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Merek (Brand) merupakan bagian fundamental dari strategi
pemasaran dalam mempengaruhi minat beli. Kemampuan
membeli seseorang akan mempengaruhi konsumen untuk
memilih  produk vyang diinginkan. Selain itu, semakin
tingginya daya saing antar hotel akan semakin menciptakan
kesadaran — untuk menjaga  kepuasan  pelanggan  dan
menjadikannya loyalitas pelanggan sebagai sasaran utama
pemasaran mereka. Terkait pencapaian loyalitas pelanggan,
hotel harus mempelajari faktor-faktor yang mempengaruhi
pelanggan menjadi loyal atau beralih dari merek hotel. Suatu
merek dapat diukur melalui brand equity yang terdiri dari
sekumpulan aset dan kewajiban merek yang dikaitkan dengan
nama dan lambang merek yang dapat diberikan kepada
konsumen. Komponen penting dan terukur dalam membentuk
ekuitas merek antara lain brand awareness, brand association,
perceived quality, dan brand loyalty. Penelitian ini menguji
variabel-variabel yang membuat perbedaan antara loyalis dan
pelanggan yang berganti merek hotel. Data yang digunakan
diambil dari 42 responden yang tersebar di Terminal
Keberangkatan Internasional Bandara Kualanamu. Metode
penelitian  yang  diqunakan adalah  deskriptif —dengan
pendekatan kuantitatif. Analisis data mengqunakan metode
analisis diskriminan melalui program SPSS 12.0. Batasan lain
dalam penelitian ini adalah Hotel Bintang 5 dan Chain
International di Medan. Analisis diskriminan menunjukkan
bahwa salah satu faktor yang membutuhkan variasi pencarian
adalah yang paling membedakan antara loyalis merek (brand
loyalist) dan pengalih merek (brand switcher). Matriks
peralihan merek menunjukkan bahwa semua hotel yang
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Analisis Perilaku Brand Loyalist dan Brand Switcher pada Jasa Akomodasi Bintang 5

di Kota Medan
Dikirim: 23 Januari, 2021; melayani konsumen di Medan memiliki loyalitas pelanggan
Diterima: 4 Maret, 2021; yang rendah. Rasio antara loyalis merek dan pengalih merek
Dipublikasi: 25 Mei, 2021; adalah 1: 9, artinya dari 10 konsumen jasa akomodasi hanya

ada satu orang yang loyal pada satu merek. Selebihnya adalah
tipe konsumen yang suka beralih ke merek lain.

Kata Kunci: Analisis Diskriminan; Loyalis Merek; Pengalih
Merek; Perilaku Konsumen

1. Pendahuluan

“"What’s in a name?” begitu penggalan ucapan yang terkenal dari William Shakespeare
untuk menunjukkan bahwa nama bukanlah segalanya. Namun Shakespeare salah. Ternyata
nama menentukan banyak hal, terutama jika menyangkut merek dagang. “A rose by any other
name would smell as sweet” (Mawar dengan nama lain akan berbau harum). William keliru besar
lagi. Mawar memang tetap harum seandainya namanya diganti. Namun, yang dicari orang
adalah mawar - bukan bunga yang beraroma harum, berwarna indah, dan memiliki kelopak
berlapis-lapis. Mawar sudah menjadi representasi dan asosiasi dari keharuman dan keindahan
itu sendiri. Jika namanya diganti, para pecinta mawar akan menampik dan berpaling darinya.

Branding merupakan hal yang mendasar dari strategi pemasaran dalam memengaruhi
minat pembelian (Hansopaheluwakan et al, 2020). Aaker menyatakan bahwa nilai dari
kekuatan brand dapat diukur melalui brand equity yang terdiri dari sekumpulan aset dan
kewajiban merek terkait dengan nama dan simbol merek tersebut yang dapat diberikan kepada
konsumen (Aaker, sebagaimana dikutip dalam Wijanarko, 2014). Sejak akhir 1980an,
pendekatan brand equity telah banyak digunakan para pakar seperti Keller, Aaker, dan lainnya
(Afifah et al., 2019).

Brand loyalty merupakan salah satu dimensi yang paling menjadi perhatian pembuat
kebijakan pemasaran dalam pengembangan brand. Brand loyalty yaitu perilaku setia konsumen
terhadap suatu merek barang yang terkait dengan pembelian secara berulang karena merek
tersebut menawarkan fitur produk, gambar dan kualitas yang paling tepat dengan harga yang
sesuai (Wong & Sidek, sebagaimana dikutip dalam Ruixia & Chein, 2019). menjadi salah satu
faktor yang sangat penting dengan adanya peningkatan ketidakpastian, pengurangan
diferensiasi produk seiring dengan tekanan persaingan (Mohamed et al., 2019).

Studi ini disandarkan pada konsep loyalitas merek yang merupakan bagian dari customer
life cycle dengan kaitannya pada perilaku perpindahan merek oleh customer dalam
menggunakan jasa akomodasi berbintang. Khususnya bintang 5 di Kota Medan. Peralihan
merek (brand switching) ini ditandai dengan adanya perbedaan yang signifikan antar merek dan
kepuasan konsumen (Budiasih & Aswin, 2012). Dalam konsep peralihan merek ini, dikenal 2
(dua) tipe perilaku konsumen, yaitu brand loyalist yang sudah firm dan tidak akan beralih serta
brand switcher yang beralih pada produk/jasa lainnya (Sianipar & Liyushiana, 2019).

