari persaingan industri air minum dalam kemasan menyebabkan terjadinya peralihan merek.  Peningkatan persaingan yang terjadi pada industri air minum dalam kemasan terus terjadi, maka menjadi tolak ukur konsumen menjadi pelanggan yang loyal atau tidak terhadap produk perusahaan tersebut.
	Bagian kedua, berisi tentang tujuan masalah penulisan skripsi agar tujuan dari penelitian ini didapatkan, sehingga faktor – faktor dari perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak dapat diketahui. Perilaku perpindahan merek (brand switching) ini sering terjadi diakibatkan ketidakpuasan konsumen terhadap produk tersebut, sehingga memberikan brand image buruk terhadap produk perusahaan. Kondisi yang menjadi alasan dilakukannya penelitian ini disebabkan oleh adanya beberapa pembelian produk yang berpindah dari satu merek ke merek yang lain pada suatu waktu, sehingga dari perilaku konsumen dapat kita ketahui faktor apa saja yang dapat merubah keputusan konsumen sehingga terjadi perilaku perpindahan merek. 
	Bagian ketiga, berisi tentang metode penelitian, dari metode penelitian tersebut di gunakan alat analisis SEM (Structural Equation Model) untuk mengetahi faktor apa saja yang berpengaruh dalam perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak. Metode penelitian yang dipakai dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif secara kuantitatif dengan jenis pengambilan dengan NonProbability Sampling Penelitian ini akan dilakukan di Kota Pontianak dengan sampel berjumlah 150 responden.
	Bagian keempat, berisi tentang hasil penelitian yang didapatkan, sehingga diketahui Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada faktor harga dan atribut produk memiliki pengaruh positif atau berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak Sementara itu, faktor variety seeking, ketersediaan produk, kualitas layanan dan wordh of mouth tidak menunjukkan nilai yang berpengaruh terhadap perilaku perpindahan merek pada  air minum dalam kemasan di Kota Pontianak.
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PENDAHULUAN 

A. [bookmark: _Toc42574015][bookmark: _Toc45878651]Latar Belakang
Air sebagai renewable resources digunakan untuk memenuhi produksi pertanian yang memiliki peran penting dalam menghadapi kelangkaan dan kompetisi penggunaan sumber daya air, pencegahan terhadap kerusakan lingkungan dan ketahanan pangan.  salah satunya dalam manajemen perairan untuk menunjang produktivitas pertanian. Sektor agribisnis merupakan sektor ekonomi terbesar dan terpenting dalam perekonomian nasional Indonesia. Sektor agribisnis menyerap lebih dari 75% angkatan kerja nasional termasuk di dalamnya 21,3 juta unit usaha skala kecil berupa usaha rumah tangga diperhitungkan, maka sebesar 80% dari jumlah penduduk nasional menggantung hidupnya pada sektor agribisnis. Peranan sektor agribisnis yang demikian besar dalam perekonomian nasional memiliki implikasi penting dalam pembangunan ekonomi nasional ke depan (Saragih,1997). Sektor agribisnis produksi air minum ini juga menjadi salah satu tambahan untuk peningkatan pendapatan pertanian, dengan begitu industri usaha mikro maupun makro air minum sangat membantu subsistem hilir agribisnis dan subsistem penunjang lainnya untuk mengembangkan berbagai sektor pertanian.
Menurut SNI 01-3553-2006, Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) adalah air baku yang telah diproses, dikemas, dan aman diminum mencakup air mineral dan air demineral. Saat ini masyarakat, terutama di kota-kota tidak bisa lagi lepas dari air minum dalam kemasan, selain praktis air minum dalam kemasan memberikan manfaat yang baik untuk dapat hidup sehat dengan mengkonsumsi air minum yang disajikan dalam bentuk instan. Perkembangan industri minuman di Indonesia ditandai dengan banyaknya jenis dan merek minuman dalam kemasan yang beredar di pasar.  GAPMMI (Gabungan Pengusaha Makanan dan Minuman Indonesia) pada tahun 2013 menyatakan bahwa industri makanan, minuman & tembakau tumbuh sebesar 9,19 persen di tahun 2012, setelah tahun sebelumnya yang hanya tumbuh 2,78 persen. Komposisi persentase produk minuman itu terdiri dari air minum dalam kemasan 18 persen, teh siap minum 12 persen, minuman berkarbonat 10 persen, minuman berenergi 2,1 persen, minuman isotonik 1,5 persen, minuman sari buah 1,5 persen, dan sirup 1 persen. Dari data tersebut terlihat bahwa salah satu jenis produk yang menjadi primadona pertumbuhan tersebut adalah minuman ringan yang tersaji dalam bentuk instan air minum dalam kemasan.

[image: ]
Keterangan: AMDK ialah Air Minum dalam Kemasan
Sumber: ASPADIN (Dewi, 2015)
[bookmark: _Toc45878810]Gambar 1. Kebutuhan Air Minum Dalam Kemasan Nasional (miliar liter)

Gambar 1. menunjukkan bahwa kebutuhan air minum dalam kemasan pada tahun 2013, 2014, dan 2015 mengalami peningkatan. Tercatat pada tahun 2015 angka kebutuhan air minum dalam kemasan sebesar 26,53 miliar liter. Angka ini menunjukkan bahwa tingkat permintaan akan air minum dalam kemasan mengalami peningkatan kenaikan yang stabil, sehingga dari hal ini industri air minum dalam kemasan di Indonesia dapat melakukan pengembangan dalam memenuhi kebutuhan dan permintaan.
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Sumber: (Mandiri, 2015)
[bookmark: _Toc45878811]Gambar 2. Pertumbuhan dan Nilai Pangsa Pasar Berbagai Jenis Minuman 
Gambar 2. menunjukkan Pertumbuhan dan nilai pasar beberapa jenis minuman di Indonesia saat ini didominasi oleh produk air minum dalam kemasan seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1.2 dengan pertumbuhan nilai pasar sebesar USD 1.676.000.000, atau CAGR sebesar 11,1%. Pasar minuman ringan di Indonesia diwarnai oleh penjualan jenis minuman air minum dalam kemasan, teh, kopi, minuman jus buah, minuman karbonasi, minuman berkonsentrat, dan minuman energi (Putra, 2015).
[image: ]
Keterangan: AMDK ialah Air Minum Dalam Kemasan
Sumber: (Mandiri, 2015)
[bookmark: _Toc45878812][bookmark: _Hlk535783385]Gambar 3. Volume penjualan Air minum dalam kemasan di Indonesia 

Gambar 3. menunjukkan menunjukkan bahwa ASPADIN mencatat volume penjualan air minum dalam kemasan di Indonesia pada 2009 sebesar 12,8 miliar liter dan pada 2014 meningkat menjadi 23,1 miliar liter atau meningkat sebesar 13,8 % dari tahun ke tahun (+13,8% YoY). Hingga triwulan I-2015, penjualan air minum dalam kemasan menembus angka 5,8 miliar liter atau meningkat sebesar 11,5% dari tahun ke tahun (+11,5% YoY). Apabila dilihat dari volume penjualan air minum dalam kemasan, persaingan antar perusahaan air minum dalam kemasan kian tahun makin meningkat. 
Pertumbuhan industri air minum dalam kemasan memberikan pengaruh positif yang mampu mengembangkan dan membuka peluang bagi setiap pengusaha industri untuk   dapat bersaing dalam membangun kebutuhan yang diharapkan konsumen. Riset – riset yang mampu melakukan analisa kebutuhan konsumen terhadap produk air minum dalam kemasan yang diinginkan, dengan begitu jumlah perusahaan industri air minum dalam kemasan yang meningkat dari beberapa tahun terakhir ini memaksa perusahaan tersebut melakukan berbagai inovasi dan ide kreatif terhadap produk air minum dalam kemasan. Setiap perusahaan perlu merumusakan strategi dalam merebut konsumen dalam pangsa pasar industri minuman ringan, hal yang dapat dilakukan perusahaan dalam menghadapi persaingan agar keberlansungan dan pertumbuhan perusahaan terhadap industri ini terus mengalami peningkatan yaitu dengan memperhatikan berbagai aspek yang diinginkan   konsumen dari produk yang ditawarkan, serta membentuk brand image yang baik di mata konsumen.
[image: ]
Keterangan: AMDK ialah Air Minum dalam Kemasan
Sumber: (Mandiri, 2015) 
[bookmark: _Hlk535783435][bookmark: _Toc45878813]Gambar 4. Pemain Utama Industri Air Minum dalam Kemasan di Indonesia

	Gambar 1.4 menunjukkan bahwa persentase pangsa pasar pemeran utama air minum dalam kemasan dipegang oleh perusahaan Danone Group dengan merek Aqua dengan persentase sebesar 46, 70 %.  Saat ini, ada sekitar 500 perusahaan yang bergerak di industri air minum dalam kemasan, yang mana mereka terfragmentasi ke dalam perusahaan-perusahaan berskala kecil dan lokal. Namun, perusahaan skala besar menjadi penguasa pasar air minum dalam kemasan nasional. Menurut riset Goldman Sachs, Aqua dari Grup Danone menguasai 46,7% pangsa pasar air minum dalam kemasan, disusul Tirta Bahagia (Club) 4%, Tangmas (2 Tang) 2,8%, PT Santa Rosa Indonesia (Oasis) 1,8%, Triusaha Mitraraharja (Super O2) 1,7%, dan Sinar Sosro (Prima) 1,4% dan 41,6% dari berbagai merek lainnya (Bachdar, 2015). 
Berdasarkan hasil survei, masih ada sekitar pangsa pasar dengan jumlah 41,6 % untuk merk lain ataupun merk tidak terkenal. Industri air minum dalam kemasan (AMDK) telah menjadi trend di kalangan masyarakat Indonesia. Persaingan tersebut terjadi tidak hanya dilakukan oleh perusahaan manufaktur nasional tetapi juga di lakukan oleh perusahaan daerah. Hal ini membuktikan bahwa pangsa pasar Industri air minum dalam kemasan masih terbuka lebar untuk setiap provinsi yang ada di Indonesia, seperti yang ada di Kalimantan Barat. Provinsi Kalimantan Barat telah membuka berbagai industri dan perdagangan skala besar, sedang dan kecil, salah satunya industri air minum dalam kemasan yang telah ada di berbagai daerah provinsi Kalimantan Barat. 
Berdasarkan pernyataan Kementerian Industri dan Perdagangan Kalimantan Barat (2018), saat ini data yang telah terdaftar sebagai perusahaan industry air minum dalam kemasan di Kalimantan Barat yaitu sebanyak 33 perusahaan dan telah terstandarisasi SNI sebanyak 14 perusahaan dengan berbagai merek yang telah terdaftar di BPOM  sebanyak 15 perusahaan dengan berbagai merek yaitu (HS68 dan Tirkana) berasal dari Kabupaten Ketapang, (MasQua, Singka, Top Qua, For3  Pasqua, dan Passy) berasal dari Kota Singkawang, (Arwana dan Club) berasal dari Kabupaten Mempawah,  (SF Qua) berasal dari Kota Pontianak, (AMS 318) berasal dari Kabupaten sekadau, ( AP21 dan Hoki 899) berasal dari Kabupaten Melawi, (HortiQua) berasal dari Kabupaten Kapuas Hulu, dan (IROKA) berasal dari Kabupaten Sintang, Serta perusahaan PT Cahaya Abda Sentosa (Blu9) yang berasal dari Kabupaten Sanggau yang baru – baru ini mulai beredar di pasar lokal.  Selain itu terdapat juga merek air minum dalam kemasan dari berbagai toko ritel seperti merek yang dikeluarkan oleh perusahaan indomaret, Carrefour dan alfamart.  Alasan kepraktisan dalam konsumsi air minum dalam kemasan mendorong berbagai perusahaan yang mengembangkan industri air minum dalam kemasan melakukan inovasi untuk merebut pangsa pasar industri minuman ringan di Indonesia dengan memperhatikan manfaat serta mobilitas dalam mencukupi kebutuhan konsumsi air minum sehari-hari. 
Ancaman yang muncul dari persaingan industri air minum dalam kemasan menyebabkan terjadinya peralihan merek.  Peningkatan persaingan yang terjadi pada industri air minum dalam kemasan terus terjadi, maka menjadi tolak ukur konsumen menjadi pelanggan yang loyal atau tidak terhadap produk perusahaan tersebut. Aaker (1997), mendefinisikan loyalitas merek (brand loyalty) sebagai suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek lain yang ditawarkan oleh kompetitor, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya, dengan begitu terdapat berbagai faktor perilaku yang menyebabkan konsumen yang melakukan perpindahan merek (Brand Switching) terhadap air minum dalam kemasan (AMDK).  Perilaku perpindahan merek (brand switching) ini sering terjadi diakibatkan ketidakpuasan konsumen terhadap produk tersebut, sehingga memberikan brand image buruk terhadap produk perusahaan. Selain itu pada pemilihan produk dengan tingkat keterlibatan yang rendah, proses pembelian konsumen yang melibatkan pengambilan keputusan khususnya dalam kondisi limited decision making, akan memposisikan konsumen pada situasi untuk berperilaku variety seeking (Assael, 1995). Pada waktu tingkat keterlibatan konsumen rendah, konsumen akan cenderung untuk berpindah merek, mencari merek lain diluar pasar dan situasi ini menempatkan konsumen dalam sebuah usaha mencari variasi lain.
[bookmark: _Hlk45174428]Penelitian yang dilakukan oleh Susila, dkk. (2014), menitikberatkan pada faktor-faktor penyebab perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen minuman teh dalam kemasan. Dukungan empiris yang tersedia dalam model factor ini menggambarkan bahwa kualitas produk, harga, ketersediaan, komunikasi konsumen dan reputasi merek memainkan peran penting dalam keputusan konsumen untuk pindah atau membeli kembali merek yang sama seperti pembelian sebelumnya. Kondisi yang menjadi alasan dilakukannya penelitian ini disebabkan oleh adanya beberapa pembelian produk yang berpindah dari satu merek ke merek yang lain pada suatu waktu, sehingga dari perilaku konsumen dapat kita ketahui faktor apa saja yang dapat merubah keputusan konsumen sehingga terjadi perilaku perpindahan merek. Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, maka penulis mencoba untuk meneliti dan menguraikan masalah tersebut dengan memilih judul "Perilaku Perpindahan Merek (Brand Switching) Pada Air Minum Dalam Kemasan Di Kota Pontianak". 

B. [bookmark: _Toc42574016][bookmark: _Toc45878652]Rumusan Masalah
Dari latar belakang penelitian yang telah dipaparkan di atas, maka masalah yang dapat dirumuskan antara lain:
Apa sajakah factor-faktor yang menyebabkan terjadinya perpindahan merek (Brand Swithcing Behavior) air minum dalam kemasan di Kota Pontianak?

C. [bookmark: _Toc530370671][bookmark: _Toc42574017][bookmark: _Toc45878653]Tujuan Penelitian
Berdasarkan permasalahan yang ditemukan dalam pengamatan pendahuluan terhadap permasalahan yang dihadapi terhadap perilaku perpindahan merek (Brand Switching Behavior) air minum dalam kemasan di Kota Pontianak, maka tujuan penelitian ini adalah menganalisis faktor-faktor penyebab perilaku perpindahan merek (Brand Switching Behavior) pada pembelian air minum dalam kemasan di Kota Pontianak.

D. [bookmark: _Toc530370672][bookmark: _Toc42574018][bookmark: _Toc45878654]Manfaat Penelitian
Peneliti berharap penelitian ini akan menghasilkan ide dan pengetahuan terhadap merek suatu produk yaitu merek air minum dalam kemasan di kota Pontianak dalam meningkatkan persaingan yang kompetitif serta inovasi dan kreatifitas dalam mengembangkan dan menghadapi pangsa pasar minuman ringan. Selain itu, diharapkan penelitian ini akan memberikan manfaat untuk konsumen, perusahaan, peneliti dan peneliti lainnya. Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Masyarakat
Masyarakat dapat mengetahui informasi dari berbagai merek yang disukai dan merek yang kurang disukai dengan beberapa faktor yang memenuhi ekspektasi yang diharapkan. 
2) Produsen
Produsen akan mengetahui faktor terjadinya perpindahan merek. Merek bisa mendefinisikan secara jelas kebutuhan konsumen sehingga dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat bersaing secara kompetitif di pasar.
3) Peneliti
Peneliti akan mengerti tentang perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dan dapat secara jelas menggambarkan kebutuhan konsumen, serta dapat memberikan solusi terkait permasalahan perilaku yang terjadi pada konsumen seperti terjadi perilaku perpindahan merek.  Penelitian ini juga dapat menjadi guideline bagi peneliti.
4) Peneliti lain
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Peneliti lain dapat melakukan penelitian lanjutan berdasarkan temuan yang telah didapat. Penelitian lanjutan berguna untuk lebih mengurangi resiko kegagalan dalam mengidentifikasi dan menganalisis perilaku konsumen. Selain itu, sebagai pengembangan penelitian selanjutnya yang lebih mendalam dan efisien.


[bookmark: _Toc434964484][bookmark: _Toc435166787][bookmark: _Toc472109869][bookmark: _Toc472243365][bookmark: _Toc472505386][bookmark: _Toc497065280][bookmark: _Toc502489126][bookmark: _Toc504035438][bookmark: _Toc42574019][bookmark: _Toc45878655]BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
	
1 [bookmark: _Toc530715994][bookmark: _Toc530716818][bookmark: _Toc530945025][bookmark: _Toc530945894][bookmark: _Toc530946047][bookmark: _Toc530946967][bookmark: _Toc530947190][bookmark: _Toc531327025][bookmark: _Toc531715469][bookmark: _Toc531715526][bookmark: _Toc34852945][bookmark: _Toc34853614][bookmark: _Toc34855568][bookmark: _Toc34855671][bookmark: _Toc34855770][bookmark: _Toc34855916][bookmark: _Toc34884678][bookmark: _Toc34886409][bookmark: _Toc34886466][bookmark: _Toc34886882][bookmark: _Toc35010692][bookmark: _Toc35014455][bookmark: _Toc35014528][bookmark: _Toc35014620][bookmark: _Toc35080826][bookmark: _Toc35080877][bookmark: _Toc35080927][bookmark: _Toc35080977][bookmark: _Toc35081027][bookmark: _Toc35081076][bookmark: _Toc35081125][bookmark: _Toc35081174][bookmark: _Toc35081222][bookmark: _Toc35081271][bookmark: _Toc35081320][bookmark: _Toc35081369][bookmark: _Toc35081418][bookmark: _Toc35081466][bookmark: _Toc35081584][bookmark: _Toc35107121][bookmark: _Toc35107168][bookmark: _Toc35107351][bookmark: _Toc35107399][bookmark: _Toc35109642][bookmark: _Toc35109682][bookmark: _Toc35109722][bookmark: _Toc35109763][bookmark: _Toc35109806][bookmark: _Toc35109942][bookmark: _Toc35110341][bookmark: _Toc35111399][bookmark: _Toc35112033][bookmark: _Toc35112081][bookmark: _Toc35112129][bookmark: _Toc35112242][bookmark: _Toc35115464][bookmark: _Toc35115619][bookmark: _Toc35116337][bookmark: _Toc35116795][bookmark: _Toc35194537][bookmark: _Toc35196303][bookmark: _Toc35198465][bookmark: _Toc35198522][bookmark: _Toc35199096][bookmark: _Toc35199154][bookmark: _Toc35201271][bookmark: _Toc35201380][bookmark: _Toc35282760][bookmark: _Toc35282824][bookmark: _Toc35282959][bookmark: _Toc35283370][bookmark: _Toc40189605][bookmark: _Toc40188596][bookmark: _Toc40188698][bookmark: _Toc40188757][bookmark: _Toc42574020][bookmark: _Toc42574205][bookmark: _Toc42574277][bookmark: _Toc45047875][bookmark: _Toc45060306][bookmark: _Toc45060571][bookmark: _Toc45107641][bookmark: _Toc45109220][bookmark: _Toc45738616][bookmark: _Toc45743917][bookmark: _Toc45875645][bookmark: _Toc45875712][bookmark: _Toc45875950][bookmark: _Toc45876017][bookmark: _Toc45876084][bookmark: _Toc45876797][bookmark: _Toc45878656]
2 [bookmark: _Toc530945026][bookmark: _Toc530945895][bookmark: _Toc530946048][bookmark: _Toc530946968][bookmark: _Toc530947191][bookmark: _Toc531327026][bookmark: _Toc531715470][bookmark: _Toc531715527][bookmark: _Toc34852946][bookmark: _Toc34853615][bookmark: _Toc34855569][bookmark: _Toc34855672][bookmark: _Toc34855771][bookmark: _Toc34855917][bookmark: _Toc34884679][bookmark: _Toc34886410][bookmark: _Toc34886467][bookmark: _Toc34886883][bookmark: _Toc35010693][bookmark: _Toc35014456][bookmark: _Toc35014529][bookmark: _Toc35014621][bookmark: _Toc35080827][bookmark: _Toc35080878][bookmark: _Toc35080928][bookmark: _Toc35080978][bookmark: _Toc35081028][bookmark: _Toc35081077][bookmark: _Toc35081126][bookmark: _Toc35081175][bookmark: _Toc35081223][bookmark: _Toc35081272][bookmark: _Toc35081321][bookmark: _Toc35081370][bookmark: _Toc35081419][bookmark: _Toc35081467][bookmark: _Toc35081585][bookmark: _Toc35107122][bookmark: _Toc35107169][bookmark: _Toc35107352][bookmark: _Toc35107400][bookmark: _Toc35109643][bookmark: _Toc35109683][bookmark: _Toc35109723][bookmark: _Toc35109764][bookmark: _Toc35109807][bookmark: _Toc35109943][bookmark: _Toc35110342][bookmark: _Toc35111400][bookmark: _Toc35112034][bookmark: _Toc35112082][bookmark: _Toc35112130][bookmark: _Toc35112243][bookmark: _Toc35115465][bookmark: _Toc35115620][bookmark: _Toc35116338][bookmark: _Toc35116796][bookmark: _Toc35194538][bookmark: _Toc35196304][bookmark: _Toc35198466][bookmark: _Toc35198523][bookmark: _Toc35199097][bookmark: _Toc35199155][bookmark: _Toc35201272][bookmark: _Toc35201381][bookmark: _Toc35282761][bookmark: _Toc35282825][bookmark: _Toc35282960][bookmark: _Toc35283371][bookmark: _Toc40189606][bookmark: _Toc40188597][bookmark: _Toc40188699][bookmark: _Toc40188758][bookmark: _Toc42574021][bookmark: _Toc42574206][bookmark: _Toc42574278][bookmark: _Toc45047876][bookmark: _Toc45060307][bookmark: _Toc45060572][bookmark: _Toc45107642][bookmark: _Toc45109221][bookmark: _Toc45738617][bookmark: _Toc45743918][bookmark: _Toc45875646][bookmark: _Toc45875713][bookmark: _Toc45875951][bookmark: _Toc45876018][bookmark: _Toc45876085][bookmark: _Toc45876798][bookmark: _Toc45878657]
A. [bookmark: _Toc530369051][bookmark: _Toc530370798][bookmark: _Toc42574022][bookmark: _Toc45878658]Penelitian Terdahulu
Penelitian tentang perilaku perpindahan merek (Brand Switching) terhadap air minum dalam kemasan di Kota Pontianak didasari dari beberapa referensi penelitian terdahulu yang disajikan pada tabel 1. di bawah ini.

[bookmark: _Toc35286369][bookmark: _Toc45878844]Tabel 1. Penelitian Terdahulu
	Nama (tahun)
	Judul Penelitian
	Variabel
	Sampel Size
	Alat Analisis
	Hasil (Temuan)

	1) Atur Tetty Lubis, dan Cindy Anggy Palibutan Karina (2015)
	The Impac Of Contextual Factors, Brand Loyality and Brand Switching on purchase Decision of Mineral water in Convinience Store
	· Faktor kontekstual (X1)
· Brand Loyality (X2)
· Merek Switching (X3)
· Keputusan pembelian (Y)
	200
responden
	· Uji Validitas dan Reabilitas 
· Analisis Faktor Konfirmatori 
	Hasil penelitian ini adalah semua factor di gabungkan secara simultan dan mempengaruhi dalam keputusan pembelian.

	2. Fintikasari Indah dan Ardyan Elia (2018)
	Brand switching Behavior in the Generation Y: Empirical Studies on Smartphone users
	· Gaya hidup (X1)
· Berbagai seeking (X2)
· Kepercayaan konsumen (X3)
· Promosi (X4)
· Brand Switching Behavior (Y)

	400
Responden dengan 385 responden yang mengisi dengan benae
	· Uji Validitas dan Reabilitas 
· Analisis Structural Equation Model 
	Hasil penelitian adalah gaya hidup dan berbagai seeking serta promosi dapat meingkatkan brand switching pada smartphone sedangkan kepercayaan konsumen mampu mengurangi secara signifikan dalam beralih merek.

	3. Budi Susila, Ujang Sumarwan dan Kirbrandoko (2014)
	Analisis kepuasan konsumen terhadap Brand Switching Behavior Minuman teh dalam kemasan.
	· Kualitas produk (ξ1)
· Dimensi harga Produk (ξ2)
· Dimensi ketersediaan produk (ξ3)
· Dimensi komunikasi (ξ4)
· Reputasi merek (ξ5)
· Costumer satisfaction (Ƞ1) 
· Brand Switching (Ƞ2)
· Undividen loyality (Y1)
· Brand loyality (Y2)
· Switcher Loyality (Y3)

	154 responden
	· Analisis Deskritif dengan Structural Equation Model 
 
	Hasil penelitian adalah bauran pemasaran berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen adalah kualitas produk dan reputasi merek.



	4. Dimas Bayu Arianto dan Muchammad Agung Miftahuddin (2011)
	Analisis perilaku Brand Switching konsumen produk air mineral di wilayah Kabupaten Banjarnegara
	· Harga (X1)
· Ketidakenakan (X2)
· Core Service Failure (X3)
· Service Encounterfailure (X4) 
· Employe Responses To Service Failure (X5)
· Attraction by Competitor (X6)
· Ethical Problems (X7)
· Involuntary Switching (X8)
· Brand Switching (Y)
	100 responden
	· Uji Validitas dan Reabilitas
· Analisis deskriptif regresi linear berganda 


	Hasil penelitian menunjukkan pada harga, daya Tarik pesaing dan pindah tanpa sengaja berpengaruh signifikan terhadap brand switching. Sedangkan harga, ketidakenakan, kegagalan inti layanan, kegagalan layanan dan lain – lain secara sengaja di uji secara simultan tidak berpengaruh signifikan dan hipotesis di tolak.

	5.Nurjanah Ana, (2017)
	Factor – factor yang berpengaruh terhadap perilaku brand switching pada kartu seluler
	· Kualitas produk (x1)
· Harga (X2)
· Kepuasan (X3)
· Promosi(X4)
· Variety Seeking (X5)
· Brand Switching (Y)
	100
responden
	· Regresi linear berganda 
	Hasil ini menyimpulkan kualitas produk, kepuasan, promosi, dan variety seeking memiliki pengaruh terhadap brand switching kartu seluler sedangkan pada harga memiliki nilai negative terhadap pengaruh barnd switching kartu seluler.

	6.Emilia, (2013)
	Pengaruh atribut produk, kepuasan, dan variety seeking terhadap brand switching konsumen rinso ke merek lain di kota Padang.
	· Atribut produk (X1)
· Kepuasan (X2)
· Variety seeking, (X3)
· Perilaku brand switching (Y)
	100
responden
	· Analisis linier berganda

	Penelitian ini menunjukkan bahwa Atribut produkdan kepuasan berpengaruh terhadap brand switching konsumen rinso ke merek lain, sedangkan variety seeking tidak berpengaruh terhadap brand switching konsumen rinso ke merek lain.

