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ABSTRACT

The aims of this study are to find out the effect of variety seeking, price of product, and
advertising competitors product toward smartphone’s brand switching at Yogyakarta. The research is
categorized as survey study using questionnaires as the instrument. The subjects of this research are
the management student used smartphone at Muhammadiyah University of Yogyakarta. There were
153 respondent from the Convinience Sampling. The instrument was analyzed using Pearson
Corelation while the reliability was analyzed using Cronbach Alpha. Double regression was also used
as the analyzing technique. As the results, it shows that: (1) Variety seeking positively affects the
smartphone’s brand switching; (2) Price of product positively affects the smartphone’s brand
switching; (3) Advertising competitors product positively affects the smartphone’s brand switching.
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PENDAHULUAN

Dunia bisnis menghadapi era baru persaingan global yang makin ketat yang disebabkan
oleh globalisasi. Globalisasi didorong oleh kemajuan pesat dalam bidang teknologi dan
liberalisasi perdagangan. Dalam era globalisasi, jumlah merek dan produk yang bersaing
dalam pasar menjadi sangat banyak sehingga konsumen memiliki beragam pilihan dan
alternatif produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya. Dengan ditunjang oleh
pesatnya perkembangan teknologi komunikasi maka posisi tawar menawar konsumen

terhadap produsen menjadi lebih kuat karena konsumen kini mampu mengakses dan



menjangkau produk atau jasa yang diinginkan meskipun produk atau jasa tersebut terletak
jauh dari tempat dimana konsumen tersebut berada.

Berbagai macam pilihan produk baik barang atau jasa yang ditawarkan oleh produsen,
memberikan kesempatan bagi konsumen untuk melakukan konsumsi dengan berbagai
pilihan merek. Beragamnya merek produk yang ditawarkan kepada konsumen membuat
konsumen memiliki kesempatan untuk beralih dari satu merek ke merek lainnya. Persaingan
yang terjadi pada saat ini tidak hanya terjadi pada segi produk saja, tetapi lebih ditekankan
pada fungsi-fungsi atau fitur tambahan yang dihasilkan oleh suatu perusahaan seperti model
kemasan (packaging), layanan purna jual (after sales services), pelayanan yang diberikan
(service), iklan (advertising), promosi (promotion), dan fitur-fitur lainnya. Produsen yang tidak
mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen akan berdampak pada loyalitas
konsumen yang menyebabkan adanya perilaku perpindahan merek oleh konsumen. Oleh
karena itu, produsen perlu melakukan berbagai macam langkah dalam hal mempertahankan
danmeningkatkan loyalitas merek yang sudah dibangun sebelumnya. Loyalitas merek
mempunyai arti kondisi dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek,
mempunyai komitmen pada merek tersebut dan bermaksud meneruskan pembeliannya
dimasa mendatang (Mower dan Minor dalam Dharmmesta (2003)).

Perpindahan Merek (brand switching) adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan
dengan perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek yang lain (Peter dan Olson,
2002). Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang
komplek yang dipengaruhi faktor-faktor keperilakuan, persaingan, dan waktu. Perpindahan
merek dilakukan oleh konsumen terjadi pada produk-produk dengan karakteristik

keterlibatan pembelian yang rendah, yaitu tipe perilaku konsumen dalam pengambilan



keputusan pembelian yang cenderung melakukan perpindahan merek dan sangat rentan
berpindah terhadap merek pesaing (Assael, 2002). Van Trijp et al (1996) menyebutkan dua
factor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pepindahan merek yaitu factor
internal dan eksternal. Factor internal adalah faktor adalah faktor lingkungan dari dalam diri
konsumen yang dapat mempengaruhi sikap keputusan pembelian, pemilihan merek serta
perpindahan merek baik secara rasional maupun emosional, yang merupakan dimensi faktor
internal adalah keinginan untuk mencari variasi dan ketidakpuasan pasca konsumsi.Faktor
eksternal adalah faktor lingkungan luar dari diri konsumen yang dapat mempengaruhi
perpindahan merek baik secara rasional maupun emosional, yang merupakan dimensi faktor
eksternal adalah iklan, promosi, termasuk harga.