Pada jasa akomodasi, khususnya hotel berbintang, merek menjadi jaminan bagi konsumen
akan produk dan jasa yang ditawarkan. Banyaknya jumlah hotel yang berkembang, menjadi
peluang bagi konsumen untuk memilih yang terbaik, dan merek menjadi salah satu
pertimbangan untuk memutuskan pilihan terbaik yang dipilih konsumen, dimana faktor
fasilitas dan pelayanan dianggap paling mempengaruhi minat konsumen untuk menginap di
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hotel berbintang 5 dibanding hotel lainnya (Njoto et al., 2019). Namun demikian, belum ada
penelitian yang menggambarkan bagaimana konsumen beralih dari merek hotel yang satu ke
merek yang berbeda. Peralihan merek oleh brand switcher menjadi ranah yang menarik untuk
ditelaah lebih lanjut, begitu juga dengan perilaku brand loyalist. Apalagi dengan pertimbangan
tingkatan hotel yang sama, yaitu hotel berbintang 5 yang pastinya menyediakan ragam fasilitas
dan jasa dengan kualitas serupa, merek menjadi salah satu daya tarik konsumen untuk memilih
hotel. Oleh sebab itu, bagaimana perilaku brand loyalist dan brand switcher dalam pemanfaatan
jasa dan produk yang ditawarkan industri akomodasi bintang 5 di Kota Medan.

2. Tinjauan Pustaka
2.1. Brand Switching

Brand Switching (pengalihan merek) merupakan sebuah proses peralihan merek yang
dilakukan konsumen dari satu merek produk ke merek lainnya dengan kategori yang sama
(Kumar & Chaarlas, 2011). Pengalihan merek tersebut terjadi ketika konsumen sebuah produk
menggunakan dua merek atau lebih ketika sebuah merek tidak dapat memenuhi kepuasan
mereka (Martin, 2008). Fenomena peralihan merek pada konsumen dapat terjadi baik terhadap
merek yang berbeda maupun terhadap merek yang sama. Literatur tentang perilaku peralihan
merek memiliki dua karakteristik utama. Pertama, fitur yang dapat memperkuat hubungan
antara konsumen dan produsen yang dapat menghambat beralihnya konsumen (White &
Yanamandram, 2007; Saeed et al., 2018). Kedua, identifikasi motif terjadinya peralihan (Saeed et
al., 2018).

2.2. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai aktivitas yang secara langsung keterlibatnnya
terkait dengan memperoleh, konsumsi, dan pembuangan produk dan layanan, termasuk proses
pengambilan keputusan yang mendahului dan mensukseskan tindakan tersebut (Souki & Filho,
2008). Perilaku konsumen dapat diasumsikan sebagai tindakan yang dapat diukur secara kasat
mata mengenai keputusan konsumsi suatu produk oleh konsumen. Menurut Murray &
O'Driscoll, sebagaimana dikutip dalam Wulandari (2002), perilaku konsumen dapat
diinterpretasikan sebagai kumpulan langkah-langkah pengambilan keputusan yang dimulai
dari pengenalan kebutuhan sampai pada proses pembelajaran yang terlibat ketika
mengkonsumsi suatu produk atau jasa.

Kotler menekankan bahwa faktor demografi seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, agama,
jumlah keluarga dapat memberikan pengaruh yang besar dalam proses pembelian dan perilaku
konsumen (Kotler, sebagaimana dikutip dalam Souki & Filho, 2008)

Perilaku Konsumen (Consumer Behavior) merupakan proses yang dilalui sesorang dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak pasca konsumsi produk jasa,
maupun ide yang diharapkan bisa memenuhi kebutuhannya (Schiffman & Kanuk, 2004, p. 12).

Menurut Bowie & Francis (2004), disebutkan bahwa terdapat beberapa hal yang
mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembeliaan, yaitu sosial budaya,
perbedaan karakteristik individu, dan kebiasaan seperti pada Gambar 1 sebagai berikut:
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Socio-cultural
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o Lifestyle
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e Age e Involvement
. Income Buyer
e  Education

Purchase Decision

Gambar 1. Beberapa Hal yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen dalam melakukan

Pembelian
Sumber: Bowie & Butler (2004)

2.3. Brand Loyalty

Konsep brand loyalty pertama sekali didefinisikan oleh Jacoby & Kyner (1973) serta
didukung oleh Dick & Basu (1994), dimana loyalitas terhadap suatu merek harus mengacu
pada sikap positif terhadap merek dan pola perilaku pembelian yang menguntungkan (Ali &
Senin, 2020). Loyalitas merek adalah tentang membangun dan mempertahankan hubungan
pelanggan (Chow & Holden, 1997), saat produk berproses, fokus harus diarahkan pada
hubungan pelanggan (Rust et al., 2000). Branding modern fokus pada penciptaan loyalitas
merek, sekaligus membangun hubungan jangka panjang (Sornsaruht & Sawmong, 2017).

Awan & Rehman (2014) melihat bahwa terdapat korelasi yang menyatukan antara
kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. Semakin pelanggan puas dengan merek yang mereka
gunakan maka kemungkinan besar akan semakin mengembangkan perasaan positif dalam
mendukung loyalitas mereka pada merek tersebut (Hashem et al., 2020).