	7.Santoso Heri, (2009)
	Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi brand switching pada produk rokok dengan studi kasus pada warga kecamatan Jebres Surakarta.
	· Atribut produkX1)
· Harga (X2)
· Promosi (X3)
· Ketersediaan Produk (X4)
· Brand switching (Y)

	100
responden
	· Analisis linier berganda



	Penelitian ini menunjukkan bahwa Atribut produk, harga, Promosi dan ketersediaan Produk berpengaruh positif terhadap brand switching produk roko pada warga kecamatan Jebres Surakarta.

	8. Firdaus Irfan Muhammad dan Rahadjo Mudji, (2015)
	Analisis Pengaruh harga, variety seeking, wordh of mouth dalam perilaku brand switching pada minuman berkarbonasi dari coca – cola ke big cola.
	· Harga (X1)
· Variety seeking (X2)
· Wordh of Mouth (X3)
· Perpindahan merek (y)
	100
responden
	· Analisis linier berganda



	Penelitian ini menunjukkan bahwa harga, variety seeking dan wordh of mouth berpengaruh positif terhadap brand switching pada minuman berkarbonasi dari coca – cola ke big cola.



Sumber: Atur Tetty Lubis, dan Cindy Anggy Palibutan (2015), Indah dan Ardyan Elia (2018), Budi Susila, Ujang Sumarwan dan Kirbrandoko (2014), Dimas Bayu Arianto dan Muchammad Agung Miftahuddin (2011), Ana Nurjanah (2017), Emilia (2013), Heri Santoso (2009), Muhammad Firdaus Irfan dan Mudji Rahardjo 2015).

Penelitian terdahulu dalam penelitian dapat membantu penulis untuk dijadikan sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh hubungan antar variabel independen dan variabel dependen yang memiliki kesamaan dalam penelitian, yang kemudian dapat diajukan sebagai hipotesis.
	
B. [bookmark: _Toc530369045][bookmark: _Toc530370792][bookmark: _Toc42574023][bookmark: _Toc45878659]Landasan Teori
1. [bookmark: _Toc45878660]Kajian Umum Air Minum Dalam Kemasan (AMDK)
Menurut Chandra (2007), air merupakan zat yang paling penting dalam kehidupan setelah udara. Sekitar tiga per empat bagian dari tubuh kita terdiri dari air dan tidak seorangpun dapat bertahan hidup lebih dari 4-5 hari tanpa minum air. Selain itu, air juga dipergunakan untuk memasak, mencuci, mandi, dan membersihkan kotoran yang ada disekitar rumah. Air mineral dan air minum dalam kemasan sendiri punya perbedaan. Untuk lebih jelas mengenai perbedaan air mineral, air minum dalam kemasan, dan yang lainnya, berikut ini pengertian/definisi air menurut SNI 01-3553-2006:
1) Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) adalah air baku yang telah diproses, dikemas, dan aman diminum mencakup air mineral dan air demineral.
2) Air Baku adalah air yang telah memenuhi persyaratan kualitas air bersih sesuai peraturan yang berlaku.
3) Air Mineral adalah air minum dalam kemasan yang mengandung mineral dalam jumlah tertentu tanpa menambahkan mineral.
4) Air Demineral/Air Murni/NonMineral adalah air minum dalam kemasan yang diperoleh melalui proses pemurnian seperti destilasi, deionisasi, reverse osmosis dan proses setara.
Air minum adalah air yang syaratnya memenuhi syarat-syarat kesehatan yang dapat diminum. Alasan kesehatan yang teknis mendasari penentuan standar kualitas air minum adalah efek-efek dari setiap parameter jika melebihi dosis yang telah ditetapkan. Pengertian dari standar kualitas air minum adalah batas operasional dari kriteria kualitas air dengan memasukkan pertimbangan non teknis, misalnya kondisi sosial-ekonomi, target atau tingkat kualitas produksi, tingkat kesehatan yang ada dan teknologi yang tersedia. Sedangkan kriteria kualitas air merupakan putusan ilmiah yang mengekspresikan hubungan dosis dan respon efek yang diperkirakan terjadi kapan dan dimana saja unsur-unsur pengotor mencapai atau melebihi batas maksimum yang ditetapkan dalam waktu tertentu. Berdasarkan Permenkes, No.416/Menkes/Per/IX/1990, yang membedakan antara kualitas air bersih dan air minum adalah standar kualitas setiap parameter fisik, kimia, biologis, dan radiologis maksimum yang diperbolehkan. 
Dewasa ini, berbagai jenis air minum dalam kemasan (AMDK) banyak dijumpai di lingkungan sekitar kita. Hal ini karena masyarakat mulai menyadari bahwa kualitas air minum merupakan hal yang paling penting dalam kehidupan manusia, sehingga dengan semakin memburuknya kualitas air maka masyarakat menjadi enggan untuk menggunakannya sebagai air untuk konsumsi tubuh. Selain itu, dengan semakin berubahnya kebutuhan masyarakat akan konsumsi air minum secara praktis yang dikemas di dalam kemasan kian meningkat. Berkaitan dengan kemasan gelas ataupun botol plastik maka kebanyakan konsumen mengkonsumsinya ketika sedang berada di luar rumah, dengan alasan kepraktisan. Industri air minum dalam kemasan (AMDK) masih agresif dalam menyuntikkan modal di dalam negeri. Berdasarkan data Asosiasi Perusahaan Air Minum Dalam Kemasan Indonesia (ASPADIN), pasar industri AMDK di Indonesia beberapa tahun terakhir ini semakin berkembang seiring meningkatnya kebutuhan masyarakat. Peningkatan dilatarbelakangi oleh pertumbuhan jumlah penduduk dan peningkatan jumlah masyarakat berpendapatan menengah ke atas. Alasan kepraktisan dalam mengkonsumsi air mineral mendorong konsumsi AMDK bertumbuh rata-rata sebesar 12,5% per tahun selama 2009-2014 (Mandiri, 2015). Kepraktisan dan kehigienisan AMDK menjadi sesuatu yang penting bagi masyarakat dengan gaya hidup serta mobilitas yang tinggi dalam mencukupi kebutuhan konsumsi air minum sehari-hari (Nareswari, 2016).
Agribisnis terdiri dari empat sub sistem yang terkait satu sama lain, yakni: (1) sub system budidaya; (2) penyaluran dan pengadaan sarana produksi, seperti pengadaan pupuk, bibit, benih, pestisida, dan berbagai saprotan lainnya; (3) pengolahan pascapanen, (4) tananiaga dan pemasaran, dan (5) lembaga-lembaga penunjang agribisnis, seperti masalah pengaturan pertanahan, penelitian, dan juga masalah pengelolaan sumber daya air (Said dan Intan, 2001).
1. [bookmark: _Toc35111404][bookmark: _Toc35112038][bookmark: _Toc35112086][bookmark: _Toc35112134][bookmark: _Toc35112247][bookmark: _Toc35115469][bookmark: _Toc35115624][bookmark: _Toc35116342][bookmark: _Toc35116800][bookmark: _Toc35194542][bookmark: _Toc35196308][bookmark: _Toc35198470][bookmark: _Toc35198527][bookmark: _Toc35199101][bookmark: _Toc35199159][bookmark: _Toc35201276][bookmark: _Toc35201385][bookmark: _Toc35282765][bookmark: _Toc35282829][bookmark: _Toc35282964][bookmark: _Toc35283375][bookmark: _Toc40189610][bookmark: _Toc40188601][bookmark: _Toc40188703][bookmark: _Toc40188762][bookmark: _Toc42574025][bookmark: _Toc42574210][bookmark: _Toc42574282][bookmark: _Toc45047880][bookmark: _Toc45060311][bookmark: _Toc45060576][bookmark: _Toc45107646][bookmark: _Toc45109225][bookmark: _Toc45738621][bookmark: _Toc45743922][bookmark: _Toc45875649][bookmark: _Toc45875716][bookmark: _Toc45875954][bookmark: _Toc45876021][bookmark: _Toc45876089][bookmark: _Toc45876802][bookmark: _Toc45878661]
2. [bookmark: _Toc35111405][bookmark: _Toc35112039][bookmark: _Toc35112087][bookmark: _Toc35112135][bookmark: _Toc35112248][bookmark: _Toc35115470][bookmark: _Toc35115625][bookmark: _Toc35116343][bookmark: _Toc35116801][bookmark: _Toc35194543][bookmark: _Toc35196309][bookmark: _Toc35198471][bookmark: _Toc35198528][bookmark: _Toc35199102][bookmark: _Toc35199160][bookmark: _Toc35201277][bookmark: _Toc35201386][bookmark: _Toc35282766][bookmark: _Toc35282830][bookmark: _Toc35282965][bookmark: _Toc35283376][bookmark: _Toc40189611][bookmark: _Toc40188602][bookmark: _Toc40188704][bookmark: _Toc40188763][bookmark: _Toc42574026][bookmark: _Toc42574211][bookmark: _Toc42574283][bookmark: _Toc45047881][bookmark: _Toc45060312][bookmark: _Toc45060577][bookmark: _Toc45107647][bookmark: _Toc45109226][bookmark: _Toc45738622][bookmark: _Toc45743923][bookmark: _Toc45875650][bookmark: _Toc45875717][bookmark: _Toc45875955][bookmark: _Toc45876022][bookmark: _Toc45876090][bookmark: _Toc45876803][bookmark: _Toc45878662]
2.2 [bookmark: _Toc35111406][bookmark: _Toc35112040][bookmark: _Toc35112088][bookmark: _Toc35112136][bookmark: _Toc35112249][bookmark: _Toc35115471][bookmark: _Toc35115626][bookmark: _Toc35116344][bookmark: _Toc35116802][bookmark: _Toc35194544][bookmark: _Toc35196310][bookmark: _Toc35198472][bookmark: _Toc35198529][bookmark: _Toc35199103][bookmark: _Toc35199161][bookmark: _Toc35201278][bookmark: _Toc35201387][bookmark: _Toc35282767][bookmark: _Toc35282831][bookmark: _Toc35282966][bookmark: _Toc35283377][bookmark: _Toc40189612][bookmark: _Toc40188603][bookmark: _Toc40188705][bookmark: _Toc40188764][bookmark: _Toc42574027][bookmark: _Toc42574212][bookmark: _Toc42574284][bookmark: _Toc45047882][bookmark: _Toc45060313][bookmark: _Toc45060578][bookmark: _Toc45107648][bookmark: _Toc45109227][bookmark: _Toc45738623][bookmark: _Toc45743924][bookmark: _Toc45875651][bookmark: _Toc45875718][bookmark: _Toc45875956][bookmark: _Toc45876023][bookmark: _Toc45876091][bookmark: _Toc45876804][bookmark: _Toc45878663]
2. [bookmark: _Toc42574028][bookmark: _Toc45878664]Loyalitas Merek (Brand)
Menurut David A. Aaker (1997), Brand Equity adalah satu set brand asset dan liabilitas yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan. Aaker mendefinisikan loyalitas merek (brand loyalty) sebagai suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek lain yang ditawarkan oleh kompetitor, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya.
Pada dasarnya suatu merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada para pembeli. Meskipun merek adalah nama atau tanda, akan tetapi merek mempunyai arti yang penting dalam pemasaran, karena merek amat efektif sebagai alat untuk meningkatkan atau mempertahankan jumlah penjualan (Emilia, 2013). Keahlian paling unik dari pemasar adalah kemampuan untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan merek. Kotler dan Keller (2008) menyatakan bahwa “merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/lambang, atau kombinasi semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk mengidentifikasinya dari barang atau jasa pesaing.”. Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa, jika suatu perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek hanya sebagai nama, perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek yang sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembangkan suatu kumpulan makna yang mendalam untuk merek tersebut. Pembagian pengertian merek menurut Rangkuti (2002) yaitu sebagai berikut: 
1) Brand name (nama merek) 
Merupakan bagian yang dapat diucapkan. 
2) Brand mark (tanda merek) 
Merupakan sebagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambang, desain huruf atau warna khusus. 
3) Trade mark (tanda merek dagang) 
Merupakan merek atau sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek (tanda merek). 
[bookmark: _Toc42574029]Jacoby dan Chesnut (1978) telah membedakan empat macam loyalitas, yaitu: (1) loyalitas merek fokal yang sesungguhnya, loyalitas pada merek tertentu yang menjadi minatnya, (2) loyalitas merek ganda yang sesungguhnya, termasuk merek fokal, (3) pembelian ulang merek fokal dari non-loyal, dan (4) pembelian secara kebetulan merek fokal oleh pembeli-pembeli loyal dan nonloyal merek lain. Lebih lanjut ditinjau dari pendekatan attitudinal dan behavioral, loyalitas merek yang berkaitan dengan sikap terhadap produk berwujud, konsumen akan membentuk keyakinan, menetapkan suka dan tidak suka, dan memutuskan apakah mereka ingin membeli produk tersebut atau tidak. Dalam kerangka analisis yang sama, loyalitas ini berkembang mengikuti tiga tahap, yaitu tahap kognitif, afektif, dan konatif. Tinjauan ini memperkirakan bahwa konsumen menjadi loyal lebih dulu pada aspek kognitifnya, kemudian pada aspek afektif, terakhir pada aspek konatif, dan akan ditunjukkan dengan komitmennya yaitu dengan melakukan tindakan. 
[bookmark: _Hlk45173880]Setiap tahap loyalitas, dari loyalitas kognitif sampai loyalitas tindakan mempunyai dua alternatif kemungkinan kejadian, yaitu: keteguhan konsumen pada merek yang dipilihnya (loyalitas merek), dan kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. Kedua hal tersebut akan bergantung pada seberapa besar tingkat integrasi (kondisi di mana keempat tahap kognitif, afektif, konatif dan tindakan telah terealisasikan dan membentuk satu kesatuan yang selaras) yang ada pada konsumen (Purwani dan Dharmmesta, 2002). Empat kategori konsumen berdasarkan loyalitas merek, adalah konsumen hard-core loyal, beralih merek, pengguna baru, dan non-pengguna (Evans,1996).

3. [bookmark: _Toc45878665]Perilaku Perpindahan Merek (Brand Switching)
Menurut Dharmmesta (1999), Brand Switching Behavior adalah perilaku perpindahan merek yang dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu, atau diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. Penilaian konsumen terhadap merek dapat timbul dari berbagai variabel, seperti pengalaman konsumen dengan produk sebelumnya dan pengetahuan konsumen tentang produk. Pengalaman konsumen dalam memakai produk dapat memunculkan komitmen terhadap merek produk tersebut.
Menurut Dharmmesta, (1999) Brand Switching Behavior adalah perilaku perpindahan merek yang dilakukan oleh konsumen karena alasan-alasan tertentu atau dapat diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. Selain itu, perilaku perpindahan merek juga dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti perilaku, persaingan dan waktu. Sedangkan menurut Assael (1995) menyatakan bahwa perpindahan merek terjadi pada produk-produk dengan karakteristik keterlibatan yang rendah (low involvement).
Merek beralih terwujud karena penurunan loyalitas merek dan meningkatnya penerimaan dari merek lain, karena akan meningkatkan keinginan untuk mencoba merek lain. Oleh karena itu, upaya pemasaran iklan tersebut luas, kontrol kualitas yang ketat, dan nilai-nilai ekstrinsik superior masih banyak digunakan untuk memperkuat brand image ini positif akan mempengaruhi pada jaminan kualitas yang dirasakan oleh konsumen (Richardson, dkk., 1996). Selanjutnya, perpindahan merek dapat muncul ketika produk baru diperkenalkan dan orang-orang tidak puas menggunakan merek biasa (Chang, dkk., 2006). Dengan demikian, orang akan cenderung beralih ke merek lain sebagai merek biasa gagal untuk mengakomodasi kebutuhan konsumen.
Pemahaman terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen merupakan objek vital dalam memprediksi perilaku. Mengetahui bagaimana perubahan respon serta feedback yang terjadi pada diri konsumen bergantung pada dua hal; pertama, mengenai pengaruh dari karakteristik konsumen dalam menerima suatu stimulus dari seorang pemasar; kedua, bagaimana keputusan pembelian dipengaruhi oleh perilaku konsumen itu sendiri (Kotler dan Keller, 2012).
Menurut Wuri (2002) terdapat dua faktor yang mempengaruhi terjadinya brand switching yaitu faktor internal dan faktor eksternal konsumen. Faktor internal konsumen adalah faktor lingkungan dari dalam diri konsumen. Dimensi faktor internal konsumen adalah keinginan untuk mencari variasi (variety seeking), dissatisfaction, dan pengetahuan konsumen mengenai merek. Sedangkan faktor eksternal konsumen adalah faktor lingkungan dari konsumen yang dapat mempengaruhi perpindahan merek baik berupa iklan, promosi dan sebagainya. Selain itu, Menurut Risna (2017) menyatakan bahwa perilaku perpindahan dipengaruhi oleh faktor ekstrisik dan intrinsik. Faktor ekstrisik antara lain adalah kualitas produk, merek, desain, fitur produk, harga, muncul produk baru, promosi dan distribusi. Sedangkan faktor intrinsic antara lain adalah ketidakpuasan dan mencari variasi (variety seeking). 
Banyak faktor yang menyebabkan terjadinya perpindahan merek pada suatu proses pembelian pada suatu industry makanan dan minuman. Factor - factor yang menyebabkan terjadinya perpindahan merek air minum dalam kemasan yaitu Harga, atribut produk, Promosi, Variety seeking, Ketersediaan produk, reputasi merek, kepuasan, daya Tarik pesaing, pindah tanpa sengaja, Layanan produsen, dan wordh of Mouth yang dijabarkan sebagai berikut:
1) Harga
Menurut Staton (1991) dalam ilmu ekonomi, pengertian harga mempunyai hubungan dengan pengertian nilai dan kegunaan. Nilai adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu produk apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain. Sedangkan kegunaan adalah atribut dari sebuah item yang memberikan tingkat kepuasan tertentu pada konsumen. Harga adalah nilai yang disebut dengan rupiah dan sen/medium moneter lainnya sebagai alat tukar.
Menurut Tjiptono (1997), harga seringkali digunakan sebagai indiktor nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai (value) dapat didefinisikan antara manfaat yang dirasakan terhadap harga. Jadi harga merupakan alasan ekonomis yang akan menunjukka bahwa harga yang rendah atau harga yang selalu berkompetensi merupakan salah satu variabel penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran serta alasan psikologis dimana harga sering dianggap sebagai indikator kualitas sebagai instrumen kompetisi yang menentukan, karena harga juga dianggap sebagai salah satu faktor kepuasan konsumen yang dapat berpengaruh pada fenomena perpindahan merek (brand switching).

2) Atribut Produk
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. (Kotler, 2007) menyatakan bahwa atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diharapkan oleh pembeli. Menurut Tjiptono (1997) menyatakan bahwa “Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian”. Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi) pelayanan, dan sebagainya.
Menurut Dharmmesta dan Junaidi (2002), karakteristik kategori produk merupakan sifat suatu produk yang dapat membedakan produk tersebut dengan produk lainnya. Adapun indikatornya meliputi: keterlibatan, perbedaan persepsi di antara merek, fitur hedonis, dan kekuatan preferensi. Dalam hal ini memberikan jawaban bahwa setiap atribut ataupun karakteristik produk di perhitungkan dalam pembelian selanjutnya, karakteristik produk yang dapat memberikan nilai kepuasan bagi konsumen akan menciptakan nilai loyalitas dari konsumen itu sendiri. Kemasan, gaya, warna, pilihan-pilihan dan ukuran adalah sebagian dari ciri-ciri khas produk. 

3) Variety Seeking
Menurut Peter & Olson (2000) Kebutuhan mencari variasi (variety seeking) adalah komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal baru, rasa ingin tahu terhadap hal baru, novelty (kesenangan baru), atau untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal lama atau biasanya. 
Variety seeking adalah komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal baru, kesenangan baru, atau untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya.
Indikator dari variety seeking menurut Peter dan Olson, (2000) ialah:
a) Rasa bosan. 
b) Rasa ingin tahu.
c) Keinginan mencoba produk – produk baru. 

4) Ketersediaan Produk
Menurut Aaker (1997) persediaan produk ialah active management requires efforts to avoid distribution gaps or out – of – stocks that might precipitate a decision to switch brand. Ketersediaan produk adalah suatu strategi yang sangat penting untuk dilakukan. Karena sia – sia suatu gerai atau toko yang menyediakan produk yang lengkap dan beragam, tetapi tidak memiliki cukup stok untuk dijual. Dengan ketersediaan barang yang terjaga, konsumen melakukan pembelian ulang. 
Indikator ketersediaan produk menurut Utama, dkk. (2012) Sebagai berikut:
a) Layout penjualan (tata letak produk).
b) Persediaan produk selalu ada.
c) Distribusi produk merata.
d) Kemudahan melakukan pembelian.
e) Kelengkapan produk yang ada di outlet.

5) Kualitas Pelayanan 
kualitas pelayanan dapat didefinisikan perbedaan antara perkiraan konsumen atas performa pelayanan yang utama dari pelayanan yang ditemukan dengan persepsi akan pelayanan yang diterima. Kualitas pelayanan ditentukan oleh perbedaan antara perkiraan konsumen dari service yang disediakan dengan evaluasinya atas pelayanan yang diterima.  
Mengidentifikasi faktor penentu dari kualitas pelayanan yaitu: tangibles, reliability, responsiveness, communication, access, competence, courtesy, credibility, security, understanding/ knowledge of customer. Kemudian 10 dimensi ini dikembangkan dan disederhanakan menjadi tangibles, reliability, responsiveness, assurance dan empathy untuk mengukur kualitas pelayanan. (Saha dan Zhao, 2005).

6) Wordh Of Mouth (WOM)
Kotler (2008) mendefinisikan WOM sebagai suatu komunikasi personal tentang produk diantara pembeli dan orang-orang disekitarnya. Apabila pelanggan menyebarkan opininya mengenai kebaikan produk maka disebut sebagai WOM positif, namun apabila pelanggan menyebarluaskan opininya mengenai keburukan produk maka disebut sebagai WOM negative. Dengan adanya informasi dari WOM ini akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli suatu produk, sehingga apabila konsumen mendapatkan informasi WOM negative tentang suatu produk, konsumen cenderung mengikuti informasi dari pihak – pihak dari lingkungan terdekat, sehingga konsumen beralih ke merek produk lain yang sejenis. Namun jika konsumen mendapat informasi WOM positive, maka konsumen cenderung loyal terhadap merek produk yang digunakan.
Menurut Mowen dan Minnor (2002), perpindahan merek dapat terbagi menjadi:
1. Divided Loyalty atau kesetiaan yang terbagi, seseorang mengalami perpindahan karena kesetiaannya terbagi dengan yang lain.
2. Occasiobal Switch atau perpindahan sewaktu-waktu, perpindahan merek yang dilakukan karena kejenuhan tetapi perpindahan tersebut hanya berupa selingan.
3. Unstable Loyalty atau kesetiaan beralih, perpindahan merek yang dilakukan karenan seseorang memiliki kesetiaan yang tidak stabil.
4. No Loyalty atau ketidaksetiaan, perpindahan yang disebabkan karena adanya sikap ketidaksetiaan pada suatu merek.
Perpindahan merek yang dilakukan konsumen dalam kaitannya dengan loyalitas merek terdapat beberapa tingkat loyalitas. Masing-Masing tingkatannya menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus asset yang dapat dimanfaatkan. Adapun tingkatan tersebut adalah sebagai berikut Menurut Aaker (1997) ialah: 
1. [bookmark: _Hlk13167165]Berpindah - Pindah (Switcher) 
Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikaitkan sebagai pelanggan yang berada pada tinggat paling dasar. 
1. [bookmark: _Hlk13167198]Pembeli yang Bersifat Kebiasaan (Habitual Buyer) 
Pembeli yang berada dalam tingkat loyalitas ini dapat dikategorikan sebagai pembeli yang puas dengan merek produk yang dikonsumsinya atau setidaknya mereka tidak mengalami ketidakpuasan dalam mengkonsumsi produk tersebut. 
1. [bookmark: _Hlk13167274]Pembeli yang Puas Dengan Biaya Peralihan (Satisfied Buyer) 
Pada tingkat ini pembeli merek masuk dalam kategori puas bila mereka mengkonsumsi merek tersebut, meskipun demikian mungkin saja mereka memindahkan pembeliannya ke merek lain dengan menanggung biaya peralihan (switching cost) yang terkait dengan waktu, uang, atau resiko kinerja yang melekat dengan tindakan mereka beralih merek.
1. [bookmark: _Hlk13167297]Menyukai Merek (Likes the Brand) 
Pembeli yang masuk dalam kategori loyalitas ini merupakan pembeli yang sungguh-sunggu menyukai merek tersebut. 
10) [bookmark: _Hlk13167315]Pembeli yang Komit (Committed Buyer) 
[bookmark: _Hlk2155965][bookmark: _Toc40189616]Pada tahap ini pembeli merupakan pelanggan yang setia. Mereka memiliki suatu kebanggaan pengguna suatu merek dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting bagi mereka dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai suatu ekspresi mengenai siapa sebenarnya mereka. 

4. [bookmark: _Toc45878666]Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelian merupakan suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternative sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan (Jariah, 2012). Menurut Kotler dan Amstrong (2003), proses pengambilan keputusan konsumen terdiri dari lima tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. 
Pengambilan keputusan ini berkaitan dengan perilaku pembelian kebiasaan (habitual buying). Hasil dari perilaku ini adalah dengan memilih satu merek (single brand) sebagai pilihan. Munculnya satu merek disebabkan oleh beberapa, kemungkinan, misalnya karena tidak ada pilihan-pilihan merek, dengan kata lain merek yang tersedia untuk kategori produk itu hanya satu merek. Bisa juga karena produk sudah menjadi komoditi, ini terjadi pada saat kesamaan lebih menoni ol dibanding perbedaan antar produk maka peran merek akan menjadi lebih kecil. 
Kemungkinan lainnya adalah karena loyalitas merek yang tinggi. Loyalitas merek yang tinggi identik dengan brand involvement yang tinggi. Sekali komit dengan suatu merek, tentu setelah merasa merek tersebut memberikan nilai paling tinggi, konsumen tidak akan bersusah-susah mengevaluasi merek-merek yang ada untuk menentukan pilihan. 
1) Pengambilan keputusan terbatas 
Dalam pengambilan keputusan terbatas (limited decision making) meliputi pencarian informasi secar internal maupun ekstemal terbatas (limited external), sedikit alternatif, aturan pengambilan keputusan sederhana atas sejumlah kecil atribut, dan evaluasi purna pembelian yang rendah. 
2) Pengambilan keputusan diperluas 
Pengambilan keputusan ini meliputi proses yang melibatkan pencarian informasi internal maupun ekstemal yang intensif, diikuti oleh evaluasi yang kompleks atas sejumlah besar alternatif yang tersedia. Pengambilan keputusan ini biasanya terjadi pada produkproduk yang harganya relatif mahal, jarang dibeli, dan resiko tinggi. 

[image: ]
[bookmark: _Toc45878814][bookmark: _Hlk535783531]Gambar 5. Tahapan Proses Pengambilan Keputusan.

Pada proses pertama pengambilan keputusan adalah pengenalan kebutuhan. Proses keputusan pembelian dimulai ketika konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Tahap kedua adalah pencarian informasi yaitu suatu tahap proses keputusan pembelian di mana konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, pada tahap ini konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif. Tahap ketiga adalah evaluasi alternatif yaitu suatu tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan. Tahap keempat adalah keputusan pembelian yaitu suatu tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen secara akual melakukan pembelian produk. Tahap kelima adalah tahap pasca pembelian yaitu suatu tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidakpuasan mereka.