Keputusan konsumen untuk berpindah merek merupakan fenomena kompleks yang
dipengaruhi oleh faktor-faktor perilaku tertentu, skenario persaingan dan waktu sehingga
perpindahan merek tidak terjadi hanya karena faktor ketidakpuasan konsumen. Keputusan
perpindahan merek yang dilakukan konsumen juga dipengaruhi oleh beberapa hal yang
menjadi fokus pada penelitian ini diantaranya adalah kebutuhan mencari variasi, harga

produk, dan iklan produk pesaing.

KERANGKA TEORITIS DAN HIPOTESIS
Perilaku Konsumen

Dalam memahami perilaku konsumen perlu dipahami siapa konsumen, sebabdalam
suatu lingkungan yang berbeda akan memiliki penelitian, kebutuhan, pendapat,sikap, dan
selera yang berbeda. Peter dan Olson (1999) berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah

interaksidinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian sekitar, di mana



manusiamelakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka.Kotler dan Armstrong (2004)
menyatakan bahwa faktor-faktoryang mempengaruhi perilaku konsumen adalah
kebudayaan, faktor sosial,pribadi, psikologis. Sebagian faktor-faktor tersebut tidak
diperhatikan oleh pemasartetapi sebenarnya harus diperhitungkan untuk mengetahui
seberapa jauh faktor-faktorperilaku konsumen tersebut mempengaruhi pembelian
konsumen.

Perpindahan Merek (Brand Switching)

Perpindahan merek (brand switching) adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan
dengan perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek yang lain (Peter dan Olson,
2002). Perpindahan merek dapat muncul karena adanya variety seeking. Keputusan konsumen
untuk berpindah merek tidak hanya dipengaruhi oleh wvariety seeking, namun juga
dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti strategi keputusan (decision strategy), faktor
situasional dan normatif, ketidakpuasan terhadap merek sebelumnya, dan strategi
pemecahan masalah (problem solving strategy). Keaveney (1995) juga menemukan beberapa
faktor penyebab perilaku perpindahan merek, antara lain harga, ketidaknyamanan, layanan
inti kegagalan, kegagalan pertemuan pelayanan, tanggapan kegagalan layanan, persaingan
antar perusahaan, dan masalah-masalah etika.

Kebutuhan Mencari Variasi Produk

Kebutuhan mencari variasi adalah sebuah komitmen kognitif untuk membeli merek
yang berbeda karena berbagai alasan yang berbeda, keinginan baru atau timbulnya rasa
bosan pada sesuatu yang telah lama dikonsumsi (Peter dan Olson, 2002). Pencarian variasi
dapat terjadi pada pengambilan keputusan yang terbatas. Perilaku kebutuhan mencari

variasi terjadi jika resiko kecil dan sedikit atau tidak ada komitmen terhadap suatu merek



(Dharmnesta, 2003). Kebutuhan mencari variasi pada suatu kategori produk oleh konsumen
merupakan suatu sikap konsumen yang ingin mencoba merek lain dan memuaskan rasa
penasarannya terhadap merek lain serta diasosiasikan sebagai keinginan untuk berganti
kebiasaan (Van Trijp et al., 1996).
H1: Kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif terhadap perpindahan merek
smartphone
Harga Produk

Harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan sejumlah uang
berdasarkan nilai tersebut seseorang atau perusahaan bersedia melepas barang atau jasa yang
dimiliki kepada pihak lain (Kotler, 2005). Sedangkan menurut Dharmmesta (2003), harga
adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapat kombinasi dari produk atau
pelayanannya. Pelanggan yang loyal juga akan memperhatikan harga yang ditetapkan atas
produk yang digunakannya.Keaveney (1996) menyatakan bahwa ketika suatu perusahaan
kehilangan seorang konsumen mereka tidak hanya akan kehilangan pendapatan dan
mengeluarkan biaya untuk mencari konsumen baru, namun perusahaan tersebut
kemungkinan akan kehilangan konsumen yang loyal. Hal ini berarti perusahaan tersebut
melewatkan peluang besar. Konsumen dengan sukarela berpindah merek karena
ketidakpuasan mereka dengan harga yang harus dibayar. Ketidakpuasan ini timbul ketika
konsumen merasa harga tidak wajar atau lebih tinggi dibanding dengan alternatif pilihannya.
H2: Harga produk berpengaruh positif terhadap perpindahan merek smartphone
Iklan Produk Pesaing

Periklanan adalah alat promosi yang paling banyak digunakan untuk produk konsumsi.