Perkembangan perilaku konsumen terhadap suatu merek akan muncul dengan
mengevaluasi keunggulan merek dan memperkirakan seberapa besar keunggulan tersebut
dalam pembelian selanjutnya (Holmes et al., 2020). Semakin stabil perilaku konsumen yang
positif maka semakin loyal terhadap produk favorit tersebut. Semakin kuatnya perilaku positif
tersebut dan citra yang jelas dari merek akan memunculkan kognisi dan interaksi fisik dengan
merek tersebut (Ganesh et al., 2000).
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3. Metodologi Penelitian

Menurut Narbuko & Abu (2004), metodologi penelitian berasal dari kata ‘Metod” yang
artinya cara yang tepat untuk melakukan sesuatu, dan ‘Logos’ yang artinya ilmu atau
pengetahuan. Sehingga metodologi dalam penelitian ini dapat disimpulkan sebagai ilmu
mengenai cara dan teknik yang akan digunakan untuk memecahkan suatu permasalahan yang
telah dirumuskan.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif dengan
memanfaatkan analisis diskriminan sebagai metode asesmen utama. Salah satu keunggulan
analisis diskriminan adalah kemampuannya untuk mengelompokkan satu karakteristik
berdasarkan data yang ada (Supartini et al., 2017). Pada penelitian ini, analisis diskriminan
dipilih karena akan mampu menjawab perilaku brand switcher dan loyalist yang paling berbeda
secara signifikan.

Sedangkan data yang digunakan diambil dari 42 responden yang tersebar di Terminal
Keberangkatan Internasional Bandara Kualanamu dan data dianalisis dengan metode analisis
diskriminan melalui program SPSS 12.0.

Mengingat penelitian ini menekankan pada upaya mendeskripsikan perilaku brand loyalist
dan brand switcher maka sumber data utama yang digunakan adalah sumber data primer
namun demikian untuk memperdalam permasalahan terhadap objek yang diteliti digunakan
data sekunder secara rinci adalah sebagai berikut:

1) Data Primer

Data primer dihimpun langsung dari hasil pengolahan data yang menggunakan instrumen

kuesioner.

2) Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang digunakan untuk melengkapi data primer yang diperoleh

dari responden. Data sekunder diperoleh dari beberapa referensi seperti buku-buku,

peraturan-peraturan, laporan hasil penelitian, dokumen dan arsip yang berkaitan dengan
penelitian.

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan

Perbandingan rata-rata antara sub-pertanyaan digunakan untuk menggambarkan perilaku
konsumen. Setelah itu diberikan predikat kepada sub-variabel dengan memperhatikan tabel
interval dimensi pengukuran sebagai berikut:

Tabel 1. Interval Dimensi Ukur

Interval Ukur Dimensi Ukur
1.00-1.75 Negatif Sempurna
1.76-2.50 Negatif Kurang Sempurna
2.51-3.25 Positif Kurang Sempurna
3.26-4.00 Postif Sempurna

Sumber: Kusmayadi & Sugiarto (2000)

Interval dimensi ukur ini dibuat dengan memperhatikan nilai ukur setiap jawaban pada
pertanyaan inti yang menggunakan skala likert: 1) sangat tidak setuju; 2) tidak setuju; 3) setuju;
dan 4) sangat setuju.
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Range jawaban adalah 4-1 = 3. Lalu ditentukan panjang interval, yaitu : % = 0,75, yang
menghasilkan tabel dimensi ukur di atas.
4.1. Variabel Keterlibatan

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Variabel Keterlibatan

Pernyataan Minimum Maximum  Mean Std. Deviation

This hotel means so much to me

compared to other hotels, 42 1 4 2,95 /582

When I decided to stay in this
hotel, I have compared the
quality of this hotel to other
hotels

42 1 4 2,95 ,764

I decided to stay in this hotel
according to the preference of | 42 1 4 3,24 484
my colleague

I prefer this hotel because I don’t
want to take a risk by trying 42 2 4 3,24 576
other hotels

I stay in this hptel because my 12 3 A 321 415
office arranged it

Valid N (listwise) 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Deskriptif

Dari tabel diatas dapat kita simpulkan bahwa konsumen jasa akomodasi benar-benar
memperhatikan kualitas dan memilih hotel yang akan digunakan setelah mereka meyakini
kualitas hotel tersebut. Hal ini dibuktikan dengan nilai mean kedua pernyataan ini yang bernilai
3,24 dan berpredikat positif sempurna. Disusul kemudian dengan sub variabel memilih sebuah
hotel yang sudah biasa digunakan untuk menghemat waktu. Pernyataan ini mendapat nilai
mean 3,21. Jadi predikatnya positif kurang sempurna. Jika diperhatikan untuk hal ini, tidak ada
responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. Jawaban mayoritas adalah
setuju. Hingga dapat kita simpulkan bahwa konsumen memang tidak ingin buang-buang
waktu dalam memilih sebuah hotel yang baru. Dari sudut pandang kesan terhadap hotel dan
membeli roomy/service voucher berdasarkan keputusan sendiri mendapat nilai mean 2,95. Artinya
responden menilai bahwa kesan dan membeli room/service voucher berdasarkan keputusan
sendiri merupakan hal yang penting diperhatikan dalam memilih sebuah hotel.
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4.2. Variabel Perbedaan Persepsi Antar Merek

Tabel 3. Statistik Deskriptif Variabel Perbedaan Persepsi Antar Merek

I am quite sure that: N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation
The quality of this hotel is
different from other hotels 42 1 4 245 739
The rate of this hotel is different
from other hotels 42 1 4 2,5 772
The hotel security in this hotel is
different from other hotels 42 1 4 2,62 764
The comfortableness that I get in
this hotel is different to other 42 1 4 2,64 ,821
hotel
Valid N (listwise) 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Deskriptif

Konsumen jasa akomodasi meyakini bahwa tingkat keamanan, tingkat kenyamanan, dan
kualitas diantara hotel berbeda. Selain itu, untuk harga konsumen menyatakan bahwa
perbedaan harga antar hotel yang satu dengan yang lain tidak terlalu besar. Hal ini
disimpulkan dari predikat pernyataan ini yang menyatakan ‘negatif kurang sempurna dengan
nilai mean 2,45. Jadi bagi seorang loyalis, harga bukanlah sebuah masalah. Yang paling dicari
dari suatu layanan hotel adalah tingkat keamanan dan kenyamanan.