5. [bookmark: _Toc42574032][bookmark: _Toc45878667]Metode Analisis Structural Equation Model (SEM)
SEM adalah singkatan dari model persamaan struktural (structural equation model) yang merupakan generasi kedua teknik analisis multivariate yang memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan antara variabel yang kompleks baik recursive maupun nonrecursive untuk memperoleh gambaran menyeluruh mengenai suatu model. Tidak seperti analisis multivariate biasa (regresi berganda dan analisis faktor). SEM dapat melakukan pengujian secara bersama-sama yaitu: model struktural yang mengukur hubungan antara independent dan dependent construct, serta model measurement yang mengukur hubungan (nilai loading) antara variabel indikator dengan konstruk (variabel laten) (Ramadiani, 2010).
Analisis model pengukuran yang digunakan pada SEM adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA), dengan alat ini diketahui apakah indikator-indikator yang ada memang benar-benar dapat menjelaskan sebuah konstruk.  Analisis uji kesesuaian menggunakan ukuran kesesuaian atau Goodness of Fit (GOF). Kriteria yang digunakan sebagai ukuran kesesuaian adalah normed chi square, CFI (Comparative Fit Index), GFI (Goodness of Fit Indeks) dan RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation) untuk menguji kesesuaian antara model dengan data.  Analisis model struktural menggunakan Multiple Regression Analysis. Dengan alat ini dapat diketahui apakah ada hubungan yang signifikan diantara variabel-variabel eksogen (independen) dengan endogen (dependen).  Jika memang ada hubungan seberapa kuat hubungan yang ada (Pasaribu, 2012). 
SEM cocok digunakan untuk :
1) Mengkonfirmasi unidimensionalitas dari berbagai indikator untuk sebuah dimensi/ konstruk/ konsep/ faktor. Menguji kesesuaian/ ketepatan sebuah model berdasarkan data empiris yang diteliti. 
2) Menguji kesesuaian model sekaligus hubungan kausalitas antar faktor yang dibangun/ diamati dalam model tersebut. 
Keunggulan aplikasi SEM dalam penelitian manajemen adalah karena kemampuan untuk menampilkan sebuah model komprehensif bersamaan dengan kemampuannya untuk mengkonvirmasi dimensi atau faktor dari sebuah konsep melalui dalam sebuah indikator–indikator empiris serta kemampuannya untuk menggukur pengaruh antar faktor yang secara teoritis ada. Oleh karena itu SEM biasanya dipandang sebagai kombinasi antara analisis faktor dan analisis regresi, dan tentu saja bisa diaplikasikan secara terpisah hanya dalam analisis faktor atau dalam analisis regresi.  Beberapa konvensi yang berlaku dalam SEM adalah sebagai berikut:
1. Varibel terukur (measured Variable) 
Variabel ini disebut juga observed variables, indikator variables atau multivest variables, digambarkan dalam bentuk segi empat atau bujur sangkar. Variabel terukur adalah variabel yang datanya harus dicari melalui penelitian lapangan, misalnya melalui instrumen–instrumen survey.  
1. Faktor Variabel
 	Sebuah variabel bentukan, yang dibentuk melalui indikator–indikator yang diamati dalam dunia nyata, karena ia merupakan variabel bentukan, mala disebut latent variabel, dan nama lainnya adalah constructs atau unobserved variables. Faktor di dalam SEM digambarkan dalam bentuk lingkaran, oval atau elips.  
5) Hubungan antar variabel  
Hubungan antar variabel tersebut dinyatakan dalam bentuk garis. Karena itu bila tidak ada garis berarti tidak ada hubungan langsung terhadap yang dihipotesakan bentuk hubungan antar variabel tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:  
Pemodelan SEM dapat dilakukan dengan pendekatan dua langkah (Two–Step Modelling Approach) yaitu pertama mengembangkan model pengukuran dan kedua adalah model struktural. Hal ini measurment model dilakukan untuk menghasilkan penilaian mengenai validitas konvergen dan validitas diskriminan, sedangkan model struktural menyajikan penyajian penilaian validitas prediktif.   Dalam SEM ukuran sampel menjadi salah satu faktor yang penting. Ukuran sampel dalam metode–metode statistik lainnya menjadi dasar untuk mengestimasi kesalahan sampling. Dalam pernyataan sebelumnya akan timbul pertanyaan berapa banyak sampel yang harus diambil hingga memenuhi syarat dalam SEM?. Pedoman yang akan digunakan dalam berapa banyak sampel yang harus diambil adalah dilihat pada rumus dasar yaitu dari parameter x jumlah pengamatan, dan nilai minimum hasil yang didapatkan dari rumus tersebut adalah 100 (sampel), pedoman ukuran sampel adalah : 100–200 sampel untuk teknik Maximum Likehood Estimation. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya adalah 5–10 kali jumlah parameter yang diestimasi.  
a) Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel laten. Jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5–10. Bila terdapat 20 indikator, besarnya sampel adalah antara 100–200.  
b) Bila sampel sangat besar, maka peneliti dapat memilih teknik estimasi. Misalnya bila jumlah sampel diatas 2500, teknik estimasi Asympotically Distribution–Free Estimation (ADF) (Mulyatiningsih, 2012).
Masing-masing indikator mempunyai nilai yang berdistribusi normal terhadap masing-masing indikator lainnya. Karena permulaan yang kecil normalitas multivariat dapat menuntun kearah perbedaan yang besar dalam pengujian chi-square, dengan demikian akan melemahkan kegunaannya. Secara umum, pelanggaran  asumsi ini menaikkan chi-square sekalipun demikian di dalam kondisi tertentu akan menurunkannya. Selanjutnya penggunaan pengukuran ordinal atau  nominal akan menyebabkan adanya pelanggaran normalitas multivariat. Perlu diperhatikan bahwa normalitas multivariat diperlukan untuk estimasi kemiripan maksimum/maximum likelihood estimation (MLE), yang merupakan metode  dominan dalam SEM yang akan digunakan untuk membuat estimasi koefesien-koefesien (jalur) struktur. Khususnya, MLE membutuhkan variabel-variabel endogenous yang berdistribusi normal.  Loading factor adalah koefisien yang menerangkan tingkat hubungan indikator dengan variabel laten. Secara umum, semakin tinggi loading factor loading akan semakin baik, dan nilai di bawah 0,30 tidak ditafsirkan. Sebagai aturan umum, loading di atas 0.71 sangat sangat baik, 0.63 sangat baik, 0,55 baik, 0,45 fair, dan 0,32 poor (Tabachnick & Fidell, 2007).
Secara umum, sebagaimana ditunjukkan dalam suatu studi-studi  simulasi  menunjukkan bahwa dalam kondisi-kondisi data yang sangat tidak normal, estimasi-estimasi parameter SEM, misalnya estimasi jalur masih dianggap akurat tetapi koefesienkoefesien signifikansi yang bersangkutan akan menjadi terlalu tinggi. Sehingga nilai-nilai chi-square akan meningkat. Perlu diingat bahwa untuk uji keselarasan chi-square dalam model keseluruhan, nilai chi-square tidak harus signifikan jika ada keselarasan model yang baik, yaitu: semakin tinggi nilai chi-square, semakin besar perbedaan model yang diestimasi dan matrices kovarian sesungguhnya, tetapi keselarasan model semakin jelek. Chi-square yang meninggi dapat mengarahkan peneliti berpikir bahwa model-model yang sudah dibuat memerlukan modifikasi dari apa yang seharusnya. Kurangnya normalitas multivariat biasanya menaikkan statistik chi-square, misalnya, statistik keselarasan  chisquare secara keseluruhan untuk model yang bersangkutan akan bias kearah kesalahan Type I, yaitu menolak suatu model yang seharusnya diterima. Pelanggaran terhadap normalitas multivariat juga cenderung menurunkan (deflate) kesalahan-kesalahan standar mulai dari menengah sampai ke tingkat tinggi. Kesalahan-kesalahan yang lebih kecil dari yang seharusnya terjadi mempunyai makna jalur-jalur regresi dan kovarian-kovarian faktor / kesalahan didapati akan menjadi signifikan  secara statistik dibandingkan dengan seharusnya yang terjadi.  
(1) Distribusi normal multivariat variabel-variabel tergantung laten (Multivariate normal distribution of the latent dependent variables).
Masing-masing variabel tergantung laten dalam model harus didistribusikan secara normal untuk masing-masing nilai dari masing-masing variabel laten lainnya. Variabel-variabel laten dichotomi akan melanggar asumsi ini  karena alasan-alasan tersebut.  
(2) Linieritas (Linearity). 
SEM mempunyai asumsi adanya hubungan linear antara variabelvariabel indikator dan variabel-variabel laten, serta antara variabel-variabel laten sendiri. Sekalipun demikian, sebagaimana halnya dengan regresi, peneliti dimungkinkan untuk menambah transformasi eksponensial, logaritma, atau non-linear lainnya dari suatu variabel asli ke dalam model yang dimaksud. 
4) Pengukuran tidak langsung (Indirect measurement)
Secara tipikal, semua variabel dalam  model merupakan variabel-variabel  laten. 
5) Beberapa indikator (Multiple indicators).  
Beberapa indikator harus digunakan untuk mengukur masing-masing variabel laten dalam model. Regresi dapat dikatakan sebagai kasus khusus dalam SEM dimana hanya ada satu indikator per variabel laten. Kesalahan pemodelan dalam SEM membutuhkan adanya lebih dari satu pengukuran untuk masingmasing  variabel laten. 
6) Rekursivitas (Recursivity)
Suatu model disebut  rekursif jika semua anak panah menuju satu arah, tidak ada arah umpan balik (feedback looping), dan faktor gangguan (disturbance terms) atau kesalahan sisaan (residual error) untuk variabel-variabel endogenous yang tidak dikorelasikan. Dengan kata lain, model-model recursive merupakan model-model dimana semua anak panah mempunyai satu arah tanpa putaran umpan balik dan peneliti dapat membuat asumsi kovarian – kovarian gangguan kesalahan semua 0, yang berarti bahwa semua variabel yang tidak diukur yang merupakan  determinan dari variabel-variabel endogenous tidak dikorelasikan satu dengan lainnya sehingga tidak membentuk putaran umpan balik (feedback loops). Model – model dengan gangguan kesalahan yang berkorelasi dapat diperlakukan sebagai model recursive hanya jika tidak ada pengaruh-pengaruh langsung diantara variabel-variabel endogenous. 
7) Data interval
Sebaiknya  data interval  digunakan dalam SEM. Sekalipun demikian, tidak seperti pada analisis jalur tradisional, kesalahan model-model SEM yang eksplisit muncul karena penggunaan data ordinal Variabel-variabel exogenous berupa variabelvariabel dichotomi atau dummy dan variabel dummy kategorikal tidak boleh digunakan dalam  variabel-variabel endogenous. Penggunaan data ordinal atau nominal akan mengecilkan koefesien matriks korelasi yang digunakan dalam SEM. Akibatnya model yang dibuat peneliti  salah dan tidak memenuhi persyaratan sebagaimana diharuskan dalam model fit. 
8) Ketepatan yang tinggi
Apakah data berupa data interval atau ordinal, data-data tersebut harus mempunyai jumlah nilai yang besar. Jika variabel – variabel mempunyai  jumlah nilai yang sangat kecil, maka masalah-masalah metodologi akan muncul pada saat peneliti membandingkan varian dan kovarian, yang merupakan masalah sentral dalam SEM.  
9) Residual-residual acak dan kecil
Rata-rata  residual – residual  atau kovarian hasil pengitungan yang diestimasikan minus harus sebesar 0, sebagaimana dalam  regresi. Suatu model yang sesuai akan hanya mempunyai residual – residual kecil. Residual – residual besar menunjukkan kesalahan spesifikasi model, sebagai contoh, beberapa jalur mungkin diperlukan untuk ditambahkan ke dalam  model tersebut.  
10) Gangguan kesalahan yang tidak berkorelasi (Uncorrelated error terms)
Seperti dalam regresi, maka gangguan kesalahan diasumsikan saja. Sekalipun demikian,  jika memang ada  dan dispesifikasi secara eksplsit dalam model oleh peneliti, maka kesalahan yang berkorelasi (correlated error) dapat diestimasikan dan dibuat modelnya dalam SEM.  
11) Kesalahan residual yang tidak berkorelasi (Uncorrelated residual error)
Kovarian nilai-nilai variabel tergantung yang diprediksi dan residual-residual harus sebesar 0.  
12) Multikolinearitas yang lengkap
Multikolinearitas diasumsikan tidak ada, tetapi korelasi antara semua variabel bebas dapat dibuat model secara eksplisit dalam SEM. Multikolinearitas yang lengkap akan menghasilkan matriks-matriks kovarian tunggal, yang mana peneliti tidak dapat melakukan penghitungan tertentu, misalnya inversi matrix karena pembagian dengan 0 akan terjadi.  
13) Ukuran Sampel 
Ukuran Sampel tidak boleh kecil karena SEM bergantung pada pengujian-pengujian yang sensitif terhadap ukuran sampel dan magnitude perbedaan-perbedaan matrices kovarian. Secara teori, untuk ukuran sampelnya berkisar antara 200–400 untuk modelmodel yang mempunyai indikator antara 10–15. Sampel di bawah 100 akan kurang baik hasilnya jika menggunakan SEM.  Istilah-istilah dasar dalam SEM sebagai berikut:
Variabel  
1) Observed Variables: Variabel Yang Dapat Diobservasi Secara Langsung / Var Manifest / Indikator / Referensi
2) Unobserved Variables: Variabel Yang Tidak Dapat Diobservasi Secara Langsung / Fenomena Abstrak / Var Laten / Faktor / Konstruk
3) Minimal 4 variabel untuk pemodelan dalam SEM

5. Variabel Laten Exogenous (Variabel Independen) 
Penyebab fluktuasi nilai-nilai di variabel-variabel laten lainnya dalam model yang dibangun. Perubahan nilai dalam var ini ini tidak dapat diterangkan dengan menggunakan model, tetapi harus mempertimbangkan pengaruh faktor – faktor eksternal lainnya diluar model; sebagai contoh faktor demografi, status sosial dan ekonomi. (Bandingkan dengan konsep Regresi dan Analisis Jalur dimana model tidak digunakan untuk memberikan penjelasan perubahan nilai pada variabel bebas (regresi) dan exogenous (analisis jalur) krn variabel – variabel ini diperlakukan sebagai penyebab perubahan nilai var tergantung (regresi) dan var endogenous (analisis jalur).
d) Variabel Laten Endogenous (Variabel Dependen) 
Variabel yang dipengaruhi oleh var exogenous dalam model baik secara langsung maupun tidak langsung.  Fluktuasi nilai dalam var endogenous dapat diterangkan dengan model yang dibangun karena semua variabel laten yang mempengaruhi variabel laten endogenous ini dimasukkan dalam spesifikasi model tersebut. 
Model Anlisis Faktor  
1) Exploratory Factor Analysis (EFA): dirancang untuk suatu situasi dimana hubungan antara variabel – variabel yang diobservasi dan variabel laten tidak diketahui atau tidak jelas  
2) Confirmatory Factor Analysis (CFA): digunakan untuk riset dimana peneliti sudah mempunyai pengetahuan mengenai struktur variabel laten yang melandasinya. Berdasarkan teori atau riset empiris yang bersangkutan membuat postulat/asumsi/reasoning hubungan antara pengukuran yang diobservasi dengan faktor – faktor yang mendasarinya sebelumnya kemudian melakukan pengujian struktur hipotesis ini secara statistik. 
Kesimpulan: Model analisis faktor EFA dan CFA berfokus pada bagaimana dan sejauh mana semua variabel yang diobservasi berhubungan dengan faktor-faktor laten yang mendasarinya. Dengan kata lain, model analisis ini berfokus pada sejauh mana variabel-variabel yang diobservasi ini dihasilkan oleh konstruk-konstruk laten yang mendasarinya; dengan demikian, kekuatan semua jalur regresi dari semua faktor tersebut kearah semua variabel yang diobservasi secara langsung (koefesien regresi/factor loadings) menjadi fokus analisisnya.  Karena model ini, khususnya CFA hanya berfokus pada hubungan antara faktor-faktor dan semua variabel yang diukur maka dalam perspektif SEM disebut sebagai Measurement Model.  

Tujuan Umum Pemodelan Statistik dalam SEM
1) Memberikan cara yang efisien dan sesuai untuk menggambarkan struktur variabel laten yang mendasari seperangkat variabel yang diobservasi  
2) Mengekspresikan dengan diagram atau menggunakan persamaan matematis  
3) Menyusun postulat menggunakan model statistik yang didasarkan pada pengetahuan peneliti terhadap teori yang sesuai, riset empiris kajiannya, atau kombinasi antara teori dan empiris. 
4) Menentukan keselarasan (Goodness of Fit) antara model yang dihipotesiskan dengan data sampel. 
5) Menguji seberapa cocok antara data hasil observasi dengan  dengan struktur model yang dibuat  
6) Mengetahui residual/perbedaan antara model yang dihipotesiskan dengan data observasi.

C. [bookmark: _Toc42574033][bookmark: _Toc45878668]Kerangka Konsep
Ancaman persaingan industri air minum dalam kemasan untuk mendapatkan kepercayaan, loyalitas konsumen dan memperoleh konsumen agar menjadi pelanggan dengan melakukan pengembangan inovasi secara kreatif dan mengembangkan kebutuhan yang diharapkan konsumen. Peningkatan persaingan yang terjadi pada industri air minum dalam kemasan menjadi tolak ukur konsumen menjadi pelanggan yang loyal sehingga terjadilah perilaku beralih merek oleh konsumen. Perpindahan merek adalah pergantian merek yang di lakukan konsumen, untuk mendapatkan dan memperoleh kepuasan dari merek lain sesuai dengan harapan dan kebutuhan dari konsumen itu sendiri. Produk air minum dalam kemasan sangat prospek untuk dikembangkan karena permintaan pasar terhadap produk tersebut semakin meningkat, dengan peningkatan yang baik dalam pasar minuman ringan, produsen harus mengenali kebutuhan akan  konsumsi air minum dalam kemasan sehingga dapat memberikan citra yang baik pada setiap merek dari perusahaan tersebut, hal ini supaya produsen dapat  mengembangkan produk air minum dalam kemasan dengan citra merek positif di mata konsumen sehingga konsumen menjadi pelanggan  yang loyal terhadap merek air minum dalam kemasan yang di ciptakan oleh produsen.
Perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan yang di sebabkan berbagai factor di duga yang menyebabkan terjadinya perpindahan merek yaitu dari mulai factor Harga, atribut produk, Variety seeking, Ketersediaan, kualitas pelayanan, dan Wordh of Mouth (WOM) dari berbagai perusahaan yang mengembangkan berbagai inovasi kreatif untuk menarik minat konsumen dalam membeli produk mereknya. 
Faktor-faktor yang ditentukan dilakukan analisis dengan pengolahan data dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) yaitu metode analisis statistika yang kompleks yang menggabungkan antara analisis faktor dan analisis jalur. SEM memiliki dua jenis variabel yaitu variabel laten dan variabel indikator atau variabel teramati. Komponen lainnya yaitu terdiri dari dua model yaitu model pengukuran dan model struktural serta dua jenis kesalahan yaitu kesalahan struktural dan kesalahan pengukuran. Dari pengukuran serta pengolahan data yang dilakukan, Selanjutnya melakukan   interpretasi hasil olah data sehingga dapat di simpulkan hasil dari penelitian ini, dengan begitu tujuan dan hipotesis penelitian yang dibuat berdasarkan permasalahan penelitian dapat terjawab, sehingga dapat kita kita ketahui faktor-faktor apa saja  yang menyebabkan terjadinya perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di kota Pontianak serta menentukan factor yang paling mempengaruhi Perilaku perpindahan merek terhadap pembelian air minum dalam kemasan di kota Pontianak.
Berdasarkan Permasalahan yang ada, maka penulis mencoba untuk dapat mengembangkan suatu kerangka pemikiran pada penelitian ini, seperti pada gambar 6. di bawah:
Faktor Perilaku Perpindahan Merek
Produk Air Minum Dalam Kemasan 
Perilaku Perpindahan Merek
Analisis Structural Equation Model 
Mengetahui faktor - faktor apa saja yang menyebabkan terjadinya perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di kota Pontianak.

Harga (X1)
Atribut Produk (X2)
Variety seeking (X3)
Ketersediaan (X4)
Kualitas Pelayanan (X5)
Wordh of Mouth (X6)



Ancaman Persaingan Industri Air Minum Dalam Kemasan Dalam Meraih Konsumen dengan Melakukan Pengembangan Inovasi Secara Kreatif dan Mengembangkan Kebutuhan yang Diharapkan Konsumen


[bookmark: _Toc45878815]Gambar 6. Kerangka Konsep



D. [bookmark: _Toc42574034][bookmark: _Toc45878669]Hipotesis
Berdasarkan perumusan masalah yang telah dikemukakan di atas, maka hipotesis penelitian ini adalah:
Diduga faktor Harga Atribut Produk, Variety Seeking, Ketersediaan Produk, Kualitas Pelayanan, dan Wordh Of Mouth mempengaruhi perilaku perpindahan merek terhadap air minum dalam kemasan di Kota Pontianak.
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[bookmark: _Toc42574035][bookmark: _Toc45878670]BAB III
METODE PENELITIAN

a) [bookmark: _Toc530716000][bookmark: _Toc530716824][bookmark: _Toc530945032][bookmark: _Toc530945901][bookmark: _Toc530946054][bookmark: _Toc530946974][bookmark: _Toc530947197][bookmark: _Toc531327032][bookmark: _Toc531715476][bookmark: _Toc531715533][bookmark: _Toc34852952][bookmark: _Toc34853621][bookmark: _Toc34855575][bookmark: _Toc34855678][bookmark: _Toc34855777][bookmark: _Toc34855923][bookmark: _Toc34884685][bookmark: _Toc34886416][bookmark: _Toc34886473][bookmark: _Toc34886889][bookmark: _Toc35010699][bookmark: _Toc35014462][bookmark: _Toc35014535][bookmark: _Toc35014627][bookmark: _Toc35080833][bookmark: _Toc35080884][bookmark: _Toc35080934][bookmark: _Toc35080984][bookmark: _Toc35081034][bookmark: _Toc35081083][bookmark: _Toc35081132][bookmark: _Toc35081181][bookmark: _Toc35081229][bookmark: _Toc35081278][bookmark: _Toc35081327][bookmark: _Toc35081376][bookmark: _Toc35081425][bookmark: _Toc35081473][bookmark: _Toc35081591][bookmark: _Toc35107128][bookmark: _Toc35107175][bookmark: _Toc35107358][bookmark: _Toc35107406][bookmark: _Toc35109649][bookmark: _Toc35109689][bookmark: _Toc35109729][bookmark: _Toc35109770][bookmark: _Toc35109813][bookmark: _Toc35109949][bookmark: _Toc35110348][bookmark: _Toc35111411][bookmark: _Toc35112045][bookmark: _Toc35112093][bookmark: _Toc35112141][bookmark: _Toc35112254][bookmark: _Toc35115486][bookmark: _Toc35115634][bookmark: _Toc35116353][bookmark: _Toc35116811][bookmark: _Toc35194553][bookmark: _Toc35196319][bookmark: _Toc35198481][bookmark: _Toc35198538][bookmark: _Toc35199112][bookmark: _Toc35199170][bookmark: _Toc35201287][bookmark: _Toc35201396][bookmark: _Toc35282776][bookmark: _Toc35282840][bookmark: _Toc35282975][bookmark: _Toc35283386][bookmark: _Toc40189621][bookmark: _Toc40188612][bookmark: _Toc40188714][bookmark: _Toc40188773][bookmark: _Toc42574036][bookmark: _Toc42574221][bookmark: _Toc42574293][bookmark: _Toc45047888][bookmark: _Toc45060321][bookmark: _Toc45060586][bookmark: _Toc45107656][bookmark: _Toc45109235][bookmark: _Toc45738631][bookmark: _Toc45743932][bookmark: _Toc45875659][bookmark: _Toc45875726][bookmark: _Toc45875964][bookmark: _Toc45876031][bookmark: _Toc45876099][bookmark: _Toc45876812][bookmark: _Toc45878671][bookmark: _Toc115672298][bookmark: _Toc115851003][bookmark: _Toc123684720]
b) [bookmark: _Toc530945902][bookmark: _Toc530946055][bookmark: _Toc530946975][bookmark: _Toc530947198][bookmark: _Toc531327033][bookmark: _Toc531715477][bookmark: _Toc531715534][bookmark: _Toc34852953][bookmark: _Toc34853622][bookmark: _Toc34855576][bookmark: _Toc34855679][bookmark: _Toc34855778][bookmark: _Toc34855924][bookmark: _Toc34884686][bookmark: _Toc34886417][bookmark: _Toc34886474][bookmark: _Toc34886890][bookmark: _Toc35010700][bookmark: _Toc35014463][bookmark: _Toc35014536][bookmark: _Toc35014628][bookmark: _Toc35080834][bookmark: _Toc35080885][bookmark: _Toc35080935][bookmark: _Toc35080985][bookmark: _Toc35081035][bookmark: _Toc35081084][bookmark: _Toc35081133][bookmark: _Toc35081182][bookmark: _Toc35081230][bookmark: _Toc35081279][bookmark: _Toc35081328][bookmark: _Toc35081377][bookmark: _Toc35081426][bookmark: _Toc35081474][bookmark: _Toc35081592][bookmark: _Toc35107129][bookmark: _Toc35107176][bookmark: _Toc35107359][bookmark: _Toc35107407][bookmark: _Toc35109650][bookmark: _Toc35109690][bookmark: _Toc35109730][bookmark: _Toc35109771][bookmark: _Toc35109814][bookmark: _Toc35109950][bookmark: _Toc35110349][bookmark: _Toc35111412][bookmark: _Toc35112046][bookmark: _Toc35112094][bookmark: _Toc35112142][bookmark: _Toc35112255][bookmark: _Toc35115487][bookmark: _Toc35115635][bookmark: _Toc35116354][bookmark: _Toc35116812][bookmark: _Toc35194554][bookmark: _Toc35196320][bookmark: _Toc35198482][bookmark: _Toc35198539][bookmark: _Toc35199113][bookmark: _Toc35199171][bookmark: _Toc35201288][bookmark: _Toc35201397][bookmark: _Toc35282777][bookmark: _Toc35282841][bookmark: _Toc35282976][bookmark: _Toc35283387][bookmark: _Toc40189622][bookmark: _Toc40188613][bookmark: _Toc40188715][bookmark: _Toc40188774][bookmark: _Toc42574037][bookmark: _Toc42574222][bookmark: _Toc42574294][bookmark: _Toc45047889][bookmark: _Toc45060322][bookmark: _Toc45060587][bookmark: _Toc45107657][bookmark: _Toc45109236][bookmark: _Toc45738632][bookmark: _Toc45743933][bookmark: _Toc45875660][bookmark: _Toc45875727][bookmark: _Toc45875965][bookmark: _Toc45876032][bookmark: _Toc45876100][bookmark: _Toc45876813][bookmark: _Toc45878672]
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A. [bookmark: _Toc530370414][bookmark: _Toc42574039][bookmark: _Toc45878674]Metode dan Lokasi Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan gambaran mengenai faktor -factor yang menyebabkan terjadinya perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di kota Pontianak dan mengetahui factor yang mendominasi terhadap sebab terjadinya perpindahan merek. Metode penelitian yang dipakai dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif secara kuantitatif dengan jenis pengambilan dengan NonProbability Sampling artinya pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang sama terhadap populasi yang dijadikan sampel, jadi sampel ditentukan sendiri oleh peneliti. Penelitian kuantitatif memiliki kejelasan unsur yang dirinci sejak awal untuk menentukan solusi dari proses hasil penelitian yang diharapkan. langkah penelitian yang sistematis, menggunakan sampel yang hasil penelitiannya diberlakukan untuk populasi, memiliki hipotesis jika perlu, memiliki desain jelas dengan langkah-langkah penelitian dan hasil yang diharapkan, memerlukan pengumpulan data yang dapat mewakili, serta ada analisis data dilakukan setelah semua data terkumpul. Hubungan Kausal adalah hubungan yang bersifat sebab akibat. Jadi dalam penelitian ini ada variabel independen atau variabel yang mempengaruhi dan variabel dependen atau variabel dipengaruhi.
[bookmark: _Toc530370415]Penelitian ini akan dilakukan di Kota Pontianak dengan pertimbangan bahwa Kota Pontianak merupakan Ibu kota Provinsi dengan mobilitas masyarakat yang cukup tinggi serta diiringi dengan tingkat konsumerisme yang cukup tinggi. Kota Pontianak merupakan kota terbesar dibandingkan kota/ kabupaten lainnya yang ada di Provinsi Kalimantan Barat. Selain itu, Kota Pontianak juga mempunyai penduduk dengan latar belakang suku, agama, budaya, dan tingkat pendapatan yang beragam yang menyebabkan berbagai perbandingan selera tiap individu. 	