4.3. Variabel Karakteristik Hedonis

Tabel 4. Distribusi Frekuensi Karakteristik Hedonis

00Se€ otel vecause 7 ea d. Deviatio

Increase my prestige/dignity 42 1 4 2,50 773
Nationality reason 42 1 4 2,52 773
ic;zzi)rtableness of facility 49 1 4 279 782
The website much better 42 1 4 2,81 ,740
Ease to reserve 42 2 4 2,83 ,730
Valid N (listwise) 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Deskriptif

Mayoritas konsumen akomodasi di Kota Medan menyatakan setuju jika memilih sebuah
hotel karena tingkat keamanan. Faktor ini dianggap lebih penting dibandingkan faktor yang
lainnya, seperti prestisius dan rasa kebangsaan. Ini menunjukkan bahwa responden tampak
adil dalam menentukan pilihan. Semua responden dalam penelitian ini berasal dari ragam suku
bangsa. Semula diperkirakan akan banyak responden yang mengarah untuk memilih poin
kebangsaan sebagai alasan, karena rumor yang beredar adalah hampir semua orang yang
berasal dari Amerika Serikat lebih memilih JW Marriott karena perusahaan induknya berasal
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dari negara yang sama. Namun hasil penelitian ini menunjukkan hal yang berbeda dan lebih
objektif.

4.4. Variabel Kekuatan Preferensi

Tabel 5. Distribusi Frekuensi Variabel Kekuatan Preferensi

| N Minimum Maximum  Mean Std. Deviation

This hotel is much better than
others in quality and brand 42 1 4 2,83 /730

Valid N (listwise) 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Deskriptif

Mean variabel yang mempertanyakan bagaimana preferensi konsumen terhadap hotel yang
telah digunakan sebelumnya adalah 2,83 dengan predikat positif kurang sempurna. Hal ini
berati konsumen menyatakan bahwa hotel yang telah mereka gunakan terakhir ternyata lebih
baik dibanding dengan merek hotel yang lain.

4.5. Variabel Kebutuhan Mencari Variasi

Tabel 6. Distribusi Frekuensi Variabel Kebutuhan Mencari Variasi

Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

I always choose the hotel that I 4 1 3 2,48 ,740
already know

I like staying at other hotels to 4 1 3 2,67 ,650
try something to see

I preff?r to choose new hotel 4 1 4 2,86 ,783
according to my need

Valid N (listwise) 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Deskriptif

Konsumen kebanyakan memilih hotel sesuai dengan manfaat. Pernyataan ini mendapat
nilai positif jawaban yang lebih banyak dibanding pernyataan lainnya. Artinya konsumen
melakukan perpindahan merek, karena merasa merek yang lama tidak memberikan nilai
manfaat yang mereka harapkan.
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4.6. Variabel Pengaruh Kelompok Acuan

Tabel 7. Distribusi Frekuensi Variabel Pengaruh Kelompok Acuan

Minimum Maximum  Mean Std. Deviation
Choose a  hotel which as
suggested by family or friends 42 1 3 217 231
Hotel ~which wuse favorite
actor/actress as adv model is 42 2 4 257 ,737
better
Valid N (listwise) 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Deskriptif

Pada variabel ini dinyatakan bahwa saran keluarga/teman/relasi adalah suatu hal yang
dipertimbangkan dalam memilih suatu hotel. Nilai mean untuk pernyataan ini adalah 2,57
sehingga mendapat predikat positif kurang sempurna. Sedangkan pernyataan yang lain yaitu
keyakinan bahwa hotel yang menggunakan model iklan favorit itu baik tidak disetujui oleh
banyak konsumen. Terbukti dengan predikatnya negatif kurang sempurna.

4.7. Analisis Diskriminan

Analisis diskriminan adalah analisis yang digunakan untuk menganalisis dua variabel agar
tidak ada anggota satu grup masuk variabel lain. Pada analisis diskriminan juga dapat
diketahui variabel yang paling membedakan antara dua grup.

Tabel 8. Analysis Case Processing Summary

Unweighted Cases | N Percent
Valid 42 100,0
Excluded Missing or out-of-range group codes 0 ,0

At least one missing discriminating variable 0 ,0

Both missing or out-of-range group codes and at least one 0 ,0

missing discriminating variable

Total 0 ,0
Total 42 42

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden dalam penelitian ini adalah 42 orang, dan
tidak ada data yang hilang sehingga semua data valid untuk diolah.
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4.8. Group Statistic