B. [bookmark: _Toc42574040][bookmark: _Toc45878675]Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
1. [bookmark: _Toc42574041][bookmark: _Toc45878676]Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang menjadi kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi dalam penelitian ini ialah seluruh masyarakat kota Pontianak yang melakukan pembelian dan mengkonsumsi air minum dalam kemasan. Populasi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek.

2. [bookmark: _Toc530370417][bookmark: _Toc42574042][bookmark: _Toc45878677]Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang bersifat representatif (Sugiyono, 2014). Menurut Silayoi & Speecee (2007), ukuran sampel yang disarankan pada metode analisis SEM untuk memperoleh hasil yang dapat diandalkan adalah 100-300 responden. Maka pada sampel dalam penelitian ini yang berjudul “Perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak” berjumlah 150 responden.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive Sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan caranya menetapkan sampel dengan ciri – ciri khusus yang sesuai dengan tujuan penelitian sehingga di harapkan dapat menjawab permasalahan penelitian. Calon responden harus memiliki kriteria tertentu. Adapun kriteria peneliti terhadap responden yang melakukan pembelian dan konsumsi:
1) Pernah berbelanja dan mengkomsumsi produk air minum dalam kemasan di Kota Pontianak.
2) Melakukan perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan terhitung selama 3 bulan terakhir pembelian.
3) Responden minimal 18 tahun dengan alasan sudah dianggap rasional dalam pengambilan keputusan.
[bookmark: _Toc530370418][bookmark: _Toc42574043]Mekanisme untuk memperoleh data dari masing-masing responden adalah dengan memberikan kuesioner kepada responden yang tersebar di 6 kecamatan di wilayah Kota Pontianak untuk diisi dengan diberikan panduan secukupnya.

C. [bookmark: _Toc45878678]Sumber dan Teknik Pengambilan Data
1. [bookmark: _Toc530370419][bookmark: _Toc42574044][bookmark: _Toc45878679]Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Data primer 
Adalah data yang diperoleh langsung dari sumber data yang disimpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan masalah yang diteliti (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini data primer berupa hasil jawaban responden atas kuesioner yang diajukan. Data primer ini selanjutnya akan diajukan sebagai data input untuk penelitian hipotesis. Dalam penelitian ini data primer bersumber dari penyebaran kuesioner secara langsung kepada konsumen di Kota Pontianak yang memenuhi kriteria yang dibutuhkan, dimana hasil dari data tersebut dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti.
2) Data sekunder 
Data sekunder adalah jenis data yang diperoleh dan digali melalui hasil pengolahan pihak kedua dari hasil penelitian maupun pencatatan di lapangan (Sugiyono, 2014). Data sekunder dapat diperoleh dari berbagai sumber seperti ASPADIN, Badan Pusat Statistik (BPS), Kementrian Industri dan perdagangan, buku, laporan, jurnal, dan lain-lain.

2. [bookmark: _Toc530370420][bookmark: _Toc42574045][bookmark: _Toc45878680]Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan interview (wawancara), kuesioner (angket), dan observasi (pengamatan).
1. Wawancara
Wawancara merupakan tehnik mengumpulkan data atau informasi dengan cara bertatap muka langsung dengan informan agar mendapatkan data lengkap dan mendalam. Wawancara merupakan suatu metode pengumpulan data dengan jalan komunikasi, yakni melalui kontak atau hubungan pribadi antara pengumpulan data (pewawancara) dengan sumber data (responden).
7) Kuesioner
Kuisioner merupakan pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan tertulis kepada responden mengenai masalah yang berhubungan dengan penelitian. Tujuan pokok pembuatan kuisioner selain untuk memperoleh informasi yang relevan dengan tujuan penelitian, juga untuk memperoleh reliabilitas dan validitas setinggi mungkin. Kuesioner tersebar pada wilayah  enam kecamatan yang ada di Pontianak dengan masing – masing yang telah dirincikan dengan total responden sebanyak 150 responden, dengan masing – masing kecamatan terdiri dari 18 – 30 orang pada setiap kecamatan. 
3) Observasi
[bookmark: _Toc530370421][bookmark: _Toc42574046]Observasi merupakan kegiatan pengamatan pola perilaku dan kejadian-kejadian secara sistematis pada obyek penelitian untuk mendapatkan informasi tentang fenomena yang diteliti. Tujuan utama dilakukannya pengamatan adalah membuat catatan atau deskripsi mengenai perilaku dalam kenyataan serta memahami perilaku tersebut atau hanya untuk memahami lingkungan pengamatan.

D. [bookmark: _Toc45878681]Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Penelitian
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiataan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya (Sugiyono, 2014).  Variabel dalam penelitian ini terbagi 2, yaitu Variabel dependen dan independent. Variabel dependen sering disebut variabel output, kriteria, konsekuen, atau variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel dependen adalah keputusan pembelian.
1. Variabel Independen
	Variabel independen sering disebut variabel stimulus, prediktor, antecedent, atau variabel bebas. Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah faktor – factor yang diduga menjadi penyebab Perpindahan Merek (Brand Switching).
a) Harga
Nilai adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu produk apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain.
b) Atribut Produk
Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.
c) Variety Seeking
Variety seeking adalah komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal baru.
d) Ketersediaan Produk
Pentingnya ketersediaan produk yang fleksibel adalah untuk mengantisipasi   perubahan permintaan barang yang dapat terjadi sewaktu – waktu karena adanya perubahan permintaan dari konsumen. 
e) Kualitas pelayanan 
Kualitas pelayanan ditentukan oleh perbedaan antara perkiraan konsumen dari service yang disediakan dengan evaluasinya atas pelayanan yang diterima.   
f) Wordh of Mouth (WOM)
Sebagai suatu komunikasi personal tentang produk diantara pembeli dan orang-orang disekitarnya, sehingga konsumen beralih ke merek produk lain yang sejenis. Namun jika konsumen mendapat informasi WOM positive, maka konsumen cenderung loyal terhadap merek produk yang digunakan.
1. Variabel dependen (Brand Switching)
Perilaku perpindahan merek adalah suatu tindakan perpindahan merek yang dilakukan konsumen dalam membeli air minum dalam kemasan di Kota Pontianak. Variable dependen dalam penelitian ini merupakan Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi timbulnya variabel independen (bebas). 
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[bookmark: _Toc35286384][bookmark: _Toc45878845][bookmark: _Hlk45174564]Tabel 2. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Penelitian
	[bookmark: _Hlk35593039] Variabel 
	Definisi operasional 
	Indicator 
	Skala Pengukuran

	Harga (ξ1)
(Budi Susila, Ujang Sumarwan dan Kirbrandoko, 2014), Dimas Bayu Arianto dan Muchammad Agung Miftahuddin (2011), Roby M. Jatmiko, (2013), (Nurjanah Ana, 2017, Santoso Heri, (2009), Firdaus Irfan Muhammad dan Rahadjo Mudji, (2015).
	Dalam ilmu ekonomi, pengertian harga mempunyai hubungan dengan pengertian nilai dan kegunaan. Nilai adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu produk apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain.  Sedangkan kegunaan adalah atribut dari sebuah item yang memberikan tingkat kepuasan tertentu pada konsumen. (Nurjanah, 2017)
	X1.1 Harga Produk yang lebih murah 
X1.2 Diversifikasi harga produk

	· Likert


· Likert

· Likert


	Atribut Produk (ξ2) 
(Emilia, 2013), Santoso Heri, (2009).

	Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.” Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan(garansi) pelayanan, dan sebagainya (Emilia, 2013).
	[bookmark: _Hlk35298050]X2.1 Label dan segel kemasan yang lebih menarik dan aman
X2.2 Warna produk yang jernih dan bersih
X2.3 Rasa yang lebih enak di lidah 
	· Likert

· Likert

· Likert



	Variety Seeking (ξ3) 
Emilia, 2013), Nurjanah Ana, 2017), Fintikasari Indah dan Ardyan Elia (2018), Putri Yulia Ariani, (2014), Firdaus Irfan Muhammad dan Rahadjo Mudji, (2015).
	Variety seeking adalah komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal baru, kesenangan baru, atau untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya. (Emilia, 2013).
	X3.1 Mencoba hal baru 
X3.2 Rasa Ingin tahu merek produk lain
	· Likert
· Likert



	Ketersediaan produk (ξ4) 
(Budi Susila, Ujang Sumarwan dan Kirbrandoko, 2014), Santoso Heri, (2009).

	ketersediaan produk dalam di suatu toko juga merupakan faktor perpindahan merek konsumen yang tidak dapat menemukan produk favorit mereka, maka kemungkinan konsumen akan mengevaluasi merek untuk kemudian membelinya. (Setiadi, 2015)
	X4.1 Produk Selalu tersedia 

	· Likert



	Kualitas pelayanan (ξ5)
Dimas Bayu Arianto dan Muchammad Agung Miftahuddin (2011).
	Kualitas pelayanan ditentukan oleh perbedaan antara perkiraan konsumen dari service yang disediakan dengan evaluasinya atas pelayanan yang diterima.  (Saha dan Zhao, 2005)
	X5.1 Keamanan dan garansi kerusakan produk
X5.2 Respon Keluhan saran dan kritik yang tanggap dengan cepat untuk Layanan konsumen
	· Likert

· Likert 



	[bookmark: _Hlk32541816]Wordh Of Mouth (ξ6)
Firdaus Irfan Muhammad dan Rahadjo Mudji, (2015).







	WOM sebagai suatu komunikasi personal tentang produk diantara pembeli dan orang-orang disekitarnya
Dengan adanya informasi dari WOM ini akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli suatu produk, sehingga apabila konsumen mendapatkan informasi WOM negative tentang suatu 
Produk. (Irfan dan Rahadjo, 2015).
	X6.1Adanya Pembicaraan negative mengenai produk tersebut
X6.2 Dorongan orang keluarga dan teman untuk menggunakan merek produk tersebut
X6.3 Rekomendasi dari kelompok social lingkungan, dan media internet
	· Likert 

· Likert


· Likert




	Perilaku Perpindahan Merek (Y)


	Brand Switching Behavior adalah perilaku perpindahan merek yang dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu, atau diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. (Susila, dkk., 2014). 
	
Y1.  Divided Loyalty
Y2.  Occasiobal Switch
Y3.  Unstable Loyalty
Y4.  No Loyalty

	· Likert
· Likert
· Likert
· Likert





[bookmark: _Hlk35593499]Sumber: Data primer, 2020

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, alat ukur tersebut digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini, skala pengukuran yang digunakan adalah skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang. Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang dapat berupa kata-kata, dan untuk keperluan analisis kuantitatif maka jawaban itu diberikan skor dengan rentang 1 sampai 5 dengan bunyi pernyataan (Sangat Setuju, Setuju, Cukup Setuju, Kurang Setuju dan Tidak Setuju). Instrumen penelitian yang menggunakan skala Likert dapat dibuat dalam bentuk checklist ataupun pilihan ganda dengan bentuk pertanyaan terbuka dan tertutup.
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[bookmark: _Hlk44360742]Murah (X1.1)
Tersedia (X4.1)

nbBrand Switching Behavior (Y)

Sedia (X4)
Harga (X1)

nbDiversifikasi (X1.2)

nb
	keamanan (X5.1)


Label dan Segel (X2.1)
Kualitas (X5)

Y1.  Divided Loyalty

Atribut Produk (X2)

Respon (X5.2)

Warna (X2.2)

Negatif (X6.1)

Y2.  Occasiobal Switch


Rasa (X2.3)

Dorongan (X6.2)

Y3.  Unstable Loyalty

WOM (X6)

Y4.  No Loyalty

Baru (X3.1)

Rekomendasi (X6.3)

Variety Seeking (X3)

Ingin Tahu (X3.2)


Keterangan : 
Y = Laten endogen
X = laten eksogen 

[bookmark: _Toc45878816][bookmark: _Hlk13170570][bookmark: _Hlk13170569]Gambar 7. Formulasi Model SEM Penelitian


[bookmark: _Toc529977530][bookmark: _Toc529977682]
E. [bookmark: _Toc45878685]Teknik Analisis Data
Analisis data merupakan bagian yang sangat penting dalam metode ilmiah, karena dengan analisis data tersebut dapat diberi arti dan makna yang berguna dalam memecahkan masalah penelitian (Morissan, 2014). Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah analisis sosial demografi, Uji validitas, Uji reabilitas, analisis keputusan pembelian dan Analisis structural Equation Model. 
 
1. [bookmark: _Toc42574053][bookmark: _Toc45878686]Uji Validitas dan Reabilitas
Sebelum melakukan analisis data, data yang diperoleh akan diuji dengan uji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu. Uji validitas digunakan untuk mengukur instrumen yang valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono, 2014).  Uji validitas ini dilakukan dengan menggunakan software SPSS 20. Kriteria pengambilan keputusan yang dipergunakan pada uji validitas sebagai berikut:
Jika rhitung > rtabel maka butir pertanyaan dinyatakan valid.
Jika rhitung < rtabel maka butir pertanyaan dinyatakan tidak valid.
Penentuan nilai rtabel (dengan uji dua sisi) dimana degree of freedom d(f) = 150 - 2 = 148 dan pada tingkat signifikansi 0,05 sehingga rtabel sebesar 0.159. Nilai rtabel akan dibandingkan dengan nilai rhitung dari setiap butir pertanyan. Uji reliabilitas menurut Santoso (2014) merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dimaksud untuk mengetahui tingkat konsistensi terhadap instrumen-instrumen. Suatu data dinyatakan reliabel apabila dua atau lebih peneliti dalam objek yang sama menghasilkan data yang sama, atau sekelompok data bila dipecah menjadi dua menunjukan data yang tidak berbeda. Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabiltas kuesioner dalam penelitian ini adalah menggunakan uji cronbach’s alpha, yaitu:
Jika nilai cronbach’s alpha > taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner tersebut reliable.
Jika nilai cronbach’s alpha < taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner tersebut tidak reliable.
Analisis proses keputusan pembelian dilakukan setelah dilakukan uji validitas dan realibilitas secara simultan. Selanjutnya hasil jawaban renponden dirating kemudian setelah itu baru dipersentasekan. Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah analisis Structural Equation Model. bahwa Structural equation modeling (SEM) merupakan teknik statistik yang digunakan untuk membangun dan menguji model statistik yang biasanya dalam bentuk model-model sebab akibat. Prosedur yang digunakan dalam melakukan analisis data dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 8.
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Hubungan Antar Variabel


Interpretasi Hasil dan Kesimpulan 


[bookmark: _Toc45878817]Gambar 8. Prosedur Structural Equation Model

2. [bookmark: _Toc42574054][bookmark: _Toc45878687]Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau   menggambarkan data yang telah terkumpul kemudian dari data tersebut dilakukan pengolahan sehingga di dapat suatu hasil penelitian yang kemudian dideskripsikan dengan hasil data secara jelas. Dengan demikian hasil olahan data dengan statistik ini hanya sampai pada tahap deskripsi, belum sampai pada tahap generalisasi. Dengan kata lain, statistik deskriptif adalah statistik yang mempunyai tugas mengorganisasi dan menganalisa data angka, agar dapat memberikan gambaran secara teratur, ringkas dan jelas, mengenai suatu gejala, peristiwa atau keadaan, sehingga dapat ditarik pengertian atau makna tertentu. 

3. [bookmark: _Toc42574055][bookmark: _Toc45878688]Deskripsi Variabel
Deskripsi variable atau lebih dikenal dengan analisa deskriptif merupakan prosedur pengolahan data dengan menggambarkan dan meringkas data secara ilmiah dalam bentuk table atau grafik. Untuk dapat melakukan deskripsi atas variable penelitian, maka anda harus memastikan setiap indikator dalam penelitian memiliki penjelasan yang dapat memberikan pengetahuan terkait variable yang akan diuji.

4. [bookmark: _Toc42574056][bookmark: _Toc45878689]Analisis Structural Equation Model
Structural equation modeling (SEM) adalah teknik analisis multivariat yang umum dan sangat bermanfaat yang meliputi versi-versi khusus dalam jumlah metode analisis lainnya sebagai kasus-kasus khusus. Definisi berikutnya mengatakan bahwa Structural equation modeling (SEM) merupakan teknik statistik yang digunakan untuk membangun dan menguji model statistik yang biasanya dalam bentuk model-model sebab akibat. SEM sebenarnya merupakan teknik hibrida yang meliputi aspek-aspek penegasan (confirmatory) dari analisis faktor, analisis jalur dan regresi yang dapat dianggap sebagai kasus khusus dalam SEM.
Adapun langkah – langkah dalam melakukan analisis data dengan metode structural equation model sebagai berikut:
1) Langkah pertama: Pengembangan Model Teoritis
Langkah pertama dalam SEM adalah melakukan identifikasi secara teoretis
terhadap permasalahan penelitian. 
2) Langkah kedua: Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram)
Langkah kedua adalah menggambarkan kerangka penelitian dalam sebuah diagram alur (path diagram). Kesepakatan yang ada dalam penggambaran diagram alur telah dikembangkan oleh LISREL, sehingga tinggal menggunakannya saja.:
3) Langkah Ketiga: Konversi Diagram Alur ke dalam Persamaan Struktural dan Model Pengukuran
Langkah ketiga adalah mengkonversikan diagram alur ke dalam persamaan, baik persamaan struktural maupun persamaan model pengukuran. Sebenarnya langkah ini telah dilakukan secara otomatis oleh program SEM yang tersedia (AMOS atau LISREL). Berikut adalah contoh persamaan umum struktural
Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Kesalahan estimasi
Sebagai ilustrasi, model persamaan adalah pengaruh antara motivasi (MT) terhadap kepuasan (KP), dan selanjutnya kepuasan terhadap kinerja (KN). Jadi persamaan strukturalnya adalah:
KP = γ1 M + z1
KN = γ2 KP + z2
Dengan z1 adalah kesalahan estimasi antara motivasi terhadap kepuasan dan z2 adalah kesalahan estimasi antara kepuasan terhadap kinerja; dan γ1 adalah koefisien regresi motivasi ke kepuasan, dan γ2 adalah koefisien regresi kepuasan ke kinerja.
Sebagai ilustrasi, motivasi diukur dengan tiga indikator MT1, MT2 dan MT3, maka persamaan model pengukurannya adalah:
MT1 = β1 MT + e1
MT2 = β2 MT + e2
MT3 = β3 MT + e3
dDengan β1 adalah loading faktor indikator MT1 ke konstruk motivasi, β2 adalah loading faktor MT2 ke konstruk motivasi dan β3 adalah loading faktor indikator MT3 ke konstruk motivasi; e1 adalah kesalahan pengukuran indikator MT1, e2 adalah kesalahan pengukuran indikator MT2 dan e3 adalah kesalahan pengukuran indikator MT3.
4) Langkah Keempat: Memilih Jenis Matrik Input dan Estimasi Model yang  Diusulkan
Jenis matrik input yang dimasukkan adalah data input berupa matrik varian atau kovarian atau matrik korelasi. Data mentah observasi akan diubah secara otomatis oleh program menjadi matriks kovarian atau matriks korelasi. 
Estimasi model yang diusulkan adalah tergantung dari jumlah sampel penelitian, dengan kriteria sebagai berikut: (Augusty, 2006)
Antara 100 – 200: Maksimum Likelihood (ML)
5) Langkah Kelima: Kemungkinan Munculnya Masalah Identifikasi
Beberapa masalah identifikasi yang sering muncul sehingga model tidak layak diantaranya adalah sebagai berikut:
a) Standard error yang besar untuk satu atau beberapa koefisien.
Standard error yang besar menunjukkan adanya ketidaklayakan model yang disusun. Standard error yang diharapkan adalah relatif kecil, yaitu di bawah 0,5 atau 0,4 akan tetapi nilai standard error tidak boleh negatif yang akan diuraikan lebih lanjut di bawah pada point 3.
b) Program tidak mampu menghasilkan matriks informasi yang seharusnya disajikan.
Jika program tidak mampu menghasilkan suatu solusi yang unik, maka output tidak akan keluar. Hal ini bisa disebabkan oleh beberapa hal, misalnya sampel terlalu sedikit atau iterasi yang dilakukan tidak konvergen.
c) Munculnya angka-angka yang aneh seperti adanya varians error yang negatif.
Varians error yang diharapkan adalah relatif kecil tetapi tidak boleh negatif. Jika nilainya negatif maka sering disebut heywood case dan model tidak boleh diinterpretasikan dan akan muncul pesan pada output berupa this solution is not admissible.
d) Munculnya korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi yang didapat (misal ≥ 0,9).
Gangguan ini juga sering disebut sebagai singularitas dan menjadikan model tidak layak untuk digunakan sebagai sarana untuk mengkonfirmasikan suatu teori yang telah disusun.
6) Langkah Keenam: Evaluasi Kriteria Goodness of Fit
a) Uji Kesesuaian dan Uji Statistik 
Ada beberapa uji kesesuaian statistik, berikut adalah beberapa kriteria yang lazim dipergunakan
(1) Likelihood ratio chi-square statistic (χ2). Pada program AMOS, nilai Chi Square dimunculkan dengan perintah \cmin. Nilai yang diharapkan adalah kecil, atau lebih kecil dari pada chi Square pada tabel. Chi-square tabel dapat dilihat pada tabel, dan jika tidak tersedia di tabel (karena tabel biasanya hanya memuat degree of freedom sampai dengan 100 atau 200), maka dapat dihitung dengan Microsoft Excel dengan menu CHINV. Pada menu CHINV, baris probabilitas diisi 0,05 dan deg_freedom diisi jumlah observasi. Maka Microsoft Excel akan menghitung nilai chi-square tabel.
(2) Probabilitas. Dimunculkan dengan menu \p. Diharapkan nilai probabilitas lebih dari 0,05 (5%)
(3) Root Mean Square Error Approximation (RMSEA). Dimunculkan dengan perintah \rmsea. Nilai yang diharapkan adalah kurang dari 0,08.
(4) Goodness of Fit Index (GFI). Dimunculkan dengan perintah gfi dan nilai yang diharapkan adalah lebih besar dari 0,9.
(5) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI). Dimunculkan dengan perintah \agfi dan nilai yang diharapkan adalah lebih besar dari 0,9.
(6) The Minimum Sampel Discrepancy Function atau Degree of Freedom (CMIN/DF). Dimunculkan dengan perintah \cmin/df dan nilai yang diharapkan adalah lebih kecil dari 2 atau 3.
(7) Tucker Lewis Index (TLI). Dimunculkan dengan perintah \tli dan nilai yang diharapkan adalah lebih besar dari 0,95.
(8) Comparative Fit Index (CFI). Dimunculkan dengan perintah \cfi dan nilai yang diharapkan adalah lebih besar dari 0,95.
b) Uji Reliabilitas: Construct Reliability dan Variance extracted. 
Diperlukan perhitungan manual untuk menghitung construct reliability dan variance extracted. Dengan persamaan construct reliability = (jumlah standard loading)^2 / ((jumlah standard loading)^2) + (measurement error)) dan variance extracted = ((jumlah (standard loading)^2)) / (((jumlah(standard loading)^2))+(measurement error)). Dengan measurement error = 1-((standar loading)^2)). Nilai yang diharapkan untuk construct reliability adalah di atas 0,7 dan variance extracted di atas 0,5.
c) Asumsi-asumsi SEM:
(1) Ukuran Sampel. Disarankan lebih dari 100 atau minimal 5 kali jumlah observasi.
(2) Normalitas. Normalitas univariate dilihat dengan nilai critical ratio (cr) pada skewness dan kurtosis dengan nilai batas di bawah + 2,58. Normalitas multivariate dilihat pada assessment of normality baris bawah kanan, dan mempunyai nilai batas + 2,58.
(3) Outliers. Outliers multivariate dilihat pada mahalanobis distance dan asumsi outliers multivariate terpenuhi jika nilai mahalanobis d-squared tertinggi di bawah nilai kritis. Nilai kritis sebenarnya adalah nilai chi-square pada degree of freedom sebesar jumlah sampel pada taraf signifikansi sebesar 0,001. Nilainya dapat dicari dengan Microsoft Excel seperti telah disampaikan di atas. Univariate outliers dilihat dengan mentransformasikan data observasi ke dalam bentuk Z-score. Transformasi dapat dilakukan dengan Program SPSS dan asumsi terpenuhi jika tidak terdapat observasi yang mempunyai nilai Z-score di atas + 3 atau 4.
(4) Multicollinearity. Multikolinearitas dilihat pada determinant matriks kovarians. Nilai yang terlalu kecil menandakan adanya multikolinearitas atau singularitas.
7) Langkah Ketujuh: Menginterpretasikan Hasil Pengujian dan Modifikasi Model
Peneliti dapat melakukan modifikasi model untuk memperbaiki model yang telah disusun, dengan sebuah catatan penting, yaitu bahwa setiap perubahan model harus didukung oleh justifikasi teori yang kuat. Penurunan Chi-Square antara model sebelum modifikasi dengan model setelah modifikasi diharapkan lebih dari 3,84.

5. [bookmark: _Toc42574057][bookmark: _Toc45878690]Hubungan Antar Variabel
Hubungan antara variabel-variabel yang akan dihipotesiskan harus didukung oleh justifikasi teori yang kuat. Hal ini dikarenakan SEM adalah untuk mengkonfirmasikan apakah data observasi sesuai dengan teori atau tidak. Jadi SEM tidak dapat digunakan untuk menguji hipotesis kausalitas imaginer. Langkah ini mutlak harus dilakukan dan setiap hubungan yang akan digambarkan dalam langkah lebih lanjut harus mempunyai dukungan teori yang kuat.

6. [bookmark: _Toc42574058][bookmark: _Toc45878691]Interpretasi Hasil dan Kesimpulan
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Dalam menarik kesimpulan dari hasil penelitian, perlu diperhatikan bahwa penelitian tidak menarik kesimpulan dari hal-hal yang tidak diteliti. Lalu peneliti menarik kesimpulan tentang masyarakat secara keseluruhan. Hal ini jelas bias. Karena itu, peneliti hanya membatasi kesimpulan pada orang yang diteliti saja. Kita juga perlu menyatakan apakah pandangan para informan telah membantu peneliti menarik kesimpulan tertentu tentang problem atau isu yang dihadapi.


[bookmark: _Toc42574059][bookmark: _Toc45878692]BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
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A. [bookmark: _Toc42574065][bookmark: _Toc45878698]Gambaran Umum Wilayah Penelitian
Wilayah penelitian bertempat di Kota Pontianak yang termasuk dari Ibu Kota Provinsi Kalimantan Barat. Pontianak dengan julukkan Kota Khatulistiwa ini dibuktikan dengan letak geografisnya yang tepat pada garis 0o02' LU - 0o05' LS dan 109o16' - 92o3' BT. Kota Pontianak dipisahkan oleh Sungai Kapuas Besar, Sungai Kapuas Kecil dan Sungai Landak dengan lebar 400 meter, kedalaman air antara 12 s/d 16 meter, sedangkan cabangnya mempunyai lebar 250 meter. Kota Pontianak terdiri dari 6 (enam) kecamatan, yaitu Pontianak Kota, Pontianak Barat, Pontianak Selatan, Pontianak Utara, Pontianak Timur dan Pontianak Tenggara. Kota Pontianak juga terbagi menjadi 29 (dua puluh sembilan) kelurahan dengan luas 107,82 km². Tidak ada wilayah spesifik dalam penelitian ini, namun untuk menjangkau konsumen, penelitian dilakukan disetiap pusat perbelanjaan dan pasar swalayan yang mendistribusikan air minum dalam kemasan di Kota Pontianak seperti Toko Agen, toko ritel, Pasar Swalayan, dan lain – lain. Perkembangan industri air minum dalam kemasan di kota Pontianak menjadi salah satu kebutuhan utama, semakin majunya arus industri pabrik berbagai daerah di Kalimantan Barat mengembangkan usaha – usaha untuk produk air minum dalam kemasan yang akan tersebar di seluruh wilayah Kalimantan barat khususnya Kota Pontinak. Penyebaran distribusi air minum dalam kemasan berasal dari merek lokal maupun merek nasional, bahkan semakin marak merek – merek baru dari industri baru yang mulai mengembangkan air minum dalam kemasan, untuk itu penelitian terkait perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak menjadi salah satu penelitian untuk mengetahui faktor apa yang menjadi pengaruh responden melakukan perpindahan merek.