Tabel 9. Group Statistic

Szf;;::;z:r Variable Mean Dez?izli‘ion Valid N (listwise)
Unweighted Weighted
Switcher Involvement 3,0737 ,33344 38 38,000
The Perception between 3,0737 ,33344 38 38,000
Hotel’s brand
Hedonic Character 2,8447 ,42534 38 38,000
The power of preference 2,7105 ,65380 38 38,000
Variation Need 2,9145 ,36887 38 38,000
Influence group 2,4079 ,00478 38 38,000
Loyalist Involvement 3,5500 ,52599 4 4,000
The Perception between 3,5500 ,52599 4 4,000
Hotel’s brand
Hedonic Character 2,8500 ,36968 4 4,000
The power of preference 4,0000 ,00000 4 4,000
Variation Need 1,2500 ,35355 4 4,000
Influence group 2,0000 ,40825 4 4,000
Total Involvement 3,1190 ,37497 42 42,000
The Perception between 3,1190 ,37497 42 42,000
Hotel’s brand
Hedonic Character 2,8452 41626 42 42,000
The power of preference 2,8333 ,72974 42 42,000
Variation Need 2,7560 ,61359 42 42,000
Influence group 2,3690 ,50678 42 42,000

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Brand loyalist pada variabel keterlibatan mempunyai rata-rata 3,55 dimana responden yang
berpindah merek mempunyai koefisien rata-rata keterlibatan sebesar 3,07. Ini membuktikan
bahwa konsumen yang suka berpindah merek tidak terlalu mempunyai keterlibatan dalam
membeli produk. Ini bertentangan dengan brand loyalist yang lebih memperhatikan aspek
keterlibatan, seperti pentingnya produk merek tertentu baginya, sangat memperhatikan mutu,
dan lain sebagainya.

Untuk variabel perbedaan persepsi antar merek, brand loyalist memiliki koefisien rata-rata
3,55, dan brand switcher 3,07. Hal ini menunjukkan bahwa brand switcher menilai bahwa persepsi
mereka terhadap satu merek terhadap merek lain relatif lebih besar dibandingkan dengan
persepsi brand loyalist. Hal ini membuat mereka lebih cenderung untuk berpindah-pindah,
berharap mendapatkan sesuatu yang lebih baik dengan membeli merek lain. Berbeda dengan
brand loyalist. Mereka beranggapan brand hotel yang dipilihnya telah memberikan keuntungan
yang diinginkan sehingga tidak mau mengambil risiko membeli brand lain yang tidak mereka
ketahui kualitasnya.
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Seorang brand switcher mendapat nilai 0,0005 lebih tinggi dari rata-rata nilai koefisien brand
loyalist pada variabel karakteristik hedonik. Artinya, pandangan mereka tentang pertimbangan
dalam memilih hotel relatif sama. Namun, brand switcher memiliki sikap yang lebih positif
karena mereka menginginkan manfaat yang lebih beragam.

Jika memperhatikan variabel kekuatan preferensi, skor brand loyalist 2,71 dan skor brand
switcher 2,83. Hal ini menunjukkan bahwa koefisien tidak jauh berbeda dalam preferensi
mereka untuk hotel-hotel yang mereka gunakan.

Pada variabel kebutuhan mencari variasi didapatkan skor brand loyalist 2,91 sedangkan
brand switcher mendapatkan nilai yang sangat berbeda yaitu 1,25. Hal ini menunjukkan adanya
perbedaan yang signifikan antara konsep kebutuhan mencari variasi merek hotel yang dimiliki
oleh brand loyalist dan brand switcher. Artinya, alasan terkuat konsumen beralih produk adalah
karena mereka ingin mencari variasi. Atau, dengan kata lain, memperkaya pengalaman mereka
dengan banyak brand hotel.

Pada variabel pengaruh kelompok acuan, koefisien rata-rata untuk brand loyalist adalah 2,40
sedangkan untuk brand switcher adalah 2,00. Artinya, kelompok acuan lebih mudah
memengaruhi konsumen yang berganti merek daripada brand loyalist.

4.9. Test of Equality of Group Means

Analisis diskriminan membagi responden menjadi dua grup, yaitu loyalist dan switcher
untuk setiap variabel yang ada. Test ini akan menguji apakah ada perbedaan yang signifikan
antar grup untuk setiap variabel bebas yang ada.

Tabel 10. Tests of Equality of Group Means

Involvement ,858 6,643 1 40 ,014
The  Perception between

Horol's Bure 858 6,643 1 40 014
Hedonic Character 1,000 ,001 1 40 ,981
The Power of Preference ,724 15,219 1 40 ,000
Variation Need ,350 74,139 1 40 ,000
Influence Group ,943 2,426 1 40 127

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Terdapat 4 variabel yang berbeda, dari 6 variabel yang ada, tsecara signifikan untuk dua
group diskriminan, yaitu keterlibatan, perbedaan persepsi di antara merek, kekuatan
preferensi, dan kebutuhan mencari variasi. Hal ini disebabkan nilai sig. < 0,05 sebagai taraf
nyata yang digunakan.
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4.10. Variables Entered/Removed

Tabel 11. Variables Entered/Removed (a,b,c,d)

\ Wilks’ Lambda

Statistic | dfl df2 df3 Exact F
Step Entered Statistic| dfl | df2 | Sig.
1 Variation Need ,350 1 1| 40,000 | 74,139 1] 40,000 | ,000
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Pada setiap step, variabel yang meminimalkan Wilks” Lambda secara keseluruhan dimasukkan.
Jumlah step maksimum adalah 12.

F parsial minimum untuk masuk adalah 3,84.

F parsial maksimum yang harus dilepas adalah 2,71.