1. [bookmark: _Toc34853644][bookmark: _Toc34855594][bookmark: _Toc34855697][bookmark: _Toc34855796][bookmark: _Toc34855942][bookmark: _Toc34884704][bookmark: _Toc34886433][bookmark: _Toc34886490][bookmark: _Toc34886906][bookmark: _Toc35010716][bookmark: _Toc35014479][bookmark: _Toc35014552][bookmark: _Toc35014644][bookmark: _Toc35080850][bookmark: _Toc35080901][bookmark: _Toc35080951][bookmark: _Toc35081001][bookmark: _Toc35081051][bookmark: _Toc35081100][bookmark: _Toc35081149][bookmark: _Toc35081198][bookmark: _Toc35081246][bookmark: _Toc35081295][bookmark: _Toc35081344][bookmark: _Toc35081393][bookmark: _Toc35081442][bookmark: _Toc35081490][bookmark: _Toc35081608][bookmark: _Toc35107145][bookmark: _Toc35107192][bookmark: _Toc35107375][bookmark: _Toc35107423][bookmark: _Toc35109666][bookmark: _Toc35109706][bookmark: _Toc35109746][bookmark: _Toc35109787][bookmark: _Toc35109830][bookmark: _Toc35109966][bookmark: _Toc35110365][bookmark: _Toc35111428][bookmark: _Toc35112062][bookmark: _Toc35112110][bookmark: _Toc35112158][bookmark: _Toc35112271][bookmark: _Toc35115503][bookmark: _Toc35115651][bookmark: _Toc35116370][bookmark: _Toc35116822][bookmark: _Toc35194569][bookmark: _Toc35196337][bookmark: _Toc35198499][bookmark: _Toc35198556][bookmark: _Toc35199130][bookmark: _Toc35199188][bookmark: _Toc35201305][bookmark: _Toc35201414][bookmark: _Toc35282794][bookmark: _Toc35282858][bookmark: _Toc35282993][bookmark: _Toc35283404][bookmark: _Toc40189638][bookmark: _Toc40188629][bookmark: _Toc40188731][bookmark: _Toc40188790][bookmark: _Toc42574066][bookmark: _Toc42574251][bookmark: _Toc42574323][bookmark: _Toc45047918][bookmark: _Toc45060351][bookmark: _Toc45060616][bookmark: _Toc45107686][bookmark: _Toc45109265][bookmark: _Toc45738661][bookmark: _Toc45743962][bookmark: _Toc45875687][bookmark: _Toc45875754][bookmark: _Toc45875992][bookmark: _Toc45876059][bookmark: _Toc45876127][bookmark: _Toc45876840][bookmark: _Toc45878699][bookmark: _Toc110849553][bookmark: _Toc123684725]
1.2 [bookmark: _Toc34853645][bookmark: _Toc34855595][bookmark: _Toc34855698][bookmark: _Toc34855797][bookmark: _Toc34855943][bookmark: _Toc34884705][bookmark: _Toc34886434][bookmark: _Toc34886491][bookmark: _Toc34886907][bookmark: _Toc35010717][bookmark: _Toc35014480][bookmark: _Toc35014553][bookmark: _Toc35014645][bookmark: _Toc35080851][bookmark: _Toc35080902][bookmark: _Toc35080952][bookmark: _Toc35081002][bookmark: _Toc35081052][bookmark: _Toc35081101][bookmark: _Toc35081150][bookmark: _Toc35081199][bookmark: _Toc35081247][bookmark: _Toc35081296][bookmark: _Toc35081345][bookmark: _Toc35081394][bookmark: _Toc35081443][bookmark: _Toc35081491][bookmark: _Toc35081609][bookmark: _Toc35107146][bookmark: _Toc35107193][bookmark: _Toc35107376][bookmark: _Toc35107424][bookmark: _Toc35109667][bookmark: _Toc35109707][bookmark: _Toc35109747][bookmark: _Toc35109788][bookmark: _Toc35109831][bookmark: _Toc35109967][bookmark: _Toc35110366][bookmark: _Toc35111429][bookmark: _Toc35112063][bookmark: _Toc35112111][bookmark: _Toc35112159][bookmark: _Toc35112272][bookmark: _Toc35115504][bookmark: _Toc35115652][bookmark: _Toc35116371][bookmark: _Toc35116823][bookmark: _Toc35194570][bookmark: _Toc35196338][bookmark: _Toc35198500][bookmark: _Toc35198557][bookmark: _Toc35199131][bookmark: _Toc35199189][bookmark: _Toc35201306][bookmark: _Toc35201415][bookmark: _Toc35282795][bookmark: _Toc35282859][bookmark: _Toc35282994][bookmark: _Toc35283405][bookmark: _Toc40189639][bookmark: _Toc40188630][bookmark: _Toc40188732][bookmark: _Toc40188791][bookmark: _Toc42574067][bookmark: _Toc42574252][bookmark: _Toc42574324][bookmark: _Toc45047919][bookmark: _Toc45060352][bookmark: _Toc45060617][bookmark: _Toc45107687][bookmark: _Toc45109266][bookmark: _Toc45738662][bookmark: _Toc45743963][bookmark: _Toc45875688][bookmark: _Toc45875755][bookmark: _Toc45875993][bookmark: _Toc45876060][bookmark: _Toc45876128][bookmark: _Toc45876841][bookmark: _Toc45878700]
B. [bookmark: _Hlk33776336][bookmark: _Toc42574068][bookmark: _Toc45878701]Karakteristik Responden (Sosio-Demografi)
Karakteristik responden merupakan hal-hal yang berhubungan dengan identitas konsumen sebagai warga Negara, selain itu karakteristik responden juga dispesifikan kedalam kepribadian konsumen. Dalam hal ini responden yang diambil sampel sebanyak 150 responden.

[bookmark: _Toc45878846]Tabel 3. Karakteristik Responden 
	Karakteristik
	Keterangan
	Jumlah
(Orang)
	Persentase karakteristik responden berpindah merek
(%)

	Jenis Kelamin
	Laki-laki
	70
	47

	
	Perempuan
	80
	53

	Umur Responden
	18 – 31 tahun
	124
	83

	
	31 – 50 tahun
	21
	14

	
	≥ 51 tahun
	5
	3

	Pendidikan
	SD
	8
	6

	
	SMP
	15
	10

	
	SMA
	101
	67

	
	D3 - Sarjana
	24
	16

	
	S2
	2
	1

	Pekerjaan
	Pegawai swasta
	36
	24

	
	Pegawai negeri
	20
	13

	
	Pelajar/Mahasiswa
	27
	18

	
	Ibu rumah tangga
	61
	41

	
	Lain – lain
	6
	4

	Pengeluaran Perbulan
	≤ 2.000.000
	38
	25

	
	≥2.000.000 s/d 5.000.000
	89
	59

	
	≥5.000.000
	23
	16

	Status Pernikahan
	Belum Menikah
	54
	36

	
	Menikah
	96
	64

	Wilayah tempat tinggal
	Pontianak Barat
	26
	17

	
	Pontianak Kota
	29
	19

	
	Pontianak Selatan
	26
	17

	
	Pontianak Tenggara
	19
	13

	
	Pontianak Timur
	21
	15

	
	Pontianak Utara
	29
	19


Sumber: Data Analisis Primer, 2020

Berdasarkan tabel 3. dapat dilihat bahwa konsumen yang melakukan perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak lebih dominan pada responden dengan jenis kelamin perempuan dengan jumlah 80 orang (53 %). Dari hasil wawancara umumnya perempuan lebih detail dalam melakukan konsumsi dan belanja. Adapun sebagian besar mereka merupakan ibu rumah tangga sehingga menyebabkan mereka melakukan seleksi yang lebih detail dalam hal konsumsi dan belanja kebutuhan rumah tangga. Ibu rumah tangga lebih cenderung selektif dalam memilih produk yang dikonsumsi, sehingga jika tidak terjadi kepuasan atau manfaat dari mengkonsumsi produk tidak diperoleh, perempuan cenderung melakukan alih merek pada produk lain. Wanita lebih akrab dan memiliki pengalaman pribadi dalam mengkonsumsi sehingga terdapat perbedaan persepsi konsumen berdasarkan jenis kelamin (Yudha, 2015).
Umur merupakan satu diantara beberapa tolak ukur setiap individu dalam melakukan aktivitasnya terutama yang berkenaan dengan kegiatan fisik termasuk dalam melakukan kegiatan konsumsi. Konsumen yang telah memasuki  pada usia dewasa yaitu 18 – 51 tahun dianggap sudah mampu mengambil keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan karakteristik responden berdasarkan umur didominasi oleh responden dengan umur berkisar antara 18 – 31 tahun dengan jumlah responden sebanyak 124 orang ( 83 %). Hal ini disebabkan karena pada umur tersebut merupakan kelompok potensial dalam pembelian produk instan air minum dalam kemasan, dan pada usia tersebut juga termasuk umur produktif dan sadar akan pentingnya kebutuhan akan konsumsi air minum  yang sehat namun lebih praktis untuk menjaga kesadaran pribadi dan anggota keluarganya dalam memilih produk untuk dikonsumsi. Pada umur 18 – 31 tahun dengan persentase terbanyak merupakan kelompok umur paling muda karena umur muda lebih kritis dan menangkap informasi dan minat ingin mencoba sangat tinggi, serta sudah masuk umur yang mampu berpikir serta memperoleh informasi dengan mudah, oleh karena itu pada umur tersebut sangat memungkinkan mengambil keputusan dalam pemilihan dan pembelian suatu produk. 
Pendidikan berperan sangat penting dalam kaitannya dengan kecermatan dan ketelitian dalam melakukan pembelian, karena pendidikan menjadikan seseorang untuk menjadi lebih paham dan mengetahui apa yang seharusnya dipilih dan dibeli sehingga dapat mengambil keputusan yang tepat. Tingkat pendidikan responden juga mempengaruhi dalam kegiatan memilih dan membeli produk yang baik untuk dikonsumsi. Melalui pengetahuan seseorang dapat mengetahui kriteria produk yang berkualitas sehingga bisa mengambil keputusan pembelian suatu produk yang diinginkan. Hasil penelitian menunjukan bahwa pendidikan responden yang paling banyak adalah lulusan SMA, setelah itu Diploma, dan Strata 1 yaitu sebanyak 101 responden tingkat SMA (67 %) dan Diploma, dan Strata 1 yaitu 24 responden (16%). Hal ini dikarenakan responden yang berpendidikan SMA, Diploma dan sarjana sudah memenuhi kualifikasi untuk mendapatkan pekerjaan yang layak dan umumnya berpenghasilan minimal rata-rata UMR. Menurut Moerboek dan Casimir (2006) menunjukkan bahwa tingkat pendidikan akan berpengaruh terhadap pengetahuan, penerimaan dan perilaku seseorang karena berhubungan dengan daya nalar, pengalaman dan kejelasan mengenai objek tertentu. Dengan demikian Pendidikan yang semakin tinggi dapat mempengaruhi pola pemikiran konsumen untuk lebih selektif memilih produk yang dikonsumsi, apakah produk tersebut sudah sesuai dengan manfaat yang diinginkan.
Hasil penelitian menunjukan karakteristik responden bardasarkan jenis pekerjaan didominasi oleh responden yang bekerja sebagai ibu rumah tangga dengan jumlah responden sebanyak 61 orang (41%). Hal ini dikarenakan ibu rumah tangga memiliki peran dalam memenuhi kebutuhan konsumsi rumah tangga dimana mereka banyak menghabiskan waktunya untuk mengurus rumah, Ibu rumah tangga lebih cenderung selektif dalam memilih produk yang dikonsumsi keluarga serta makanan dan minuman yang dikonsumsi, sehingga membutuhkan pemilihan produk yang tepat dan sesuai yang diinginkan oleh keluarga. 
Pengeluaran konsumen secara langsung dapat mempengaruhi daya beli terhadap suatu produk karena akan menjadi suatu tolak ukur bagi konsumen tersebut. Semakin besar pengeluaran seseorang maka akan menunjukan bahwa kebutuhan seseorang tersebut semakin banyak dan beraneka ragam. Rata – rata pengeluaran rumah tangga menurut pengeluaran pada tahun 2010 – 2014 menurut BPS kota Pontianak 2014 memperlihatkan golongan pengeluaran tertinggi berada pada jumlah ≥ Rp. 2.000.000/bulan, hal ini mengindikasikan bahwa pengeluaran masyarakat di kota Pontianak cukup besar dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Hasil penelitian jumlah pengeluaran responden perbulan didominasi pada kisaran ≥ Rp. 2.000.000, - Rp. 5.000.000 sebanyak 89 orang (59 %), dan pengeluaran responden terendah yaitu ≥ Rp. 5.000.000, sebanyak 23 orang (16 %). Tingkat pengeluaran juga menggambarkan tingkat pendapatan responden tiap bulannya. Secara umum memang orang akan banyak melakukan seleksi dalam pemilihan produk yang sesuai dan cenderung melakukan perpindahan untuk menyesuaikan tingkat pendapatanya. 
Status pernikahan merupakan status responden berdasarkan riwayat pernikahan yang sesuai dengan catatan sipil. Hasil penelitian menunjukan karakteristik responden berdasarkan status pernikahan didominasi oleh responden yang sudah menikah yaitu sebanyak 96 orang (64 %). Hal ini dikarenakan responden yang sudah menikah lebih sibuk dengan aktifitasnya sehingga lebih mempertimbangkan untuk menjaga kesehatan tulang dan jantungnya. Terdapat perbedaan relatif dalam perilaku seseorang mengkonsumsi produk air minum dalam kemasan, diantaranya dipengaruhi oleh karakteristik konsumen seperti status perkawinan, jumlah anggota keluarga, dan lokasi tempat tinggal (Barker and Burnham, 2002).
Pada penelitian menunjukkan bahwa karakteristik responden berdasarkan wilayah tempat tinggal didominasi oleh responden yang berada di wilayah kecamatan Pontianak utara dan Pontianak kota dengan masing – masing jumlah responden 29 orang (19%). Angka jumlah penduduk kota pontianak didalam data Dinas Kependudukan Dan Pencatatan Sipil Kota Pontianak tahun 2019 di kecamatan pontianak utara dan Pontianak kota sebesar 144.675 orang dan 126.205 orang berada pada peringkat ke 2 dengan jumlah penduduk terbanyak untuk kecamatan Pontianak utara dan peringkat ke dengan 3 dengan jumlah terbanyak di kecamatan Pontianak kota. Kecamatan Pontianak utara dan kecamatan Pontianak kota merupakan wilayah terdapat banyak sekolah, pasar swalayan, Market dan Lembaga perkantoran, sehingga kebutuhan akan konsumsi air minum dalam kemasan mengikuti kondisi wilayah tempat tinggal dan jumlah penduduk.

C. [bookmark: _Toc40189642][bookmark: _Toc45878702]Pernyataan Responden Dalam Melakukan Perpindahan Merek Air Minum Dalam Kemasan Di Kota Pontianak
Terdapat beberapa pernyataan konsumen dalam melakukan perpindahan merek air minum dalam kemasan yang digunakan pada penelitian ini, terdiri merek air minum kemasan yang pertama kali dikonsumsi, merek air minum dalam kemasan apa saja yang pernah dikonsumsi, merek apa yang hingga sekarang masih dikonsumsi, serta dari berbagai merek yang pernah dikonsumsi, merek apa yang paling di sukai oleh responden. pertanyaan pada kuesioner dapat dilihat pada tabel 4.

[bookmark: _Toc35286397][bookmark: _Toc45878847]Tabel 4. Pernyataan Jawaban Responden Terhadap Merek Air Minum Dalam Kemasan Di Kota Pontianak
	Pernyataan 
	Merek
	Persentase
(%)

	Merek yang pertama kali di konsumsi 
	Aqua
For3
Lee Mineral
Abua
Club
Nestle
Hs68
Passy
	46.0
8.0
20.0
1.3
4.7
18.0
0.7
1.3

	Merek yang pernah di konsumsi 
	For3
Pontiqua
Passy
Aqua
Vit A
Club
Nestle
Le Mineral
Blue9
Topqua
Prestine
Abua
Cristaline
Adua
Ades
Pasqua
Maskua
Sfqua
Supero2
Prima
	6.3
2.2
10.9
22.8
5.7
12.4
10.2
7.2
5.2
2.6
3.3
2.8
3.5
1.1
1.3
0.4
0.2
0.2
0.2
1.5

	Merek yang masih di konsumsi hingga sekarang
	for3
pontiqua
passy
aqua
vit a
club
nestle
le mineral
blue9
prestine
cristaline
ades
Prima
	9.7
3.5
12.0
17.0
0.9
13.5
17.6
9.4
7.0
2.1
0.6
5.3
1.5

	Merek yang paling di sukai 
	for3
pontiqua
passy
aqua
vit a
club
nestle
le mineral
blue9
prestine
cristaline
ades
Prima
	5.4
1.6
2.2
20.6
0.8
23.2
19.4
8.8
7.8
0.4
3.2
2.0
4.8


Sumber : Data analisis primer, 2020

Hasil penelitian menunjukan pada tabel 4.2 pernyataan jawaban responden terhadap merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak terdapat beberapa perubahan dari pernyataan 1,2,3, dan 4, dimana pada tabel di atas pada pernyataan pertama yaitu merek air minum dalam kemasan pertama kali yang dikonsumsi dengan persentasi paling tinggi adalah merek Aqua (46%), setelah itu Le Mineral (20%), Nestle Pure Life (18%), For3 (8%) dan Club (4.7%), pada pernyataan ini responden memilih satu merek yang pertama kali dikonsumsi, pernyataan kedua yaitu merek – merek air minum dalam kemasan di kota Pontianak yang pernah dikonsumsi dengan jumlah persentase paling tinggi juga terdapat pada merek Aqua (22.8%), setelah itu Club (12.4%), Passy (10.9%) dan Nestle Pure Life (10.2%), pernyataan ini responden dapat memilih lebih dari satu merek yang pernah dikonsumsi, sehingga pada pernyataan ini terdapat beberapa responden memilik 2 – 8 merek yang pernah di konsumsi, namun pernyataan ketiga yaitu merek air minum dalam kemasan yang masih dikonsumsi hingga sekarang dengan persentase paling tinggi terdapat pada merek Nestle Pure Life (17.6%), berikutnya pada merek Aqua (17%), Club (13.5%) dan Passy (12%), dan pada pernyataan keempat yaitu merek air minum dalam kemasan yang paling di sukai dengan persentase paling tinggi pada merek Club (23.3%), Aqua (20.6%), dan Nestle Pure Life (19.4%), hal ini dikarenakan harga yang lebih murah serta berbagai atribut produk yang mendukung, konsumen dapat memilih merek yang paling relevan untuk dikonsumsi, dan pada hasil merek lainnya dapat dilihat pada tabel di atas.

D. [bookmark: _Toc42574069][bookmark: _Toc45878703]Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
Uji validitas diperlukan dalam mengukur sah atau valid tidaknya suatu pertanyaan pada kuesioner. Pertanyaan dikatakan valid apabila mampu menjelaskan dan mengukapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner yang digunakan. Penelitian ini terdiri dari 11 indikator dan memuat 11 item pertanyaan yang dijadikan dasar pertanyaan untuk diajukan kepada 150 responden. Dasar pertanyaan tersebut dapat dilihat pada kuesioner yang tersaji dilampiran 1. Perhitungan validitas pada penelitian ini dilakukan sebanyak satu kali, pada uji validitas didapat seluruh item pertanyaan tersebut valid semua. Pertanyaan dikatakan valid apabila pertanyaan tersebut sesuai dengan kriteria pengambilan keputusan pada uji validitas (rhitung > rtabel) dimana rtabel adalah 0.1339 pada tingkat signifikasi sebesar 5%.
Selanjutnya pada perhitungan reliabilitas, 18 item pertanyaan diuji melalui nilai cronbach’s alpha berdasarkan kriteria pengambilan keputusan dimana nilai cronbach’s alpha > 0.6. Pada pengujian ini, niilai cronbach’s alpha sudah reliabel yaitu 0.868 > 0.60, sehingga cukup dilakukan satu kali pengujian dan tidak perlu dilakukan uji reliabilitas kedua.  Adapun hasil pengujian validitas dan reliabilitas tersaji pada lampiran 5.
[image: ]
[bookmark: _Toc45878818]Gambar 9. Standardized Loading Factor Model SEM Perilaku Perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak

Kemudian pada uji validitas dan reliabilitas menggunakan SEM melalui nilai Standardized Loading Factor (SLF), CR dan VE, menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan pengukuran kembali pada subyek yang sama. Validitas berhubungan dengan apakah suatu variabel dapat mengukur apa yang seharusnya diukur, dan reliabilitas menunjukkan tingkat kekonsitenan indikator dalam mengukur konstruk latennya. Kedua uji ini menggunakan nilai-nilai dari SLF dan error variances yang dapat dilihat pada hasil perhitungan ini didapati semua indikator dapat dikatakan baik dan jawaban responden terhadap pertanyaan yang digunakan untuk mengukur masing-masing indikator adalah konsisten, dengan nilai SLF ≥ 0,40 yang menunjukkan valid atau tidak terdapat offending estimate, serta nilai CR 0.97 ≥ 0,70 dan VE 0.55 ≥ 0,69 yang menunjukkan relibilitas baik.

E. [bookmark: _Toc42574072][bookmark: _Toc45878704]Uji Kecocokan Model Sebelum Respesifikasi
Tahapan uji kecocokan model berkaitan dengan analisis terhadap ukuran Goodness of Fit.Tahap ini akan dilakukan pemeriksaan tingkat kecocokan antara data dengan model. Terdapat beberapa ukuran derajat kecocokan yang dapat digunakan secara bersama-sama atau kombinasi untuk memperlihatkan bahwa model secara keseluruhan adalah baik. Ukuran-ukuran Goodness of Fit dan kesalahan pengukuran (measurement error) untuk model pengukuran pada masing-masing instrument pada model awal sebelum respesifikasi dapat dilihat pada tabel 5. berikut.

[bookmark: _Toc35286399][bookmark: _Toc45878848]Tabel 5. Uji Kecocokan Model Sebelum Respesifikasi
	No
	GOF
	Target Kecocokan
	Estimasi
	Kesimpulan

	1
	Chi Square/X2
	Semakin kecil semakin baik
	141.81
 (P = 0.0025)
	 Baik

	2
	X2/DF
	1.0 ≥ x ≤ 5.0
	1.48
	Baik

	3
	NCP
	Nilai yang kecil interval yang sempit
	59.86
(27.85; 99.84)
	 Baik

	4
	SNCP (NCP/n)
	Nilai yang kecil
	0.06
	Baik

	5
	RMSEA
	≤ 0.08
	0.067
	Baik

	6
	ECVI
	Nilai yang kecil dan dekat dengan ECVI Saturated
	M=2.86
S=3.45
I=17.84
	Baik

	7
	AIC
	Nilai yang kecil dan dekat dengan AIC Saturated
	M=282.86
S=342.00        I=1766.14
	Baik

	8
	CAIC
	Nilai yang kecil dan dekat dengan CAIC Saturated
	M=470.33
S=958.48
I=1831.03
	Baik

	9
	NFI
	≥ 0.90
	0.88
	Kurang Baik

	10
	NNFI
	≥ 0.90
	0.92
	 Baik

	11
	PNFI
	Nilai tinggi kecocokan lebih baik
	0.68
	Kurang Baik

	12
	CFI
	≥ 0.90
	0.94
	Baik

	13
	IFI
	≥ 0.90
	0.94
	Baik

	14
	RFI
	≥ 0.90
	0.84
	Kurang Baik

	15
	GFI
	≥ 0.90
	0.83
	Kurang Baik

	16
	AGFI
	≥ 0.90
	0.75
	Kurang Baik

	17
	PGFI
	0-1
	0.58
	Baik

	18
	RMR
	≤ 0.05
	0.11
	Kurang Baik

	19
	CN
	≥ 200
	73.34
	Kurang Baik


Sumber : Data analisis primer, 2019

	Berdasarkan tabel 5. pada model GOF sebelum di respesifikasi, hanya terdapat 11 ukuran yang masuk kriteria baik dan selebihnya 7 ukuran Goodness of Fit masih kurang baik. Model awal secara keseluruhan belum bisa dikatakan baik karena masih banyak ukuran Goodness of Fit yang belum memenuhi kriteria nilai standar atau target kecocokan. Solusi agar mendapatkan ukuran Goodness of Fit yang lebih baik, maka dilakukan modifikasi model atau respesifikasi dengan memanfaatkan informasi pada modification indices yang tersedia pada printed output. Ada dua cara yang ditawarkan oleh modification indices ini, yaitu cara pertama dengan penambahan lintasan (path) dan cara kedua melalui penambahan kovariasi (covariance). Penelitian ini dilakukan modifikasi melalui cara kedua yaitu dengan penambahan kovariasi (covariance). Untuk mengetahui daftar modification indices selengkapnya bisa menambah pilihan MI pada statement options diprogram SIMPLIS.
Adapun tahapan respesifikasi untuk mendapatkan kriteria kecocokan model yang baik yaitu diawali dengan melihat nilai t-value pada path diagram dan Goodness of Fit pada output, karena 2 hal tersebut saling berkorelasi. Modifikasi melalui penambahan kovariasi dilakukan dengan menambahkan perintah set covariance diantara dua indikator, seperti yang disarankan pada modification indices (tersaji pada lampiran 5). Sebagai contoh yaitu menambahkan “set covariance of kinerja to keandalan” kemudian running kovariasi tersebut. Hasil koviariasi yang dilakukan akan mengubah nilai pada t-value dan Goodness of Fit.
Setiap indikator dapat dicoba untuk menambahkan kovarian, jika terdapat warning pada proses modifikasi maka kovarian yang baru saja dilakukan dapat dihapus. Artinya, indikator tersebut tidak memiliki hubungan dengan indikator lain, dan jika dihubungkan tidak akan berpengaruh terhadap perubahan nilai t-value maupun Goodness of Fit. Apabila semua indikator telah dilakukan penambahan error covariance, maka secara otomatis nilai chi square akan menurun, diikuti dengan penurunan nilai df, p-value dan RMSEA. Mengingat penambahan sebuah covariance akan mengurangi degree of freedom (df) dari model sebanyak 1 df, maka secara teoritis semakin banyak covariance yang ditambahkan pada program akan membuat nilai df mendekati nol. Nilai df sama dengan nol menandakan bahwa model adalah just identified model dengan solusi yang unik, dan kecocokan keseluruhan model pada just identified model sering disebut sebagai perfect fit dan model saturated (Wijanto, 2008).
Meskipun demikian, penambahan error covariance yang terlalu banyak dalam rangka mengejar probabilitas chi square dengan nilai terkecil (P≥0.05) akan mengarah ke over-fitting dan model menjadi tidak masuk akal. Oleh karena itu, modifikasi model berhenti dilakukan apabila telah banyak ukuran Goodness of Fit yang menunjukkan kecocokan model yang baik, karena tidak hanya chi square yang menjadi ukuran Goodness of Fit.

F. [bookmark: _Toc42574073][bookmark: _Toc45878705]Uji Kecocokan Model Setelah Respesifikasi
Setelah model awal dilakukan modifikasi indeks atau respesifikasi, selanjutnya model tersebut diuji kembali menggunakan acuan kriteria Goodness of Fit dengan mencocokan nilai standar atau target kecocokan terhadap nilai Goodness of Fit statistik hasil estimasi model akhir (terdapat pada lampiran 7). Ukuran Goodness of Fit dan measurement error untuk model pengukuran pada masing-masing instrument pada model akhir dapat dilihat pada tabel 6. berikut.