Tingkat F, toleransi, atau VIN tidak cukup untuk penghitungan lebih lanjut.

anop

Berdasarkan tabel diatas, ternyata hanya ada 1 variabel yang diterima untuk dianalisis
signifikansinya pada analisis diskriminan ini, yaitu kebutuhan mencari variasi. Dengan
demikian, variabel yang paling memberikan nilai signifikan membedakan perilaku brand
loyalist dan brand switcher. Variabel ini mempunyai nilai signifikan sebesar 0.000 yang lebih kecil
dari 0.05 (taraf nyata).

4.11. Variables in the Analysis

Tabel 12. Variables in the Analysis

| Step | Tolerance | F to Remove
1 Variation Need 1,000 74,139
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Tabel di atas berfungsi untuk memperkuat rangkaian variabel yang akan dianalisis, yaitu
variabel kebutuhan variasi.

4.12. Variables in the Analysis

Tabel 13. Variables Not in the Analysis

Min. Wilks’
Step Tolerance Tolerance F to Enter Lambda

0 Involvement 1,000 1,000 6,643 ,858
The perception between
Hotel’s brand 1,000 1,000 6,643 ,858
Hedonic character 1,000 1,000 ,001 1,000
The power of preference 1,000 1,000 15,219 ,724
Variation need 1,000 1,000 74,139 ,350
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Min. Wilks’

Tolerance Tolerance F to Enter Lambda
Influence group 1,000 1,000 2,426 ,943
1 Involvement ,954 ,954 ,190 ,349

The perception between

Hotel’s brand ,954 ,954 ,190 ,349
Hedonic character ,974 ,974 ,660 ,345
The power of preference ,915 ,915 ,728 ,344
Variation need ,824 ,824 1,753 ,335

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Pada step 0, semua variabel masih dipertimbangkan untuk dimasukkan dalam model
diskriminan. Terlihat angka pada variabel kebutuhan mencari variasi memperoleh nilai paling
besar di kolom F to Enter, yaitu 74.139. Ini menunjukkan bahwa memang variabel inilah yang
pantas untuk diolah pada langkah berikutnya.

Pada step 1, semua variabel dimasukkan untuk diuji apakah layak dianalisis pada langkah
selanjutnya atau tidak. Ternyata semua nilai signifikannya melebihi 0,05. Hal ini berarti tidak
ada lagi variabel yang memenuhi syarat untuk dimasukkan dalam model diskriminan.

4.13. Eigenvalues

Tabel 14. Eigenvalues

Canonical
Correlation

1 1,853(a) 100,0 100,0 ,806

Function Eigenvalue % of Variance =~ Cumulative %

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Pada tabel eigenvalues terlihat angka canonical adalah 0,806, yang jika dikuadratkan akan
menjadi (0,806 x 0,806) sehingga memperoleh nilai 0,65. Hal ini berarti 65% varians dari variabel
berpindah dapat dijelaskan oleh model diskriminan yang terbentuk, yaitu dengan variabel
kebutuhan mencari variasi.

4.14. Wilk’s Lambda

Tabel 15. Wilk’s Lambda

Test of _ ]
\M Wilks' Lambda M

1 ,350 41,417 1 ,000

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Terlihat angka Chi-Square adalah 41,417 dengan angka Sig. yaitu 0,00. Hal ini menunjukkan
bahwa terdapat perbedaan yang signifikan antara group loyalist dan group switcher pada model
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diskriminan. Dengan demikian perilaku responden yang berpindah merek berbeda secara
nyata dengan perilaku responden yang setia terhadap satu merek hotel saja.

4.15. Structure Matrix

Tabel 16. Structure Matrix

| Function
1
Kebutuhan Mencari Variasi 1,000
Pengaruh Kelompok Acuan(a) ,420
Kekuatan Preferensi(a) -,291
Keterlibatan(a) -,215
Perbedaan Persepsi diantara Merek(a) -,215
Karakteristik Hedonis(a) -, 162

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis

Korelasi dalam kelompok yang dikumpulkan antara variabel pembeda dan variabel fungsi
diskriminan kanonik standar yang diurutkan berdasarkan ukuran korelasi absolut di dalam
fungsi. a Variabel ini tidak digunakan dalam analisis.

Urutan terbesar yang terlihat dari tabel tersebut menunjukkan bahwa variabel kebutuhan
mencari variasi memang yang paling dominan dalam menentukan perrbedaan (discriminates the
most) perilaku yang nyata antara brand loyalist dan switcher. Hal ini terbukti dari nilainya yang
sempurna, yaitu 1 dan lebih besar dari nilai structure matrix variabel yang lain. Oleh sebab itu,
pihak manajemen hotel harus benar-benar serius dalam menanggapi hal ini. Tanda (a)
menunjukkan di bagian kanan variabel menunjukkan bahwa variabel tersebut tidak terpakai
(tidak memenubhi syarat dalam model diskriminan).

4.16. Classification Result

Table 17. Classification Result (b,c)

Switcher or Predicted Group Total
Loyalist Membership
Switcher Loyalist

Original Count Switcher 37 1 38
Loyalist 0 4 4
% Switcher 97,4 2,6 100,0
Loyalist ,0 100,0 100,0
Cross-validated(a) Count Switcher 37 1 38
Loyalist 0 4 4
% Switcher 97,4 2,6 100,0
Loyalist ,0 100,0 100,0

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 12.0 Metode Discriminant Analysis
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a. Validasi silang dilakukan hanya untuk kasus-kasus dalam analisis. Dalam validasi silang,
setiap kasus diklasifikasikan berdasarkan fungsi yang diturunkan dari semua kasus selain
kasus tersebut.

b. 97,6% kasus asli yang dikelompokkan diklasifikasikan dengan benar.

c. 97,6% kasus yang dikelompokkan dengan validasi silang diklasifikasikan dengan benar.

Pada bagian original, terlihat mereka yang pada data awal adalah tergolong loyal sejumlah
4 orang, pada model diskriminan yang tetap berjumlah tetap 4 orang. Sedangkan untuk brand
switcher dapat dilihat bahwa jumlahnya tetap sama pada bagian original dan cross-validated.
Hanya 1 orang saja yang berpindah sebagai loyalist. Dengan demikian ketepatan prediksi dari
model ini adalah:

(37+4) =97,62%
42

Oleh karena angka ketepatan mencapai nilai yang sangat tinggi (97,62), maka model
diskriminan di atas dapat diterapkan. Atau penafsiran mengenai berbagai tabel yang ada valid
untuk digunakan. Penggunaan metode leave-one-out cross validation untuk mengurangi bisa
yang mungkin terjadi pada proses klasifikasi di atas.

Berdasarkan hasil yang diperoleh tersebut, diketahui bahwa jasa akomodasi dan
penginapan merupakan ladang bisnis kompetitif. Termasuk di kota Medan. Para pelaku bisnis
bukan hanya kelompok businessman menengah, namun usaha perhotelan merupakan usaha
kelas kakap dan memiliki daya jangkauan pemasaran internasional. Oleh sebab itu,
pengukuran pola perpindahan merek dan loyalitas konsumen merupakan suatu hal yang
mutlak dlaksanakan oleh seluruh hotel yang berkompetisi. Oleh sebab itu, dilakukan penelitian
ini untuk mencari pola perpindahan merek, loyalitas konsumen dan variabel yang paling
dominan dalam membedakan loyalists dan switcher. Seluruh instrumen penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini menggunakan semua item pertanyaan yang valid dengan
tingkat reliabilitas sedang. Responden yang menjadi objek penelitian ini berasal dari populasi
normal, terbukti dengan nilai yang variatif antar pilihan jawaban.

1) Ada perbedaan perilaku yang nyata antara mereka yang setia (brand loyalist) dan suka
berpindah (switcher) terhadap jasa akomodasi hotel berbintang 5 di kota Medan, terutama
untuk dimensi keterlibatan, perbedaan persepsi diantara merek, kekuatan preferensi, dan
kebutuhan mencari variasi.

2) Dengan analisis awal diskriminan, didapatkan bahwa variabel yang paling berpengaruh
dalam membedakan grup loyalist dan switcher adalah variabel kebutuhan mencari variasi.

Model diskriminan yang ada ternyata valid dan dapat digunakan, karena tingkatan
ketepatannya sangat tinggi, yaitu 97,62%.

Perilaku berubah merek (brand switching) di industri perhotelan cukup tinggi. Hal ini jelas
dipengaruhi nilai brand yang dimiliki oleh produk yang biasa mereka gunakan. Penelitian
serupa yang dilakukan dalam industri perhotelan yang sama oleh Rahma (2016), yang
menyatakan bahwa perilaku konsumen yangs setia terhadap suatu brand hotel dan pengelolaan
brand image sebuah hotel tertentu merupakan dampak dari service quality dan customer
satisfaction. Oleh sebab itu, untuk pengelola hotel yang ingin memelihara kesetiaan pelanggan
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sekaligus juga meningkatkan daya saing hotelnya, sebaiknya memberikan perhatian terhadap
tampilan fisik, pelayanan, dan terus berusaha mencari inovasi produk dengan tujuan
meningkatkan kualitas jasa yang ditawarkan kepada pelanggan.

Dari analisis diskriminan, diketahui terdapat 4 perilaku membedakan antara brand loyalist
dan switchers adalah: (1) keterlibatan, (2) perbedaan persepsi diantara merek, (3) kekuatan
preferensi, dan (4) kebutuhan mencari variasi dimana variabel terakhir (kebutuhan mencari
variasi) menjadi variabel utama yang membedakan perilaku brand loyalist dan brand switchers.
Hasil penelitian ini sekaligus memperkuat hasil studi yang sebelumnya yang menyatakan
bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan untuk
berpindah merek (Arianto, 2013). Kebutuhan mencari variasi ini memiliki indikator berupa rasa
bosan terhadap merek sebelumnya, ketertarikan untuk mencoba merek lain dan perasaan
butuh wuntuk mencari merek lain. Penelitian ini sekaligus mengkonfirmasi bahwa
ketidakpuasan terhadap suatu mereklah yang menjadi penyebab konsumen
mempertimbangkan untuk mencari variasi dari merek yang biasa digunakannya. Penelitian
dengan hasil serupa juga mengkonfirmasi bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan berpindah merek untuk penggunaan Samsung
Galaxy di kota Malang. Walaupun lokasi dan produk yang diteliti berbeda, kedua penelitian
tersebut dan hasil temuan dalam penelitian ini memiliki nilai benang merah yang sama bahwa
konsumen sering mengekspresikan keinginan untuk mencoba pengalaman baru dengan fitur
yang berbeda yang kemudian berimplikasi pada berpindahnya merek yang biasa konsumen
gunakan.