[bookmark: _Toc35286400][bookmark: _Toc45878849]Tabel 6. Uji Kecocokan Model Setelah Respesifikasi
	No
	GOF
	Target Kecocokan
	Estimasi
	Kesimpulan

	1
	Chi Square/X2
	Semakin kecil semakin baik
	122.85 
(P = 0.0056)
	Baik

	2
	X2/DF
	1.0 ≥ x ≤ 5.0
	1.42
	Baik

	3
	NCP
	Nilai yang kecil interval yang sempit
	51.40
(23.01; 87.73)
	 Baik

	4
	SNCP (NCP/n)
	Nilai yang kecil
	0.52
	Baik

	5
	RMSEA
	≤ 0.08
	0.076
	Baik

	6
	ECVI
	Nilai yang kecil dan dekat dengan ECVI Saturated
	M=3.06
S=3.45
I=17.84
	Baik

	7
	AIC
	Nilai yang kecil dan dekat dengan AIC Saturated
	M=303.40
S=342.00        I=1831.03
	Baik

	8
	CAIC
	Nilai yang kecil dan dekat dengan CAIC Saturated
	M=595.42
S=958.48
I=1831.03
	Baik

	9
	NFI
	≥ 0.90
	0.90
	 Baik

	10
	NNFI
	≥ 0.90
	0.91
	 Baik

	11
	PNFI
	Nilai tinggi kecocokan lebih baik
	0.53
	Kurang Baik

	12
	CFI
	≥ 0.90
	0.95
	Baik

	13
	IFI
	≥ 0.90
	0.95
	Baik

	14
	RFI
	≥ 0.90
	0.83
	Kurang Baik

	15
	GFI
	≥ 0.90
	0.86
	Kurang Baik

	16
	AGFI
	≥ 0.90
	0.73
	Kurang Baik

	17
	PGFI
	0-1
	0.45
	Baik

	18
	RMR
	≤ 0.05
	0.049
	 Baik

	19
	CN
	≥ 200
	72.70
	Kurang Baik


Sumber : Data analisis primer, 2020

Berdasarkan tabel 6. tersebut, terjadi perubahan indeks kecocokan yang meningkat yaitu 13 ukuran Goodness of Fit sudah masuk ke dalam kriteria baik dan 5 ukuran Goodness of Fit kurang baik setelah dilakukan modifikasi indeks atau respesifikasi. Ukuran tersebut diantaranya yaitu NCP, SNCP, RMSEA, ECVI, AIC, CAIC, NFI, NNFI, CFI, IFI, PGFI, dan RMR.
Menurut Wijanto (2008), beberapa ukuran model kecocokan dalam SEM dan penilaian kecocokan model dinilai bedasarkan berapa banyak ukuran model yang dapat dipenuhi nilai kecocokannya oleh model penelitian. Semakin banyak nilai kecocokan Goodness of Fit yang baik atau terpenuhi oleh model, maka model penelitian semakin baik. Kemudian ada pendapat lain juga mengatakan bahwa jika dua atau lebih dari keseluruhan Goodness of Fit yang digunakan telah menunjukkan kecocokan model yang baik, maka model penelitan sudah dapat dikatakan baik (Ghozali, 2008). Jika dilihat dari teori yang melandasinya, maka model pada penelitian ini bisa dikatakan cukup baik, dengan 14 ukuran dari 19 ukuran Goodness of Fit yang masuk dalam kriteria baik.
Estimasi terhadap model akhir menghasilkan nilai chi-square (X2) sebesar 122.85 dengan significance level P=0.0056, kemudian diikuti nilai degrees of freedom (df) sebesar 86, yang artinya masih kurang baik. Nilai chi-square digunakan untuk menguji seberapa dekat kecocokan antara matrik kovarian sampel dengan matrik kovarian model, jika nilai chi-square yang didapati kurang baik artinya tingkat kecocokan tersebut tidak baik (bad fit), dan semakin tinggi nilai chi-square maka semakin besar perbedaan model yang diestimasi dengan matriks kovarian sesungguhnya. Wijanto (2008) mengatakan bahwa setiap peneliti berusaha untuk memperoleh nilai X2 yang rendah dengan significance level lebih besar atau sama dengan 0,05 (P≥0,05), yang berarti bahwa H0 diterima dan matrik input yang diprediksi dengan yang sebenarnya (actual) tidak berbeda secara statistik. Namun ada pendapat lain yang mengatakan bahwa chi-square dikatakan baik jika memiliki nilai ideal < 3, dan dengan asumsi semakin mendekati nol atau X2 = 0 berarti benar-benar tidak ada perbedaan (H0 diterima).  Karena tidak adanya ukuran minimum yang pasti, membuat chi-square tidak dapat digunakan sebagai satu-satunya ukuran dari kecocokan keseluruhan model.
X2/df atau dikenal dengan normed chi-square merupakan rasio antara chi-square dibagi degrees of freedom (df), dan pada model akhir menghasilkan rasio sebesar 1.57. Nilai tersebut lebih rendah dari batas atas model berdasarkan saran Wheaton yaitu 5.0, namun sesuai dengan kategori yang disarankan oleh Carmines dan Melver yaitu 2.0 (Ghozali, 2008). Wijanto (2008) menyarankan nilai normed chi-square berada diantara batas bawah 1.0 dan batas atas 5.0. Dapat disimpulkan bahwa dengan mengendalikan kompleksitas model maka bisa memiliki fit yang cukup baik.
NCP atau Non-Centrality Parameter bernilai 51.40, 90% confident interval dari NCP = (23.01; 87.73) yang terbilang cukup sempit, sehingga dapat disimpulkan bahwa kecocokan model baik. NCP merupakan parameter tetap yang berhubungan dengan df yang berfungsi untuk mengukur perbedaan antara matriks kovarian populasi dengan matriks kovarian observasi. Dengan NCP yang bernilai kecil, artinya semakin kecil pula perbedaan antara matriks kovarian populasi dengan matriks kovarian observasi. Jadi, diperlukan untuk mencari NCP bernilai kecil atau rendah.
SNCP atau Scaled Non-centrality Parameter merupakan pengembangan dari NCP yang bernilai 0.5 Semakin kecil nilai yang didapat maka semakin menunjukkan good fit, sehingga nilai yang didapat tesebut menunjukkan kecocokan model yang cukup baik.
Nilai RMSEA pada model akhir didapat sebesar 0.076, menunjukkan kecocokan model yang baik karena bernilai kurang dari 0.08. Nilai RMSEA juga berada pada 90% confident interval antara (0.0 ; 0.088). RMSEA berfungsi sebagai kriteria untuk permodelan struktur kovarian dengan mepertimbangkan kesalahan yang mendekati populasi.
	ECVI atau Expected Cross-Validation Index dari model akhir didapati nilai sebesar 3.06, ECVI for Saturated Model sebesar 3.45, ECVI for Independence Model sebesar 17.84, dan berada pada 90% confidence interval  (2.78 ; 3.43). ECVI digunakan untuk menilai perbandingan model dengan sampel-sampel yang berukuran sama dan populasi yang sama. Nilai model ECVI cenderung mendekati nilai ECVI for Saturated Model, sehingga model tersebut menunjukkan nilai kecocokan yang baik.
	AIC atau Akaike Criterion Information pada model bernilai 303.40, dengan Saturated AIC = 342.00 dan Independence AIC = 1766.14. AIC digunakan untuk membandingkan beberapa model dengan jumlah konstruk yang berbeda. Berdasarkan tabel diatas, nilai AIC yang cenderung mendekati Saturated AIC memiliki nilai kecocokan yang baik.
	Tidak jauh berbeda dari AIC, CAIC atau Consistent Akaike Criterion Information memiliki fungsi yang sama. Pada model akhir didapati nilai CAIC sebesar 595.42, Saturated CAIC = 958.48, dan Independence CAIC = 1831.03. Nilai model yang kecil dan mendekati Saturated CAIC menunjukkan kecocokan model yang baik.
	NFI (Normed Fit Index) dan NNFI (Non-Normed Fit Index) merupakan ukuran perbandingan dengan proposed model dan null model. Nilai NFI dan NNFI berkisar antara 0–1 yang diturunkan dari perbandingan antara model yang dihipotesiskan dengan suatu model independen tertentu. Nilai NFI (0.95 ≥ 0,90) dan NNFI (0.91 ≥ 0,90) yang didapat menunjukkan kecocokan model yang baik atau good fit.
	PNFI atau Parsimonious Normed Fit Index merupakan nilai NFI yang sudah dimodifikasi. PNFI digunakan untuk membandingkan dua model atau lebih yang mempunyai df berbeda. Jika selisih atau perbedaannya mencapai 0.06 sampai 0.09, maka dikatakan perbedaan kedua model tersebut signifikan. Namun berdasarkan tabel diatas, nilai model akhir yang didapat sebesar 0.53 masih menunjukkan nilai yang kecil, sehingga pada model ini nilai PNFI belum mencapai good fit.
	CFI atau Comparative Fit Index bernilai 0.95 dan lebih besar dari 0.90, sehingga model menunjukkan nilai kecocokan yang baik. CFI merupakan indeks kesesuaian inkremental, relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Selain itu, CFI juga merupakan ukuran penentuan model fit sebagai modifikasi dari NFI yang membuat model fit rendah pada sampel yang kecil.
	IFI (Incrementary Fit Index) dan RFI (Relative Fit Index) digunakan untuk mengatasi masalah parsimoni dan ukuran sampel, serta terkait dengan NFI. Nilai keduanya berkisar antara 0-1, dan jika ≥ 0,90 maka model menunjukkan good fit. Berdasarkan model akhir setelah melalui proses respesifikasi, nilai IFI didapat sebesar 0.95 dan RFI sebesar 0.88. Keduanya memiliki nilai baik dan Kurang baik berdasarkan standar ≥ 0,90 maka dapat disimpulkan memiliki nilai kecocokan yang baik atau good fit.
GFI atau Goodness of Fit Index memiliki nilai 0.86 (≥ 0,90) maka dapat dikatakan memiliki nilai kecocokan yang kurang baik. Sedangkan AGFI atau Adjusted Goodness of Fit Index memiliki nilai 0.90 (≥ 0,90) yang menunjukkan model memiliki nilai kecocokan yang baik. Keduanya memiliki fungsi yang sama, yaitu sebagai ukuran kecocokan absolut dan indeks yang menggambarkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model  yang diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. 
Selanjutnya PGFI atau Parsimony Based Indexes of Fit yang berfungsi untuk mempertimbangkan kekompleksitasan model yang dihipotesiskan dalam kaitannya dengan kecocokan model secara menyeluruh. PGFI juga digunakan untuk membandingkan kecocokan yang lebih baik pada model alternatif. Nilai PGFI berkisar antara 0-1 dengan kecocokan ideal mencapai 0.9. Nilai yang didapat pada model akhir bernilai 0.45, meskipun belum mencapai ideal namun nilai tersebut menunjukkan model parsimoni yang baik.
RMR atau Root Mean Square Residual pada model memiliki nilai sebesar 0.049 yang menunjukkan model memiliki nilai kecocokan yang baik (≤ 0.05). RMR mewakili nilai rata-rata semua residual yang diperoleh dan distandarisasi dari model yang dihipotesiskan dengan matrik varian-kovarian dari data sampel. Standardized RMR mewakili nilai rerata seluruh standardized residuals, dengan rentang antara 0-1.
Ukuan GOF terakhir yaitu CN atau Critical N yang berfungsi untuk melihat kecukupan ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian. CN juga merupakan ukuran sampel terbesar yang dapat digunakan untuk menerima hipotesis bahwa model tersebut benar. CN mempunyai ketentuan suatu model mempunyai ukuran sampel yang cukup jika nilai CN > 200. Pada model akhir di atas, didapati nilai CN sebesar 72.70 dan lebih rendah dari batas ketentuan CN (>200). Artinya, ukuran sampel yang digunakan pada penelitian ini belum mencukupi atau masih perlu ditambah, agar bisa menghasilkan model fit yang baik.

G. [bookmark: _Toc42574074][bookmark: _Toc45878706]Analisis Model Perilaku Perpindahan Merek Air Minum Dalam Kemasan di Kota Pontianak
Hubungan antara variabel eksogen terhadap perpindahan merek air minum dala kemasan dapat diketahui berdasarkan hasil estimasi model yang telah mengalami modifikasi indeks atau perbaikan. Hubungan tersebut pada model Structural Equation Modeling (SEM) disajikan dengan kekuatan hubungan suatu variabel terhadap variabel lainnya. Model SEM juga menyajikan pengaruh antara variabel laten yaitu faktor yang mempengaruhi perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan. Hasil t-value dan koefisien estimasi parameter model path diagram dapat dilihat pada gambar 10. dan 11. berikut.
[image: ]



[bookmark: _Toc45878819]Gambar 10. T-value Model Struktural Perilaku Perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak

[image: ]
[bookmark: _Toc45878820]Gambar 11. Path Diagram Koefisien Estimasi Model Struktural Perilaku Perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak
Nilai R2 yang diperoleh pada persamaan model struktural adalah sebesar 0.51 artinya bahwa sebesar 51% perilaku perpindahan merek dapat dijelaskan oleh variabel yang ada pada penelitian ini, sedangkan sisanya yang bernilai 49% dapat dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam variabel penelitian. Ketika melakukan diskusi dengan responden untuk menjawab pertanyaan pada kuesioner, responden mengatakan bahwa harga dapat memperngaruhi dalam melakukan perpindahan merek air minum dalam kemasan. Pada penelitian Nahlia & Hermani  (2012) bahwa variabel yang memiliki nilai pengaruh terbesar yakni kualitas produk dengan nilai pengaruh terbesar dan diikuti oleh variabel harga dan promosi terhadap keputusan pembelian karena pada dasarnya saat konsumen akan melakukan pembelian hal utama yang dipertimbangkannya adalah manfaat dari barang tersebut. Penjelasan sebagian besar responden tersebut sesuai dengan hasil estimasi yang didapat pada analisis data melalui nilai t-value yang tertera pada gambar 10 dan 11 yaitu pengaruh harga dan atribut produk memiliki pengaruh yang besar terhadap perilaku perpindahan air minum dalam kemasan di kota Pontianak. 
Variabel pertama nilai t hitung harga adalah sebesar 3.19 > 1.96 dengan Nilai koefisien estimasi yang diukur melalui indikator harga yang lebih murah dan diversifikasi harga sebesar 0.57. Nilai tersebut menandakan bahwa faktor harga berpengaruh positif, sehingga akan meningkatkan perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan sebesar 0.57%, jika semakin baik atau semakin meningkat kemampuan dari harga produk saat ini dibandingkan dengan harga produk pesaing, maka akan berpengaruh semakin besar terhadap perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan.  Faktor harga pada penelitian ini diukur melalui indikator harga produk yang lebih murah dengan t hitung 7.06 > 1.96 dan diversifikasi harga produk dengan t hitung 8.47 > 1.96. Harga (price) berpengaruh positif terhadap perpindahan merek (brand switching) karena harga juga dianggap sebagai salah satu faktor kepuasan konsumen yang dapat berpengaruh pada fenomena perpindahan merek (Afzal dkk, 2013). Dengan demikian dapat diambil suatu hipotesis yang mewakili antara harga dengan brand switching. 
[bookmark: _Hlk45176796]Variabel kedua nilai t hitung atribut produk adalah sebesar 2.17 > 1.96 dengan Nilai koefisien estimasi yang diukur melalui indikator label dan segel kemasan, warna dan kejernihan air, dan rasa sebesar 0.51. Nilai tersebut menandakan bahwa faktor atribut produk berpengaruh positif, sehingga akan meningkatkan perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan sebesar 0.51%, jika semakin baik atau semakin meningkat kemampuan dari atribut produk saat ini dibandingkan atribut produk pesaing maka akan berpengaruh semakin besar terhadap perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan.  Faktor atribut produk pada penelitian ini diukur melalui indikator label dan segel kemasan t hitung 5.72 > 1.96, warna dan kejernihan air t hitung 6.37 > 1.96, dan rasa t hitung 6.57 > 1.96. Didukung oleh hasil penelitian Emilia (2013) bahwa atribut produk berpengaruh terhadap perpindahan merek. Dalam pengukuran kepuasan konsumen, atribut atau fitur produk berperan penting karena itu terdapat beberapa cara yang dapat digunakan oleh peneliti untuk menentukan atribut produk, salah satunya adalah dengan menanyakan kepada konsumen atribut atau fitur apa saja yang dianggap penting (Oliver, 1997). Menurut Kotler dan Armstrong (2012) pengembangan suatu produk atau jasa yang melibatkan penentuan manfaat yang akan diberikan. Manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan oleh atribut produk yaitu kualitas, fitur, dan desain.
[bookmark: _Hlk45176939]Variabel ketiga nilai t hitung variety seeking adalah sebesar -0.95 < 1.96 dengan Nilai koefisien estimasi yang diukur variety seeking sebesar -0.32. Nilai tersebut menandakan bahwa faktor variety seeking tidak berpengaruh positif, faktor variety seeking pada penelitian ini diukur melalui indikator mencoba hal baru dan rasa ingin tahu produk lain, tetapi pada penelitian ini, rasa ingin tahu konsumen terhadap suatu produk terjadi jika adanya pembicaraan positif ataupun pemberitaan terhadap produk tersebut baik atau tidak, jika tidak maka konsumen cenderung tidak ingin tahu. Perilaku variety seeking ini cenderung akan terjadi pada pembelian sebuah produk yang menimbulkan risiko minimal yang akan ditanggung konsumen dan pada waktu konsumen kurang memiliki komitmen terhadap merek tertentu (Assael, 1998) perilaku ini akan menimbulkan perilaku brand switching konsumen.
Variabel keempat nilai t hitung ketersediaan produk adalah sebesar -0.12 < 1.96 Nilai koefisien estimasi (loading factor () yang diukur ketersediaan produk sebesar -0.02. Nilai tersebut menandakan bahwa faktor ketersediaan produk tidak berpengaruh positif, faktor ketersediaan produk pada penelitian ini diukur melalui indikator produk yang selalu tersedia. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan perpindahan merek (brand switching) dipengaruhi oleh mudah didapatkan tersedia di setiap toko-toko didistribusikan melalui banyak toko. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ribhan (2006) bahwa factor ini tidak berpengaruh terhadap brand switching, karena kosnsumen cenderung tidak jadi membeli, jika produk yang diinginkan tidak ada.
Variabel kelima nilai t hitung kualitas pelayanan adalah sebesar 0.71 < 1.96 Nilai koefisien estimasi yang diukur kualitas pelayanan sebesar 0.19. Nilai tersebut menandakan bahwa faktor kualitas pelayanan tidak berpengaruh positif, faktor kualitas pelayanan pada penelitian ini diukur melalui indikator keamanan dan garansi kerusakan produk, dan respon keluhan. Menurut David A. Aaker (1997) menjelaskan terdapat suatu resiko dimana pelanggan yang loyal akan bisa dipengaruhi pesaing jika penampilan produk atau layanannya tidak diperbaiki, karena mungkin saja konsumen memindahkan pembeliannya ke merek lain yang menawarkan berbagai manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya. Namun pada kenyataannya, pada penelitian ini untuk keamanan dan garansi kerusakan produk hampir tidak pernah terjadi, karena kerusakan biasanya memang terjadi saat sudah diterima oleh konsumen itu sendiri. Dengan begitu pihak distributor maupun produsen merasa tidak perlu memberikan garansi kerusakan produk tersebut.
Variabel terakhir nilai t hitung wordh of mouth adalah sebesar -0.11 < 1.96 Nilai koefisien estimasi yang diukur wordh of mouth sebesar -0.03. Nilai tersebut menandakan bahwa faktor wordh of mouth tidak berpengaruh positif, faktor wordh of mouth pada penelitian ini diukur melalui indikator adanya pembicaraan negative, dorongan keluarga, teman dan kerabat dan rekomendasi dari kelompok sosial dan media internet,  Namun berdasarkan penelitian yang di lakukan oleh Khairani (2011) word of mouth berpengaruh positif terhadap brand switching dalam analisis regresi yang dilakukan menunjukan pengaruh paling besar terhadap keputusan perpindahan merek. Berbeda dengan penelitian ini faktor word of mouth tidak bepengaruh positif dikarenakan merek – merek yang dikonsumsi merupakan merek yang berstandar nasional yang baik serta dapat terjamin kualitas produk tersebut.
	Kemudian pada variabel perpindahan merek, indikator divided loyalty atau kesetiaan yang terbagi, seseorang mengalami perpindahan karena kesetiaannya terbagi dengan merek yang lainnya, perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan, dikarenakan konsumen cenderung akan menetapkan 1 atau 2 pilihan merek yang menjadi dasar konsumsi produk tersebut. Indikator occasiobal switch atau perpindahan sewaktu-waktu, perpindahan merek yang dilakukan karena kejenuhan tetapi perpindahan tersebut hanya berupa selingan, dimana konsumen menyukai produk yang di beli tersebut, sehingga konsumen melakukan perpindahan merek karena dapat menyukai lebih dari satu merek yang konsumen suka. Pengaruh secara signifikan dari rasa loyalitas pelanggan terhadap kepuasan Saat konsumen merasakan produk yang baik dan sesuai dengan harapannya maka pada konsumen akan muncul rasa loyal karena rasa puas yang muncul akan kinerja dari produk yang dikonsumsi (Inka dkk, 2014). Rasa loyal ini akan berdampak positif pada perusahaan dimana perusahaan telah memiliki konsumen tetap yang selalu membeli produk yang mereka jual, namun ini menjadi tantangan pada perusahaan guna meningkatkan kualitas maupun kuantitas yang menjadi image perusahaan pada masyarakat dan konsumen pada khususnya. Indikator unstable loyalty atau kesetiaan beralih, perpindahan merek yang dilakukan karena seseorang memiliki kesetiaan yang tidak stabil. Kesetiaan yang tidak stabil ini, konsumen cenderung berpindah dengan jumlah lebih dari satu merek.  Indikator no loyalty atau ketidaksetiaan, perpindahan yang disebabkan karena adanya sikap ketidaksetiaan pada suatu merek. Pengambilan keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen terjadi karena adanya ketidakpuasan yang diterima konsumen setelah melakukan pembelian. Ketidakpuasan muncul karena pengharapan konsumen tidak sama atau lebih tinggi dari kinerja yang diterimanya dari pemasar (Dharmmesta dan Junaidi, 2002).
	Perilaku Perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor keperilakuan, persaingan, dan waktu (Srinivasan, 1996). Menurut Keaveney (1995), brand switching adalah perilaku perpindahan merek yang dilakukan konsumen atau diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. Brand switching merupakan bagian postpurchase behavior yaitu beralihnya konsumen dari suatu merek produk yang digunakan dalam suatu waktu penggunaan. Menurut Purwani dan Dharmmesta (2002) kendala yang dihadapi konsumen untuk perpindahan dari satu merek ke merek lain ternyata tidak sesederhana perasaan puas dan tidak puas saja. 
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A. [bookmark: _Toc42574077][bookmark: _Toc45878709]Simpulan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada faktor harga dan atribut produk memiliki pengaruh positif atau berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan merek air minum dalam kemasan di Kota Pontianak. Pengaruh positif yang ditunjukkan oleh harga dikarenakan harga merupakan bagian penting dalam strategi pemasaran dan sangat dipertimbangkan konsumen dalam hal kebutuhan pokok seperti makanan dan minuman. Pengaruh tertinggi terdapat pada indikator harga produk dengan indikator harga produk yang lebih murah dan diversifikasi harga produk yang beragam, dimana produk dengan memiliki kemampuan bersaing dalam harga yang lebih lengkap membuat konsumen semakin memilih atau mengkonsumsi produk tersebut, dan pada atribut produk yang memiliki pengaruh signifikan dengan indikator label dan segel kemasan yang lebih menarik dan aman, warna produk yang jernih dan bersih, dan rasa yang lebih enak di lidah. Sementara itu, faktor variety seeking, ketersediaan produk, kualitas layanan dan wordh of mouth tidak menunjukkan nilai yang berpengaruh terhadap perilaku perpindahan air minum dalam kemasan.

B. [bookmark: _Toc42574078][bookmark: _Toc45878710]Implikasi
Hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan produsen untuk lebih memperhatikan faktor – faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian air minum dalam kemasan, sehingga konsumen cenderung tidak melakukan perpindahan merek dan menjadi konsumen yang loyal akan merek produk yang dikonsumsi. Dengan demikian, produsen air minum dalam kemasan dapat menggunakan strategi peningkatan kualitas harga dan atribut produk melalui kemampuan yang ditingkatkan lebih baik lagi guna menarik minat pembeli agar mengkonsumsi produk yang kita pasarkan. Selain itu, produsen juga hendaknya memberikan jaminan keamanan serta faktor pendukung lainnya sehingga konsumen menjadi pembeli yang setia terhadap merek produk yang dipasarkan. 
Adanya berbagai produsen air minum kemasan yang tersebar diharapkan untuk pemerintah maupun dinas terkait dapat mendukung serta memberikan pelayanan dan informasi mengenai produk air minum yang berkualitas dan standar merek yang baik dan sesuai untuk dipasarkan.
Melalui mutu dari kualitas yang baik dan terpercaya, maka merek produk air minum kemasan yang dipasarkan akan mudah tertanam dibenak konsumen. konsumen yang peduli terhadap mutu merek akan lebih memilih produk yang memiliki jaminan mutu pada kemasan produk 
Saran bagi peneliti yang akan datang dengan objek atau topik yang sama untuk menambah faktor variabel lainnya dalam penelitian, karena sebesar 49% dipengaruhi oleh variabel lain. Kemudian disarankan untuk menambah jumlah responden, karena semakin banyak jumlah responden akan semakin baik pula untuk menggambarkan populasi yang sebenarnya.
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KUESIONER PENELITIAN
PERILAKU PERPINDAHAN MEREK (Brand Swicthing Behavior) 
PADA AIR MINUM DALAM KEMASAN DI KOTA PONTIANAK

Assalamualaikum Wr.Wb
Responden yang Terhormat,
Sehubungan dengan adanya penelitian untuk tugas akhir ini, maka dengan ini saya:
Nama		: Mar’ah Lestari
NIM		: C1021151007
Jurusan/Prodi	: Sosial Ekonomi Pertanian/Agribisnis/Konsentrasi Manajemen Agribisnis 
		  Fakultas Pertanian, Universitas Tanjungpura

Dengan ini saya selaku peneliti, memohon bantuan partisipasi dalam memberikan informasi dengan mengisi boring kuesioner berikut dengan tujuan kepentingan dalam menyelesaikan penelitian ini. Setiap jawaban yang di berikan di harapkan dapat memberikan informasi serta bantuan dalam menyelesaikan pertanyaan dalam permasalah yang terdapat dalam penelitian ini. Untuk itu atas perhatian dan kesediaannya dalam mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih banyak.

Hormat Saya
Peneliti



     Mar’ah Lestari

BAGIAN 1
KHARAKTERISTIK RESPONDEN
Berikut isilah pertanyaan yang ada di bawah ini sesuai dengan kharakteristik responden.

	1. 
	Nama Lengkap Responden 
	

	2. 
	Usia Responden 
	

	3. 
	Alamat Rumah
	

	4. 
	Pendidikan terakhir
	

	5. 
	No.Hp/Telp
	

	6. 
	Status Pekerjaan
	

	7. 
	Status Pernikahan 
	

	8. 
	Jumlah Anggota Keluarga
	

	9. 
	Anggota keluarga yang sudah bekerja
	

	10. 
	Jumlah Tanggungan 
	

	11. 
	Pendapatan perbulan 
	

	12. 
	Pengeluaran Perbulan
	

	BAGIAN 2
PERNYATAAN KONSUMSI (MEREK)
Isilah pertanyaan di bawah ini berserta alasan dari responden dengan benar.

	13. 
	Merek pertama yang di gunakan dalam mengkonsumsi air minum dalam kemasan 
	Jawab…………………………….


Alasan…………………………….