Penelitian lainnya mengkonfirmasi bahwa kebutuhan mencari variasi ternyata memoderasi
dan memperlemah kepuasan pelanggan untuk berpindah merek (Dwinanto & Suasana, 2018).
Dengan demikian perlu diwaspadai bahwa keinginan untuk mencari alternatif baru dapat
membuat konsumen mengambil resiko untuk meninggalkan merek yang sudah biasa
dimanfaatkannya untuk mencoba hal yang baru. Untuk itu nilai inovasi menjadi harga mutlak
bagi setiap merek untuk mempertahankan konsumen, terutama untuk mengantisipasi
keinginan konsumen ‘coba-coba” dengan hal baru (Liyushiana et al., 2020).

5. Kesimpulan

Hasil penelitian perilaku konsumen jasa akomodasi bintang 5 di kota Medan yang loyalist
dan konsumen yang melakukan perpindahan merek menunjukkan bahwa terdapat perbedaan
yang benar-benar signifikan antara perilaku brand loyalist dan brand switcher. Variabel
kebutuhan mencari variasi mempunyai pengaruh terbesar dan juga sebagai variabel pembeda
terbesar diantara brand loyalist dan brand switcher dengan daya beda 1.000. Pada variabel
kebutuhan mencari variasi, konsumen sangat mengharapkan keberagaman manfaat yang
ditawarkan suatu produk. Dalam penelitian ini dilihat bahwa ternyata konsumen tidak hanya
mengkonsumsi jasa akomodasi karena 1 manfaat. Hal inilah yang menyebabkan banyak
diantara mereka yang berpindah merek untuk mencoba suatu manfaat yang baru.

Pada bagian analisis pola konsumsi produk diketahui bahwa konsumen lebih cenderung
mementingkan kenyamanan dan keamanan yang merupakan bagian indikator kualitas hotel
dibandingkan harga hotel.

Berdasarkan rancangan brand switching matrix, seluruh hotel yang menjadi objek penelitian
memiliki nilai loyalitas yang rendah. Hal ini terbukti dari % unloyal yang lebih dari 50% untuk
setiap hotel. Dan golongan loyalist hanya berkisar 10% dari total responden yang ada. Serta,
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90% lainnya nyata-nyata mengakui dirinya merupakan switchers dan kelompok yang berpotensi
untuk berpindah merek hotel.

Perbandingan antara loyalist dan switcher adalah 1:9. Jadi, dari 10 orang konsumen jasa

akomodasi, hanya terdapat 1 orang saja yang setia pada satu merek. Sisanya merupakan tipe
konsumen yang suka beralih terhadap brand lain.

Berpijak pada kesimpulan di atas, terdapat beberapa saran yang berdasarkan penelitian

yang telah dilaksanakan, sebagai berikut:

)

6.

Walaupun konsumen jasa akomodasi berbintang terbukti tidak mementingkan harga
dibanding keamanan dan kualitas hotel, hendaknya perusahaan hotel memandang hal ini
sebagai salah satu strategi penjualan. Penawaran harga promo harus lebih sering
ditingkatkan jika perlu. Atau gunakan alternatif lainnya, yaitu tetap bermain di harga
normal, namun janjikan dan buktikan nilai lebih yang dapat konsumen peroleh karena nilai
uang yang mereka bayarkan juga lebih. Nilai lebih tersebut dapat berupa keramahan
petugas, kemudahan dalam proses check-in, bahkan fasilitas tambahan seperti membership.
Bagi pihak manajemen hotel berbintang di kota Medan sebaiknya terus menerus
melakukan pengembangan inovasi produk yang telah ada. Hal ini disebabkan para pesaing
akan selalu berusaha mencari celah untuk merebut pangsa pasar yang telah terbentuk
selain karena kenyataan yang ada adalah hal yang paling mempengaruhi konsumen
menjadi switcher adalah kebutuhan mencari variasi. Hal yang perlu diperhatikan adalah
konsumen mempunyai tahap daur hidup terhadap minat dari suatu merek hotel. Suatu saat
nanti, konsumen akan menjadi bosan terhadap suatu produk. Namun berkaitan dengan
kenyataan bahwa penginapan merupakan produk yang akan terus menerus digunakan,
maka inovasi produk dapat dibentuk dengan menambah additional service. Seperti souvenir
perjalanan yang diberikan dengan cuma-cuma.

Inovasi dari sudut pandang lain juga dapat berkaitan dengan pihak selain konsumen yang
membantu penjualan hotel, yaitu travel agent. Harus diingat bahwa travel agent merupakan
pihak yang berperan besar dalam keputusan pembelian hotel service voucher. Oleh sebab itu,
menjalin hubungan yang hangat dengan travel agent merupakan suatu hal yang wajib
dilakukan oleh semua hotel. Sikap apriori dan meremehkan yang sering dilakukan oleh staf
hotel terhadap staf travel agent sebaiknya dihindari. Hal ini mengingat kenyataan bahwa
81% konsumen membeli room/service voucher penerbangan di travel agent.

Untuk mencapai kesetiaan konsumen, hotel disarankan untuk memperlakukan konsumen
sebagai teman sebagai upaya untuk menjaga kontinuitas pembelian produk. Diharapkan
konsumen akan tetap membeli produk dengan merek yang telah dikenalnya karena hal itu
akan mengurangi resiko atas kegagalan pembelian.

Masih dalam rangka menjaga loyalitas konsumen, hotel sebaiknya menggunakan strategi
below the line. Yaitu memilih untuk bersikap bersahabat dengan hotel kompetitor lainnya.
Promosi disini ditujukan hanya untuk memperkenalkan keberadaan produk, selain
tentunya menanamkan di benak konsumen mengenai citra diri hotel.
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