	14. 
	Merek air minum dalam kemasan yang pernah di konsumsi
	Jawab……………………………..

Alasan…………………………….

	15. 
	Merek air minum dalam kemasan yang sekarang masih di konsumsi 
	Jawab…………………………….

Alasan…………………………….

	16. 
	Merek apa yang lebih di sukai

Keterangan: jika merek yang di sukai lebih dari satu silahkan di urutkan dari yang paling di sukai dari No 1 hingga seterusnya. 
	Jawab……………………………..

Alasan……………………………



BAGIAN 3
PERNYATAAN FAKTOR PERILAKU PERPINDAHAN MEREK OLEH RESPONDEN
1. Pilih arternatif jawaban yang sesuai dengan pernyataan dari jawaban responden dengan memberikan tanda cheklis ().
	Alternatif Jawaban 
	Keterangan 
	Skor 
	Keterangan

	SS 
	Sangat Setuju 
	5 
	Jika pernyataan sangat sesuai dengan jawaban fakta di lapangan. 

	S 
	Setuju 
	4 
	Jika pernyataan sesuai dengan jawaban fakta di lapangan.

	N 
	Netral  
	3 
	Jika pernyataan tidak memberikan pengaruh apa – apa di lapangan. 

	TS 
	Tidak Setuju 
	2 
	Jika pernyataan tidak sesuai dengan jawaban lapangan.

	STS 
	Sangat Tidak Setuju 
	1 
	Jika pernyataan sangat tidak sesuai dengan jawaban fakta di lapangan.


2. Jika terjadi salah pengisian, berikan tanda silang (X) pada jawaban tersebut dan melanjutkan dengan tanda cheklis () pada jawaban yang di anggap benar.


	Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	17. Harga
	a. Harga Produk saat ini Lebih Murah dari produk sebelumnya.
	 
	 
	 
	 
	 

	18. 
	Alasan ……………………………………………..

	
	b. Produk saat ini memiliki diversifikasi (banyak pilihan) harga/ volume produk yang beragam dari produk sebelumnya.
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………




	
Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	
19. Atribut Produk
	a. Label dan segel  kemasan produk saat ini yang lebih besar dan lebih menarik dan aman  dari produk sebelumnya.
	 
	 
	 
	 
	 

	b. 
	Alasan ……………………………………………..

	c. 
	d. Warna dan kejernihan air pada produk saat ini lebih jernih dan lebih bersih dari produk merek sebelumnya 
	
	
	
	
	

	e. 
	Alasan………………………………………………

	f. 
	g. Produk saat ini memiliki Rasa yang lebih pas di lidah dan segar  saat di minum. 
	
	
	
	
	

	
	Alasan………………………………………………



	Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	20. Variety seeking 
	a. Keinginan  mencoba merek baru produk air minum kemasan saat ini  yang berbeda dari produk merek sebelumnya  
	 
	 
	 
	 
	 

	b. 
	Alasan …………………………………………….

	
	c. Ada hal baru dan perbedaan  dari produk merek sebelumnya sehingga timbul keinginan untuk mengetahui dan mengkonsumsi produk merek saat ini
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………





	Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	20.  Ketersediaan Produk
	a. Produk merek saat ini   selalu tersedia di toko terdekat dari produk  merek  sebelumnya. 
	 
	 
	 
	 
	 



	Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	
	a. Produk saat ini  lebih memberikan jaminan asuransi, keamanan dan garansi kerusakan produk pada saat pembelian.
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………

	
	b. Respon keluhan, kitik dan saran   yang lebih cepat tanggap untuk konsumen yang mengalami masalah saat pembelian dan konsumsi produk merek saat ini
keterangan : pelayanan call center yang lebih cepat dan tanggap dalam melayani konsumen.
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………



	Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	22. Wordh Of Mouth (Komunikasi dari Mulut ke Mulut)
	a. Adanya pembicaran negative dari produk merek sebelumnya yang di konsumsi.

	 
	 
	 
	 
	 

	21. 
	Alasan ……………………………………………..

	
	b. Dorongan keluarga dan teman  terdekat untuk membeli dan mengkonsumsi   produk merek saat ini dari produk merek sebelumnya. 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………

	
	c. rekomendasi dari kelompok sosial untuk membeli dan mengkonsumsi  produk merek saat ini  dari produk merek sebelumnya.
	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………



BAGIAN 4
PERNYATAAN PERILAKU PERPINDAHAN MEREK OLEH RESPONDEN
1. Pilih arternatif jawaban yang sesuai dengan pernyataan dari jawaban responden dengan memberikan tanda cheklis ().
2. Jika terjadi salah pengisian, berikan tanda silang (X) pada jawaban tersebut dan melanjutkan dengan tanda cheklis () pada jawaban yang di anggap benar.
	Alternatif Jawaban 
	Keterangan
	Skor 
	Keterangan

	SS 
	Sangat Setuju 
	5 
	Jika pernyataan sangat sesuai dengan jawaban fakta di lapangan


	S 
	Setuju 
	4 
	Jika pernyataan sesuai dengan jawaban fakta di lapangan


	N 
	Netral  
	3 
	Jika pernyataan tidak memberikan pengaruh apa – apa di lapangan


	TS 
	Tidak Setuju 
	2 
	Jika pernyataan tidak sesuai dengan jawaban lapangan


	STS 
	Sangat Tidak Setuju 
	1 
	Jika pernyataan sangat tidak sesuai dengan jawaban fakta di lapangan.





	
Variabel
	Pernyataan 
	Alternatif Jawaban 

	
	
	STS  
	TS 
	N 
	S 
	SS 

	23. Perilaku perpindahan Merek
	a. Seseorang mengalami perpindahan karena kesetiaannya terbagi dengan yang lain.
 
	 
	 
	 
	 
	 

	h. 
	Alasan ……………………………………………..

	
	b. perpindahan merek yang dilakukan karena kejenuhan tetapi perpindahan tersebut hanya berupa selingan.

	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………

	
	c. perpindahan merek yang dilakukan karena seseorang memiliki kesetiaan yang tidak stabil.

	 
	 
	 
	 
	 

	
	Alasan………………………………………………

	i. 
	d. perpindahan yang disebabkan karena adanya sikap ketidaksetiaan pada suatu merek.

	
	
	
	
	

	j. 
	Alasan………………………………………………



[bookmark: _Toc45878880]Lampiran 2. Karakteristik Responden
	

	Nama Responden
	Jenis Kelamin
	Usia
	Kecamatan
	Pendidikan
	Status Pekerjaan
	Status Pernikahan
	Pengeluaran Perbulan

	1
	Rezki
	Laki
	22
	Pontianak Tenggara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	2.000.000

	2
	Mega Dalena
	Perempuan
	22
	Pontianak Barat
	SMA
	Pedagang
	Belum Menikah
	1.500.000

	3
	Sri Rahayu Ningsih
	Perempuan
	21
	Pontianak Barat
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1.500.000

	4
	Yaniartini
	Perempuan
	22
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	1000000

	5
	Windy Rizki Lestari
	Perempuan
	21
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	150.000,00

	6
	Cici Solikha
	Perempuan
	20
	Pontianak Barat
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	2000.000

	7
	Ayu
	Perempuan
	22
	Pontianak Tenggara
	SMA
	Mahasiswa (Belum Bekerja)
	Belum Menikah
	2.000.000

	8
	Miftahul Huda
	Laki
	23
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1 jt

	9
	Ratna Yuliyanti
	Perempuan
	21
	Pontianak Selatan
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	3.000.000

	10
	Andi Suryadi
	Laki
	25
	Pontianak Barat
	S1
	Swasta
	Belum Menikah
	500

	11
	Winda Eka Putri
	Perempuan
	22
	Pontianak Barat
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	800000

	12
	Sherly Salem
	Perempuan
	22
	Pontianak Kota
	SMA
	Wiraswasta
	Belum Menikah
	5.000.000

	13
	Mutmainnah, S. Pd
	Perempuan
	23
	Pontianak Barat
	S1
	Guru Honor
	Belum Menikah
	700000

	14
	Sulha Rahmi Oktaviani
	Perempuan
	21
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	400

	15
	Azwan
	Laki
	22
	Pontianak Kota
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1.500.000

	16
	Vina Pebriana
	Perempuan
	22
	Pontianak Selatan
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1.000.000

	17
	Rafida Yanti
	Perempuan
	23
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahsiswa
	Menikah
	>2.000.000

	18
	Irma Riskima
	Perempuan
	21
	Pontianak Tenggara
	MAN
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	>5.000.000

	19
	Anis Ulfatun Naimah
	Perempuan
	21
	Pontianak Kota
	SMA
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	3.000.000-4.000.000

	20
	Risa Ultahniati
	Perempuan
	20
	Pontianak Tenggara
	SMA
	Belum Bekerja
	Belum Menikah
	2.000.000

	21
	Yasmin Ghaliyah
	Perempuan
	22
	Pontianak Barat
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	2.000.000

	22
	Febriyanti
	Perempuan
	22
	Pontianak Tenggara
	S1 PERTANIAN
	Wiraswasta
	Belum Menikah
	1.500.000

	23
	Ifrianti
	Perempuan
	22
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1000000

	24
	Putri Destiani
	Perempuan
	22
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1000000

	25
	Putri Lestari
	Perempuan
	21
	Pontianak Timur
	SMA
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	1000000

	26
	Sutan Syahir
	Laki
	22
	Pontianak Timur
	MA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	2.000.000

	27
	Noni
	Perempuan
	21
	Pontianak Timur
	S1
	Belum Bekerja
	Belum Menikah
	1000000

	28
	Erwin Subiarto
	Laki
	22
	Pontianak Tenggara
	MAHASISWA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	4000

	29
	Riko Imanuel
	Laki
	23
	Pontianak Kota
	SMK
	Mahasiswa / Freeline
	Belum Menikah
	Tergantung Situasi Dan Kondisi. 1 Jt>

	30
	Rangga Krisdayanto
	Laki
	21
	Pontianak Tenggara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1.500.000

	31
	Latifah
	Perempuan
	22
	Pontianak Selatan
	SMA OTWE S1
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	>1.000.000

	32
	Friska Indrian
	Perempuan
	18
	Pontianak Utara
	SMA
	Belum Bekerja
	Belum Menikah
	Rp. 2000.000

	33
	Kurnaisih
	Perempuan
	22
	Pontianak Tenggara
	SMK
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	Kurang Lebih 2jt

	34
	Rafika
	Perempuan
	23
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	1.500.000

	35
	Nizari Muhtarom
	Laki
	27
	Pontianak Utara
	S2 AGROTEKNOLOGI UNTAN
	Dosen
	Menikah
	1.700.000

	36
	Aliyah Rahmanita
	Perempuan
	18
	Pontianak Kota
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	2.000.000

	37
	Zulkifli
	Laki
	59
	Pontianak Selatan
	SMA
	Petani
	Menikah
	Rp. 1.000.000

	38
	Lailatus Shifa
	Perempuan
	21
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	Rp. 600.000

	39
	Naomi Claudia Situmorang
	Perempuan
	21
	Pontianak Kota
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	5.000.000

	40
	Ayu Rizkiani
	Perempuan
	20
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	1.000.000

	41
	Gunawan
	Laki
	20
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	2 Jt

	42
	Rendiawati
	Perempuan
	22
	Pontianak Tenggara
	SMA
	Mahasiswi
	Belum Menikah
	500

	43
	Indra
	Laki
	20
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	300

	44
	Siti Fatima
	Perempuan
	22
	Pontianak Utara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	350000

	45
	Hamdani
	Laki
	57
	Pontianak Tenggara
	SD
	Tani
	Menikah
	Rp. 1.000.000

	46
	Wajidah
	Perempuan
	22
	Pontianak Tenggara
	SMA
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	300000

	47
	Andi
	Laki
	24
	Pontianak Utara
	SEKARANG LAGI SEMESTER AKHIR D4
	Mahasiswa
	Belum Menikah
	500 Ribu

	48
	Juanda
	Laki
	23
	Pontianak Utara
	SMA
	Swasta
	Belum Menikah
	>500

	49
	Suno
	Laki
	62
	Pontianak Barat
	SMP
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	50
	Dewi Pertiwi
	Perempuan
	34
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	51
	Bakat
	Laki
	59
	Pontianak Kota
	D3
	
	Sudah Menikah
	3.000.000-4.000.000

	52
	Endang
	Perempuan
	58
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Menikah
	

	53
	Alpia
	Perempuan
	22
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	54
	Khusnul Khotima
	Perempuan
	20
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	55
	Nurul Amin
	Laki
	24
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	56
	Hendra
	Laki
	32
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	57
	Suci Ria Prihatini
	Perempuan
	27
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	58
	Jihan Fadhila
	Perempuan
	20
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	59
	Salwa
	Perempuan
	22
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	60
	Miftahul Huda Khair
	Laki
	22
	Pontianak Timur
	SMA
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	61
	Jauhari
	Laki
	40
	Pontianak Tenggara
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	62
	Reni Sulistiowati
	Perempuan
	22
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	63
	Sakdan
	Laki
	23
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	64
	Hafidz Musawwir
	Laki
	23
	Pontianak Kota
	S1
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	65
	Wahidin
	Laki
	41
	Pontianak Kota
	S1
	
	Menikah
	5000.000

	66
	Asta
	Perempuan
	38
	Pontianak Utara
	S1
	
	Menikah
	>2.000.000

	67
	Rismawati
	Perempuan
	23
	Pontianak Tenggara
	S1
	
	Menikah
	>2.000.000

	68
	Wahyu
	Laki
	21
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	69
	Azmi Artadewa
	Laki
	24
	Pontianak Barat
	S1
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	70
	Abdillah Fikri
	Laki
	24
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	71
	Nur Mutiara
	Perempuan
	23
	Pontianak Selatan
	S1
	
	Menikah
	>2.000.000

	72
	Nur Habibah Putri
	Perempuan
	24
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	73
	Muhammad Fauzi
	Laki
	25
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	74
	Abdul Munif
	Laki
	25
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	75
	Syahrul
	Laki
	23
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Menikah
	>2.000.000

	76
	Muhammad Iqbal
	Laki
	25
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	77
	Siti Rahmania
	Perempuan
	22
	Pontianak Kota
	S1
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	78
	Fakhrul Huda
	Laki
	22
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	79
	Mahmud
	Laki
	22
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	80
	Archil Muhammad
	Laki
	23
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	81
	Didit Dharmadi
	Laki
	24
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	82
	Khamil Taico
	Laki
	24
	Pontianak Utara
	SMP
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	83
	Imam Algazali
	Laki
	23
	Pontianak Kota
	S1
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	84
	Romi Dwilingga
	Laki
	27
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2.000.000

	85
	Saumi Setyaningrum
	Perempuan
	42
	Pontianak Kota
	S2
	
	Menikah
	3.000.000

	86
	Adam Muhammad
	Laki
	25
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	87
	Rendi Saputra
	Laki
	22
	Pontianak Selatan
	SD
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	88
	Heru Ghofal
	Laki
	22
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	89
	Yeni
	Perempuan
	23
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	90
	Eva
	Perempuan
	24
	Pontianak Barat
	D3
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	91
	Sri Herningsih
	Perempuan
	23
	Pontianak Utara
	SMP
	
	Menikah
	1000.000

	92
	Juniati
	Perempuan
	21
	Pontianak Tenggara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	2000.000

	93
	Rahman Hidayat
	Laki
	25
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1500.000

	94
	Reno
	Perempuan
	27
	Pontianak Selatan
	SD
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	95
	Vani Saputra
	Perempuan
	22
	Pontianak Utara
	SMP
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	96
	Sapitri
	Perempuan
	22
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	97
	Safitri
	Perempuan
	23
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	98
	Safitri Wulandari
	Perempuan
	23
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	99
	Hasim As Hari
	Laki
	21
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	100
	Haris Setiadi
	Laki
	24
	Pontianak Tenggara
	S1
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	101
	Diki Ilham
	Laki
	24
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	102
	Muhammad Nauval
	Laki
	24
	Pontianak Tenggara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	103
	Rini
	Perempuan
	21
	Pontianak Utara
	SMP
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	104
	Dewi Murni
	Perempuan
	25
	Pontianak Barat
	S1
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	105
	Rizka Luna
	Perempuan
	22
	Pontianak Selatan
	SMP
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	106
	Nurhayaningsih
	Perempuan
	22
	Pontianak Timur
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	107
	Hong Xien
	Laki
	37
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Menikah
	3.000.000

	108
	Syaifudin
	Laki
	24
	Pontianak Timur
	D3
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	109
	Ridwan
	Laki
	37
	Pontianak Timur
	SMP
	
	Menikah
	3.000.000

	110
	Agus
	Laki
	22
	Pontianak Utara
	SMP
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	111
	Umilia
	Perempuan
	23
	Pontianak Kota
	S1
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	112
	Irma Riskima
	Perempuan
	21
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	113
	Annisa
	Perempuan
	22
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	114
	Nabila
	Perempuan
	24
	Pontianak Selatan
	SD
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	115
	Wildan
	Laki
	24
	Pontianak Selatan
	SD
	
	Sudah Menikah
	3.000.000

	116
	Wiwit
	Perempuan
	23
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	117
	Sahadi
	Laki
	22
	Pontianak Barat
	S1
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	118
	Rasyid
	Laki
	23
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	119
	Adhe Mutia
	Perempuan
	23
	Pontianak Selatan
	SMP
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	120
	Taufik
	Laki
	24
	Pontianak Selatan
	SMP
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	121
	Samsul Arifin
	Laki
	29
	Pontianak Timur
	SMA
	
	Menikah
	>2000.000

	122
	Desi Ratnasari
	Perempuan
	34
	Pontianak Timur
	SMA
	
	Menikah
	>2000.000

	123
	Nur Efendi
	Laki
	24
	Pontianak Barat
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	124
	Ahmad
	Laki
	45
	Pontianak Selatan
	SD
	
	Menikah
	1.000.000

	125
	Rayhan
	Laki
	34
	Pontianak Timur
	SD
	
	Sudah Menikah
	1.000.000

	126
	Finto
	Laki
	24
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	127
	Andre
	Laki
	22
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	128
	Angga
	Laki
	22
	Pontianak Timur
	SMP
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	129
	M.Fahdill
	Laki
	23
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	130
	Ita
	Perempuan
	21
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Sudah Menikah
	>2000.000

	131
	Syahrini Pratiwi
	Perempuan
	21
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	132
	Ayu
	Perempuan
	23
	Pontianak Tenggara
	SMA
	
	Sudah Menikah
	1000.000

	133
	Intan Kumalasari
	Perempuan
	22
	Pontianak Tenggara
	SD
	
	Sudah Menikah
	500.000

	134
	Juan Titandri
	Laki
	24
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Menikah
	3.000.000

	135
	Linda Mardiana
	Perempuan
	25
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Menikah
	1500.000

	136
	Rahmat
	Laki
	27
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Menikah
	3.000.000-4.000.000

	137
	Vikri
	Laki
	19
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Belum Menikah
	>2000.000

	138
	Mirza
	Laki
	20
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Menikah
	1500.000

	139
	Farah
	Perempuan
	23
	Pontianak Timur
	SMP
	
	Menikah
	>2000.000

	140
	Arafah
	Laki
	24
	Pontianak Kota
	SMP
	
	Menikah
	>2000.000

	141
	Aminah
	Perempuan
	26
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Menikah
	3.000.000

	142
	Husein
	Laki
	18
	Pontianak Selatan
	SMA
	
	Belum Menikah
	1000.000

	143
	Hartono
	Laki
	45
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Menikah
	3.000.000

	144
	Zahra
	Perempuan
	20
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Belum Menikah
	1500.000

	145
	Syarifah Laila
	Perempuan
	19
	Pontianak Utara
	SMP
	
	Belum Menikah
	>2000.000

	146
	Ningsih
	Perempuan
	17
	Pontianak Timur
	SMP
	
	Belum Menikah
	1500.000

	147
	Lusiana
	Perempuan
	23
	Pontianak Kota
	SMA
	
	Belum Menikah
	>2000.000

	148
	Ratih
	Perempuan
	23
	Pontianak Kota
	D3
	
	Belum Menikah
	>2000.000

	149
	Febri Maulana
	Laki
	24
	Pontianak Timur
	SMA
	
	Belum Menikah
	>2000.000

	150
	Yayuk
	Perempuan
	22
	Pontianak Timur
	SMA
	
	Belum Menikah
	1500.000

	151
	Margaretta
	Perempuan
	24
	Pontianak Tenggara
	SMA
	
	Belum Menikah
	1500.000

	152
	Lukas
	Laki
	26
	Pontianak Utara
	SMA
	
	Menikah
	3.000.000-4.000.000
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	4
	3
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	5
	3
	4
	5
	4
	5
	73

	5
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	5
	4
	4
	3
	5
	3
	5
	69

	4
	4
	2
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	5
	66

	4
	4
	2
	3
	3
	3
	2
	3
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	61

	4
	4
	2
	3
	3
	3
	2
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	59

	4
	4
	3
	2
	2
	3
	2
	3
	4
	4
	4
	4
	2
	3
	3
	3
	4
	58

	4
	4
	2
	3
	3
	3
	2
	3
	4
	3
	4
	3
	3
	3
	3
	4
	5
	61

	4
	4
	3
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	5
	62

	4
	4
	3
	3
	3
	3
	2
	4
	5
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	5
	66

	5
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	5
	3
	4
	5
	4
	4
	4
	3
	5
	5
	73

	4
	3
	4
	4
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	62

	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	3
	3
	3
	5
	64

	5
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	80

	5
	5
	5
	3
	3
	4
	3
	4
	4
	4
	5
	4
	3
	4
	3
	5
	4
	73
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	Variabel 
	Definisi 
	Indicator 
	Pengukuran

	Harga (ξ1)

	Dalam ilmu ekonomi, pengertian harga mempunyai hubungan dengan pengertian nilai dan kegunaan. Nilai adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu produk apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain.  Sedangkan kegunaan adalah atribut dari sebuah item yang memberikan tingkat kepuasan tertentu pada konsumen. (Nurjanah, 2017)
	X1.1 Harga Produk yang lebih 
murah 



X1.2 Diversifikasi harga produk





	5 sebanyak 28.7%
4 sebanyak 52%
3 sebanyak 16%
2 sebanyak 2%
1 sebanyak 1.3%

5 sebanyak 16.7%
4 sebanyak 61.3%
3 sebanyak 20.7%
2 sebanyak 1.3%
1 sebanyak 0



	Atribut Produk (ξ2) 

	Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.” Atribut produk meliputi merek, kemasan, jaminan(garansi) pelayanan, dan sebagainya (Emilia, 2013).

	X2.1 Label kemasan yang lebih menarik 




X2.2 segel kemasan 




X2.3 Rasa yang lebih enak di lidah dan Warna air yang jernih.
	5 sebanyak 6%
4 sebanyak 42.7%
3 sebanyak 43.3%
2 sebanyak 8%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 10.7%
4 sebanyak 46.0%
3 sebanyak 41.3%
2 sebanyak 2%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 13.3%
4 sebanyak 42%
3 sebanyak 35.3%
2 sebanyak 9.3%
1 sebanyak 0


	Variety Seeking (ξ3) 

	Variety seeking adalah komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal baru, kesenangan baru, atau untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya. (Emilia, 2013).
	X3.1 Mencoba hal baru 





X3.2 Rasa Ingin tahu merek produk lain
	5 sebanyak 15.3%
4 sebanyak 44%
3 sebanyak 36%
2 sebanyak 4.7%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 7.3%
4 sebanyak 37.3%
3 sebanyak 40.7%
2 sebanyak 14%
1 sebanyak 0.7%



	Ketersediaan produk (ξ4) 

	ketersediaan produk dalam di suatu toko juga merupakan faktor perpindahan merek konsumen yang tidak dapat menemukan produk favorit mereka, maka kemungkinan konsumen akan mengevaluasi merek untuk kemudian membelinya. (Setiadi, 2015)
	X4.1 Produk Selalu tersedia 

	5 sebanyak 10%
4 sebanyak 46.7%
3 sebanyak 40%
2 sebanyak 3.3%
1 sebanyak 0



	
Kualitas pelayanan (ξ5)

	
Kualitas pelayanan ditentukan oleh perbedaan antara perkiraan konsumen dari service yang disediakan dengan evaluasinya atas pelayanan yang diterima.  (Saha dan Zhao, 2005)
	
X5.1 Keamanan dan garansi kerusakan produk




X5.2 Respon Keluhan saran dan kritik yang tanggap dengan cepat untuk Layanan konsumen
	
5 sebanyak 8.7%
4 sebanyak 49.3%
3 sebanyak 38%
2 sebanyak 4%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 9.3%
4 sebanyak 46%
3 sebanyak 43.3%
2 sebanyak 1.3%
1 sebanyak 0


	
Wordh Of Mouth (ξ6)








	
WOM sebagai suatu komunikasi personal tentang produk diantara pembeli dan orang-orang disekitarnya. Dengan adanya informasi dari WOM ini akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli suatu produk, sehingga apabila konsumen mendapatkan informasi WOM negative tentang suatu Produk. (Irfan dan Rahadjo, 2015).
	
X6.1Adanya Pembicaraan negative mengenai produk sebelumnya.



X6.2 Dorongan orang keluarga dan teman untuk menggunakan merek produk tersebut


X6.3 Rekomendasi dari kelompok social lingkungan, dan media internet
	
5 sebanyak 13.3%
4 sebanyak 54%
3 sebanyak 32%
2 sebanyak 0.7%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 12%
4 sebanyak 38.7%
3 sebanyak 45.3%
2 sebanyak 4%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 11.3%
4 sebanyak 42.7%
3 sebanyak 41.3%
2 sebanyak 4.7%
1 sebanyak 0

	
Perpindahan Merek 


	 
Brand Switching Behavior adalah perilaku perpindahan merek yang dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu, atau diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek laintersebut (Susila, dkk., 2014).
	

Y1.  Divided Loyalty






Y2.  Occasiobal Switch





Y3.  Unstable Loyalty





Y4.  No Loyalty



	
5 sebanyak 8.7%
4 sebanyak 49.3%
3 sebanyak 39.3%
2 sebanyak 2.7%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 18%
4 sebanyak 40.7%
3 sebanyak 38.7%
2 sebanyak 2.7%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 9.3%
4 sebanyak 46.7%
3 sebanyak 41.3%
2 sebanyak 2.7%
1 sebanyak 0

5 sebanyak 28.7%
4 sebanyak 48.7%
3 sebanyak 21.3%
2 sebanyak 1.3%
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UJI VALIDITAS DATA
Correlations 
	 
	X1.1
	X1.2
	X2.1
	X2.2
	X2.3
	X3.1
	X3.2
	X4.1
	X5.1
	X5.2
	X6.1
	X6.2
	X6.3
	Y1
	Y2
	Y3
	Y4
	TOTAL

	X1.1
	Pearson Correlation
	1
	.598**
	.225**
	.258**
	.240**
	.243**
	.195*
	.230**
	.161*
	.192*
	.410**
	.255**
	.224**
	.313**
	.339**
	.326**
	.138
	.532**

	
	Sig. (2-tailed)
	 
	.000
	.006
	.001
	.003
	.003
	.017
	.005
	.048
	.018
	.000
	.002
	.006
	.000
	.000
	.000
	.091
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X1.2
	Pearson Correlation
	.598**
	1
	.235**
	.126
	.159
	.171*
	.229**
	.237**
	.210*
	.229**
	.232**
	.176*
	.152
	.310**
	.388**
	.317**
	.103
	.490**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	 
	.004
	.123
	.052
	.037
	.005
	.003
	.010
	.005
	.004
	.031
	.063
	.000
	.000
	.000
	.209
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X2.1
	Pearson Correlation
	.225**
	.235**
	1
	.427**
	.379**
	.329**
	.344**
	.424**
	.172*
	.354**
	.318**
	.146
	.350**
	.342**
	.426**
	.308**
	.207*
	.615**

	
	Sig. (2-tailed)
	.006
	.004
	 
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.035
	.000
	.000
	.075
	.000
	.000
	.000
	.000
	.011
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X2.2
	Pearson Correlation
	.258**
	.126
	.427**
	1
	.495**
	.461**
	.427**
	.408**
	.174*
	.170*
	.226**
	.212**
	.548**
	.360**
	.327**
	.190*
	.161*
	.615**

	
	Sig. (2-tailed)
	.001
	.123
	.000
	 
	.000
	.000
	.000
	.000
	.034
	.037
	.005
	.009
	.000
	.000
	.000
	.020
	.049
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X2.3
	Pearson Correlation
	.240**
	.159
	.379**
	.495**
	1
	.540**
	.386**
	.426**
	.278**
	.293**
	.275**
	.264**
	.417**
	.213**
	.238**
	.177*
	.074
	.604**

	
	Sig. (2-tailed)
	.003
	.052
	.000
	.000
	 
	.000
	.000
	.000
	.001
	.000
	.001
	.001
	.000
	.009
	.003
	.030
	.370
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X3.1
	Pearson Correlation
	.243**
	.171*
	.329**
	.461**
	.540**
	1
	.495**
	.502**
	.271**
	.282**
	.193*
	.130
	.415**
	.477**
	.332**
	.176*
	.013
	.608**

	
	Sig. (2-tailed)
	.003
	.037
	.000
	.000
	.000
	 
	.000
	.000
	.001
	.000
	.018
	.114
	.000
	.000
	.000
	.031
	.878
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X3.2
	Pearson Correlation
	.195*
	.229**
	.344**
	.427**
	.386**
	.495**
	1
	.442**
	.177*
	.257**
	.108
	.072
	.327**
	.316**
	.290**
	.087
	.069
	.548**

	
	Sig. (2-tailed)
	.017
	.005
	.000
	.000
	.000
	.000
	 
	.000
	.030
	.002
	.188
	.384
	.000
	.000
	.000
	.288
	.401
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X4.1
	Pearson Correlation
	.230**
	.237**
	.424**
	.408**
	.426**
	.502**
	.442**
	1
	.385**
	.338**
	.342**
	.230**
	.409**
	.282**
	.263**
	.253**
	.223**
	.655**

	
	Sig. (2-tailed)
	.005
	.003
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	 
	.000
	.000
	.000
	.005
	.000
	.000
	.001
	.002
	.006
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X5.1
	Pearson Correlation
	.161*
	.210*
	.172*
	.174*
	.278**
	.271**
	.177*
	.385**
	1
	.487**
	.343**
	.393**
	.690**
	.210*
	.300**
	.334**
	.188*
	.589**

	
	Sig. (2-tailed)
	.048
	.010
	.035
	.034
	.001
	.001
	.030
	.000
	 
	.000
	.000
	.000
	.000
	.010
	.000
	.000
	.021
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X5.2
	Pearson Correlation
	.192*
	.229**
	.354**
	.170*
	.293**
	.282**
	.257**
	.338**
	.487**
	1
	.252**
	.391**
	.429**
	.242**
	.209*
	.303**
	.103
	.570**

	
	Sig. (2-tailed)
	.018
	.005
	.000
	.037
	.000
	.000
	.002
	.000
	.000
	 
	.002
	.000
	.000
	.003
	.010
	.000
	.211
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X6.1
	Pearson Correlation
	.410**
	.232**
	.318**
	.226**
	.275**
	.193*
	.108
	.342**
	.343**
	.252**
	1
	.437**
	.339**
	.152
	.196*
	.260**
	.290**
	.551**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.004
	.000
	.005
	.001
	.018
	.188
	.000
	.000
	.002
	 
	.000
	.000
	.064
	.016
	.001
	.000
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X6.2
	Pearson Correlation
	.255**
	.176*
	.146
	.212**
	.264**
	.130
	.072
	.230**
	.393**
	.391**
	.437**
	1
	.424**
	.167*
	.204*
	.205*
	.095
	.481**

	
	Sig. (2-tailed)
	.002
	.031
	.075
	.009
	.001
	.114
	.384
	.005
	.000
	.000
	.000
	 
	.000
	.041
	.012
	.012
	.250
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	X6.3
	Pearson Correlation
	.224**
	.152
	.350**
	.548**
	.417**
	.415**
	.327**
	.409**
	.690**
	.429**
	.339**
	.424**
	1
	.353**
	.317**
	.285**
	.141
	.695**

	
	Sig. (2-tailed)
	.006
	.063
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	 
	.000
	.000
	.000
	.085
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	Y1
	Pearson Correlation
	.313**
	.310**
	.342**
	.360**
	.213**
	.477**
	.316**
	.282**
	.210*
	.242**
	.152
	.167*
	.353**
	1
	.468**
	.341**
	.153
	.577**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.009
	.000
	.000
	.000
	.010
	.003
	.064
	.041
	.000
	 
	.000
	.000
	.062
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	Y2
	Pearson Correlation
	.339**
	.388**
	.426**
	.327**
	.238**
	.332**
	.290**
	.263**
	.300**
	.209*
	.196*
	.204*
	.317**
	.468**
	1
	.366**
	.171*
	.603**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.003
	.000
	.000
	.001
	.000
	.010
	.016
	.012
	.000
	.000
	 
	.000
	.036
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	Y3
	Pearson Correlation
	.326**
	.317**
	.308**
	.190*
	.177*
	.176*
	.087
	.253**
	.334**
	.303**
	.260**
	.205*
	.285**
	.341**
	.366**
	1
	.178*
	.515**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.020
	.030
	.031
	.288
	.002
	.000
	.000
	.001
	.012
	.000
	.000
	.000
	 
	.030
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	Y4
	Pearson Correlation
	.138
	.103
	.207*
	.161*
	.074
	.013
	.069
	.223**
	.188*
	.103
	.290**
	.095
	.141
	.153
	.171*
	.178*
	1
	.383**

	
	Sig. (2-tailed)
	.091
	.209
	.011
	.049
	.370
	.878
	.401
	.006
	.021
	.211
	.000
	.250
	.085
	.062
	.036
	.030
	 
	.000

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	TOTAL
	Pearson Correlation
	.532**
	.490**
	.615**
	.615**
	.604**
	.608**
	.548**
	.655**
	.589**
	.570**
	.551**
	.481**
	.695**
	.577**
	.603**
	.515**
	.383**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	 

	
	N
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150
	150

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).





UJI RELIABELITAS DATA
	Case Processing Summary

	
	N
	%

	Cases
	Valid
	150
	100.0

	
	Excludeda
	0
	.0

	
	Total
	150
	100.0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.868
	18

	Item-Total Statistics

	
	Scale Mean if Item Deleted
	Scale Variance if Item Deleted
	Corrected Item-Total Correlation
	Cronbach's Alpha if Item Deleted

	X1.1
	62.56
	49.859
	.464
	.861

	X1.2
	62.75
	50.308
	.419
	.863

	X2.1
	63.22
	48.508
	.548
	.858

	X2.2
	63.03
	48.771
	.551
	.858

	X2.3
	63.09
	47.844
	.524
	.859

	X3.1
	62.99
	48.174
	.535
	.858

	X3.2
	63.32
	48.514
	.461
	.862

	X4.1
	63.05
	48.252
	.594
	.856

	X5.1
	63.06
	48.996
	.522
	.859

	X5.2
	63.08
	48.732
	.493
	.860

	X6.1
	62.89
	49.631
	.483
	.861

	X6.2
	63.10
	49.822
	.397
	.864

	X6.3
	63.08
	47.470
	.636
	.854

	Y1
	63.05
	49.280
	.511
	.860

	Y2
	62.95
	48.252
	.529
	.859

	Y3
	63.06
	49.829
	.441
	.862

	Y4
	62.64
	50.943
	.292
	.868





132
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	Variabel
	SLF >= 0.40
	SLF*SLF
	Error
	CR > = 0.7
	VE>= 0.5
	Keterangan

	
	
	
	
	0.97
	0.69
	Reabilitas Baik

	X1.1
	0.71
	0.5041
	0.50
	 
	 
	Validitas Baik

	X1.2
	0.83
	0.6889
	0.30
	 
	 
	Validitas Baik

	X2.1
	0.63
	0.3969
	0.61
	 
	 
	Validitas Baik

	X2.2
	0.68
	0.4624
	0.54
	 
	 
	Validitas Baik

	X2.3
	0.66
	0.4356
	0.57
	 
	 
	Validitas Baik

	X3.1
	0.66
	0.4356
	0.57
	 
	 
	Validitas Baik

	X3.2
	0.67
	0.4489
	0.55
	 
	 
	Validitas Baik

	X4.1
	0.99
	0.9801
	0.02
	 
	 
	Validitas Baik

	X5.1
	0.76
	0.5776
	0.42
	 
	 
	Validitas Baik

	X5.2
	0.51
	0.2601
	0.74
	 
	 
	Validitas Baik

	X6.1
	0.58
	0.3364
	0.66
	 
	 
	Validitas Baik

	X6.2
	0.55
	0.3205
	0.70
	 
	 
	Validitas Baik

	X6.3
	0.90
	0.8100
	0.19
	 
	 
	Validitas Baik

	Y1
	0.77
	0.5929
	0.40
	 
	 
	Validitas Baik

	Y2
	0.62
	0.3844
	0.62
	 
	 
	Validitas Baik

	Y3
	0.58
	0. 3364
	0.66
	 
	 
	Validitas Baik

	Y4
	0.63
	0. 3969
	0.60
	 
	 
	Validitas Baik
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The following lines were read from file D:\path.mm.SPJ:
Raw Data from file 'D:\prel.mm.psf'
--------------------------------
EM Algorithm for missing Data:
--------------------------------
Number of different missing-value patterns=        2
Convergence of EM-algorithm in     4 iterations
-2 Ln(L) =     2778.66670
Percentage missing values=   0.12

Note:
The Covariances and/or Means to be analyzed are estimated
by the EM procedure and are only used to obtain starting
values for the FIML procedure

Sample Size = 150
Latent Variables Harga Atribut Seeking Sedia Quality WOM Pindah
Relationships
Y1-Y4=Pindah
X1.1-X1.2=Harga
X2.1-X2.3=Atribut
X3.1-X3.2=Seeking
X4.1=Sedia
X5.1-X5.2=Quality
X6.1-X6.3=WOM
Pindah=Harga Atribut Seeking Sedia Quality WOM
Path Diagram
End of Problem
Sample Size =   150
Covariance Matrix

Y1         Y2         Y3         Y4       X1.1       X1.2
--------   --------   --------   --------   --------   --------
Y1       0.62
Y2       0.26       0.46
Y3       0.19       0.17       0.45
Y4       0.22       0.17       0.15       0.37
X1.1       0.20       0.13       0.08       0.12       0.45
X1.2       0.26       0.13       0.11       0.18       0.27       0.43
X2.1       0.25       0.13       0.13       0.09       0.06       0.14
X2.2       0.16       0.08       0.16       0.10       0.11       0.09
X2.3       0.13       0.11       0.10       0.02       0.10       0.06
X3.1       0.14       0.06       0.11       0.10       0.09       0.05
X3.2       0.15       0.10       0.19       0.15       0.15       0.16
X4.1        - -        - -        - -        - -        - -        - -
X5.1       0.18       0.17       0.14       0.12       0.10       0.12
X5.2       0.06       0.13       0.09       0.10       0.09       0.10
X6.1       0.12       0.06       0.11       0.06       0.10       0.06
X6.2       0.11       0.10       0.03       0.08       0.08       0.04
X6.3       0.18       0.17       0.14       0.12       0.10       0.12

Covariance Matrix

X2.1       X2.2       X2.3       X3.1       X3.2       X4.1
--------   --------   --------   --------   --------   --------
X2.1       0.35
X2.2       0.16       0.40
X2.3       0.17       0.26       0.70
X3.1       0.10       0.18       0.27       0.54
X3.2       0.20       0.25       0.26       0.30       0.69
X4.1        - -        - -        - -        - -        - -       1.00
X5.1       0.12       0.11       0.23       0.18       0.20        - -
X5.2       0.08       0.08       0.16       0.12       0.13        - -
X6.1       0.13       0.11       0.22       0.13       0.17        - -
X6.2       0.01       0.11       0.17       0.06       0.12        - -
X6.3       0.12       0.11       0.23       0.18       0.20        - -

Covariance Matrix

X5.1       X5.2       X6.1       X6.2       X6.3
--------   --------   --------   --------   --------
X5.1       0.52
X5.2       0.27       0.45
X6.1       0.20       0.10       0.38
X6.2       0.29       0.19       0.20       0.53
X6.3       0.52       0.27       0.20       0.29       0.52
Number of Iterations = 8
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)
Measurement Equations
Y1 = 0.59*Pindah, Errorvar.= 0.32  , R² = 0.52
(0.054)
5.94
Y2 = 0.42*Pindah, Errorvar.= 0.33  , R² = 0.34
(0.073)                 (0.047)
5.75                    7.04
Y3 = 0.39*Pindah, Errorvar.= 0.35  , R² = 0.30
(0.071)                 (0.049)
5.39                    7.07
Y4 = 0.37*Pindah, Errorvar.= 0.26  , R² = 0.35
(0.065)                 (0.036)
5.77                    7.13
X1.1 = 0.47*Harga, Errorvar.= 0.28  , R² = 0.44
(0.069)                (0.047)
6.77                   5.86
X1.2 = 0.54*Harga, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.64
(0.069)                (0.054)
7.84                   3.09
X2.1 = 0.37*Atribut, Errorvar.= 0.25  , R² = 0.35
(0.059)                  (0.036)
6.17                     7.07
X2.2 = 0.42*Atribut, Errorvar.= 0.26  , R² = 0.41
(0.062)                  (0.038)
6.86                     6.86
X2.3 = 0.52*Atribut, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.34
(0.084)                  (0.072)
6.14                     7.06

X3.1 = 0.45*Seeking, Errorvar.= 0.38  , R² = 0.35
(0.072)                  (0.051)
6.29                     7.43
X3.2 = 0.56*Seeking, Errorvar.= 0.45  , R² = 0.42
(0.081)                  (0.065)
6.95                     6.82

X4.1 = 0.57*Sedia, Errorvar.= 0.60 , R² = 0.35
(0.097)                (0.11)
5.87                   5.31
X5.1 = 0.39*Quality, Errorvar.= 0.36, R² = 0.29
X5.2 = 0.24*Quality, Errorvar.= 0.44  , R² = 0.12
(0.077)                  (0.059)
3.16                     7.41
X6.1 = 0.36*WOM, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.31
(0.062)              (0.042)
5.85                 7.17
X6.2 = 0.40*WOM, Errorvar.= 0.42  , R² = 0.28
(0.071)              (0.053)
5.65                 7.92
X6.3 = 0.64*WOM, Errorvar.= 0.17  , R² = 0.71
(0.066)              (0.047)
9.67                 3.59
Structural Equations
Pindah = 0.51*Harga + 0.57*Atribut - 0.29*Seeking - 0.085*Sedia + 0.067*Quality + 0.038*WOM, Errorvar.= 0.39 , R² = 0.61
61        (0.14)       (0.42)         (0.50)         (0.17)        (0.11)          (0.21)                (0.16)
3.55         1.34          -0.59          -0.50          0.63            0.18                  2.38           R




Correlation Matrix of Independent Variables
Harga    Atribut    Seeking      Sedia    Quality        WOM
--------   --------   --------   --------   --------   --------
Harga       1.00
Atribut       0.43       1.00
(0.12)
3.60
Seeking       0.44       0.95       1.00
(0.13)     (0.09)
3.44      10.06
Sedia       0.05       0.23       0.43       1.00
(0.09)     (0.07)
0.51       3.13
Quality       0.73       1.02       1.00       0.65       1.00
(0.38)     (0.35)                (0.26)
1.92       2.95                  2.49
WOM       0.34       0.62       0.59       0.20       1.85       1.00
(0.11)     (0.11)     (0.11)     (0.08)     (0.63)
2.96       5.72       5.21       2.53       2.96
Covariance Matrix of Latent Variables
Pindah      Harga    Atribut    Seeking      Sedia    Quality
--------   --------   --------   --------   --------   --------
Pindah       0.99
Harga       0.69       1.00
Atribut       0.58       0.43       1.00
Seeking       0.53       0.44       0.95       1.00
Sedia      -0.01       0.05       0.23       0.43       1.00
Quality       0.74       0.73       1.02       1.00       0.65       1.00
WOM       0.50       0.34       0.62       0.59       0.20       1.85

Covariance Matrix of Latent Variables

WOM
--------
WOM       1.00
Global Goodness of Fit Statistics, Missing Data Case
-2ln(L) for the saturated model =        2903.320
-2ln(L) for the fitted model    =        3045.134
Goodness of Fit Statistics
Degrees of Freedom = 98
Minimum Fit Function Chi-Square = 178.86 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 141.81 (P = 0.0025)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 59.86
90 Percent Confidence Interval for NCP = (27.85 ; 99.84)
Minimum Fit Function Value = 2.18
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.60
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.28 ; 1.01)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.067
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.040 ; 0.090)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.13
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.86
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2 53 ; 3.26)
ECVI for Saturated Model = 3.45
ECVI for Independence Model = 17.84
Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 1730.14
Independence AIC = 1766.14
Model AIC = 282.86
Saturated AIC = 342.00
Independence CAIC = 1831.03
Model CAIC = 470.33
Saturated CAIC = 958.48
Normed Fit Index (NFI) = 0.88
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.92
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.68
Comparative Fit Index (CFI) = 0.94
Incremental Fit Index (IFI) = 0.94
Relative Fit Index (RFI) = 0.84
Critical N (CN) = 73.34
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.055
Standardized RMR = 0.11
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.83
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.75
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.58

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate
X3.1      Y2                 17.9                -0.55
X3.1      X2.1              237.9                -5.17
X3.1      X2.3               79.3                 2.67
X3.2      Y3                 76.6                 6.63
X3.2      X3.1               30.4                 0.81
Time used:    0.640 Second
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The following lines were read from file D:\path.mm.SPJ:
Raw Data from file 'D:\prel.mm.psf'
--------------------------------
EM Algorithm for missing Data:
--------------------------------
Number of different missing-value patterns=        2
Convergence of EM-algorithm in     4 iterations
-2 Ln(L) =     2778.66670
Percentage missing values=   0.12
Note:
The Covariances and/or Means to be analyzed are estimated
by the EM procedure and are only used to obtain starting
values for the FIML procedure
Sample Size = 150
Latent Variables Harga Atribut Seeking Sedia Quality WOM Pindah
Relationships
Y1-Y4=Pindah
X1.1-X1.2=Harga
X2.1-X2.3=Atribut
X3.1-X3.2=Seeking
X4.1=Sedia
X5.1-X5.2=Quality
X6.1-X6.3=WOM
Pindah=Harga Atribut Seeking Sedia Quality WOM
Set Covariance of X1.1 To X2.3
Set Covariance of X1.1 To X3.1
Set Covariance of X1.1 To X6.2
Set Covariance of X1.1 To X6.3
Set Covariance of X1.2 To X2.1
Set Covariance of X1.2 To X3.1
Set Covariance of X2.1 To X2.2
Set Covariance of X2.1 To X3.2
Set Covariance of X2.2 To X3.2
Set Covariance of X2.2 To X6.1
Set Covariance of X2.2 To X6.2
Set Covariance of Y1 To Y4
Path Diagram
End of Problem
Sample Size =   150
Covariance Matrix
Y1         Y2         Y3         Y4       X1.1       X1.2
--------   --------   --------   --------   --------   --------
Y1       0.62
Y2       0.26       0.46
Y3       0.19       0.17       0.45
Y4       0.22       0.17       0.15       0.37
X1.1       0.20       0.13       0.08       0.12       0.45
X1.2       0.26       0.13       0.11       0.18       0.27       0.43
X2.1       0.25       0.13       0.13       0.09       0.06       0.14
X2.2       0.16       0.08       0.16       0.10       0.11       0.09
X2.3       0.13       0.11       0.10       0.02       0.10       0.06
X3.1       0.14       0.06       0.11       0.10       0.09       0.05
X3.2       0.15       0.10       0.19       0.15       0.15       0.16
X4.1        - -        - -        - -        - -        - -        - -
X5.1       0.18       0.17       0.14       0.12       0.10       0.12
X5.2       0.06       0.13       0.09       0.10       0.09       0.10
X6.1       0.12       0.06       0.11       0.06       0.10       0.06
X6.2       0.11       0.10       0.03       0.08       0.08       0.04
X6.3       0.18       0.17       0.14       0.12       0.10       0.12

Covariance Matrix
X2.1       X2.2       X2.3       X3.1       X3.2       X4.1
--------   --------   --------   --------   --------   --------
X2.1       0.35
X2.2       0.16       0.40
X2.3       0.17       0.26       0.70
X3.1       0.10       0.18       0.27       0.54
X3.2       0.20       0.25       0.26       0.30       0.69
X4.1        - -        - -        - -        - -        - -       1.00
X5.1       0.12       0.11       0.23       0.18       0.20        - -
X5.2       0.08       0.08       0.16       0.12       0.13        - -
X6.1       0.13       0.11       0.22       0.13       0.17        - -
X6.2       0.01       0.11       0.17       0.06       0.12        - -
X6.3       0.12       0.11       0.23       0.18       0.20        - -

Covariance Matrix
X5.1       X5.2       X6.1       X6.2       X6.3
--------   --------   --------   --------   --------
X5.1       0.52
X5.2       0.27       0.45
X6.1       0.20       0.10       0.38
X6.2       0.29       0.19       0.20       0.53
X6.3       0.52       0.27       0.20       0.29       0.52





Number of Iterations = 16
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)
Measurement Equations
Y1 = 0.61*Pindah, Errorvar.= 0.24  , R² = 0.60
(0.062)
3.94
Y2 = 0.43*Pindah, Errorvar.= 0.28  , R² = 0.38
(0.073)                 (0.047)
5.82                    6.02
Y3 = 0.39*Pindah, Errorvar.= 0.30  , R² = 0.34
(0.071)                 (0.050)
5.54                    5.98
Y4 = 0.39*Pindah, Errorvar.= 0.22  , R² = 0.40
(0.067)                 (0.041)
5.80                    5.35
X1.1 = 0.47*Harga, Errorvar.= 0.23  , R² = 0.50
(0.068)                (0.046)
6.99                   4.92
X1.2 = 0.55*Harga, Errorvar.= 0.13  , R² = 0.70
(0.065)                (0.049)
8.38                   2.64
X2.1 = 0.37*Atribut, Errorvar.= 0.21  , R² = 0.39
(0.065)                  (0.042)
5.66                     5.07
X2.2 = 0.43*Atribut, Errorvar.= 0.22  , R² = 0.46
(0.068)                  (0.048)
6.31                     4.51
X2.3 = 0.55*Atribut, Errorvar.= 0.40  , R² = 0.43
(0.085)                  (0.075)
6.51                     5.34
X3.1 = 0.48*Seeking, Errorvar.= 0.31  , R² = 0.43
(0.071)                  (0.051)
6.80                     6.01
X3.2 = 0.56*Seeking, Errorvar.= 0.39  , R² = 0.45
(0.082)                  (0.067)
6.90                     5.77
X4.1 = 0.99*Sedia, Errorvar.= 0.023, R² = 0.98
(0.38)                 (0.71)
2.62                   0.033
X5.1 = 0.55*Quality, Errorvar.= 0.22, R² = 0.58
X5.2 = 0.34*Quality, Errorvar.= 0.34, R² = 0.26
(0.11)
3.09
X6.1 = 0.36*WOM, Errorvar.= 0.25  , R² = 0.34
(0.062)              (0.042)
5.84                 6.04
X6.2 = 0.40*WOM, Errorvar.= 0.37  , R² = 0.30
(0.071)              (0.053)
5.65                 7.02

X6.3 = 0.65*WOM, Errorvar.= 0.097 , R² = 0.81
(0.066)              (0.047)
9.95                 2.07
Error Covariance for Y4 and Y1 = -0.01
(0.019)
-0.45
Error Covariance for X2.1 and X1.2 = 0.071
(0.012)
5.92
Error Covariance for X2.2 and X2.1 = 0.00
(0.017)
-0.19
Error Covariance for X2.3 and X1.1 = 0.0028
(0.018)
0.15
Error Covariance for X3.1 and X1.1 = -0.03
(0.021)
-1.53
Error Covariance for X3.1 and X1.2 = -0.10
(0.021)
-4.52
Error Covariance for X3.2 and X2.1 = 0.022
(0.018)
1.28
Error Covariance for X3.2 and X2.2 = 0.047
(0.018)
2.62
Error Covariance for X6.1 and X2.2 = 0.022
(0.013)
1.70
Error Covariance for X6.2 and X1.1 = 0.024
(0.016)
1.44
Error Covariance for X6.2 and X2.2 = 0.0060
(0.015)
0.41
Error Covariance for X6.3 and X1.1 = 0.0014
(0.013)
0.10

Structural Equations

Pindah = 0.57*Harga + 0.51*Atribut - 0.32*Seeking - 0.017*Sedia + 0.19*Quality - 0.034*WOM, Errorvar.= 0.40 , R² = 0.58
8         (0.18)       (0.24)         (0.35)         (0.15)        (0.26)         (0.32)                (0.20)
3.15         2.15          -0.94          -0.12          0.71          -0.11                  2.05





Correlation Matrix of Independent Variables
Harga    Atribut    Seeking      Sedia    Quality        WOM
--------   --------   --------   --------   --------   --------
Harga       1.00
Atribut       0.36       1.00
(0.12)
3.05
Seeking       0.54       0.84       1.00
(0.14)     (0.11)
3.76       7.95
Sedia       0.01       0.00      -0.01       1.00
(0.19)     (0.24)
-0.01      -0.06
Quality       0.49       0.68       0.70       0.03       1.00
(0.28)     (0.31)     (0.33)     (0.30)
1.74       2.24       2.16       0.10
WOM       0.31       0.58       0.58      -0.02       1.32       1.00
(0.11)     (0.11)     (0.11)     (0.16)     (0.42)
2.74       5.35       5.32      -0.10       3.15
Pindah      Harga    Atribut    Seeking      Sedia    Quality
--------   --------   --------   --------   --------   --------
Pindah       0.97
Harga       0.65       1.00
Atribut       0.55       0.36       1.00
Seeking       0.52       0.54       0.84       1.00
Sedia       0.00       0.01       0.00      -0.01       1.00
Quality       0.54       0.49       0.68       0.70       0.03       1.00
WOM       0.50       0.31       0.58       0.58      -0.02       1.32
Covariance Matrix of Latent Variables
WOM
--------
WOM       1.00
Global Goodness of Fit Statistics, Missing Data Case
-2ln(L) for the saturated model =        2903.320
-2ln(L) for the fitted model    =        3026.172
Goodness of Fit Statistics
Degrees of Freedom = 86
Minimum Fit Function Chi-Square = 171.39 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 122.85 (P = 0.0056)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 51.40
90 Percent Confidence Interval for NCP = (23.01; 87.73)
Minimum Fit Function Value = 1.73
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.52
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.23; 0.89)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.065
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.036; 0.090)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.045
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 3.06
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.78; 3.43)
ECVI for Saturated Model = 3.45
ECVI for Independence Model = 17.84
Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of Freedom = 1730.14
Independence AIC = 1766.14
Model AIC = 303.40
Saturated AIC = 342.00
Independence CAIC = 1831.03
Model CAIC = 595.42
Saturated CAIC = 958.48
Normed Fit Index (NFI) = 0.90
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.91
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.53
Comparative Fit Index (CFI) = 0.95
Incremental Fit Index (IFI) = 0.95
Relative Fit Index (RFI) = 0.83
Critical N (CN) = 72.70
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.049
Standardized RMR = 0.093
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.86
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.73
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.45
The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from      Decrease in Chi-Square    New Estimate
X2.3      Harga              25.4                -2.51
The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between    and     Decrease in Chi-Square    New Estimate
X2.3      Y1                 33.6                -1.10
X2.3      Y4                 10.6                -0.14
X3.2      Y1                  8.3                -0.17

Time used:    0.577 Seconds
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