Meskipun secara tidak langsung berakibat pada pembelian, periklanan merupakan sarana



untuk membantu pemasaran yang efektif untuk menjalin komunikasi dalam usahanya untuk
menghadapi pesaing. Iklan merupakan bentuk promosi non personal terhadap suatu ide
produk atau layanan yang dilakukan oleh pengiklan yang jelas identitasnya (Kartajaya, 2005).
Dengan iklan, pemasar dapat membeli ruang iklan dimajalah, koran, billboard, atau membeli
jam tayang televisi atau radio untuk produk atau layanannya. Ditinjau dari penerima pesan
iklan termasuk dalam komunikasi masa karena pemasang iklan berkomunikasi langusung
dengan penerima pesan yang beranekaragam, bukan kepada individu atau personal atau
kelompok kecil.Lu Hsu dan Chang (2003), berpendapat bahwa periklanan memberikan
perangsang dan pendorong bagi konsumen untuk berpindah merek dan menyatakan bahwa
konsumen dengan tingkat persepsi yang berbeda mempunyai berbagai macam kemungkinan
untuk berpindah merek.

H3: Iklan produk pesaing berpengaruh positif terhadap perpindahan merek smartphone

Model Penelitian
Variabel|Independen
Kebutuhan Mencari
Variasi Variab&]{Pependen
Harga Produk i Perpindahan Merek
Smartphone

Iklan Produk §
Pesaing




METODE PENEITIAN

Obyek dari penelitian ini adalah smartphone. Subyek yang akan diteliti adalah
makasiswa prodi manajemen kampus Universitas Muhammadiyah Yogyakarta yang
beralamatkan di Jalan Lingkar Selatan, Kasihan Bantul DIY 55183.Populasi pada penelitian
ini adalah Mahasiswa aktif prodi manajemen. Data yang dipergunakan dalam penelitian ini
adalah data kuantitatif, jenis data yang digunakan adalah data primer yaitu data yang
diperoleh langsung dari sumber data yang sedang dikaji yaitu jawaban dari kuesioner yang
disebar. Dalam penelitian ini menggunakan kuesioner dalam sumber datanya.Tipe
pertanyaan yang akan digunakan pada kuesioner nantinya bersifat conviniens sampling agar
dapat diukur dengan mudah, informasi data yang diperoleh dari jawaban kuesioner ini akan
dijadikan sebagai sumber informasi.Kuesioner terdiri dari 12 poin pertanyaan, sedangkan
skala yang digunakan untuk mengukur jawaban dari pernyataan tentang variabel
ketidakpuasan konsumen, kebutuhan mencari variasi, harga produk, iklan dan keputusan

perpindahan merek dalam penelitian ini adalah skala likert lima tingkat. Berikut indikator

yang digunakan:
No Variabel Definisi Indikator > Item
Operasional
Kebutuhan mencari | 1. Adanya rasa bosan
variasi adalah terhadap merek
sebuah komitmen 2. Ada banyaknya
kognitif untuk merek
membeli merek 3. Tidak Khawatir
Kebutuhan | yang berbeda karena dalam mencoba
1 Mencari berbagai alasan merek lain 3 Item
Variasi yang berbeda,

keinginan baru atau
timbulnya rasa
bosan pada sesuatu
yang telah lama
dikonsumsi.




No Variabel Definisi Indikator > Item
Operasional
(Peter dan Olson,
1999)
Harga produk . Kesesuaian harga
adalah sejumlah dengan kualitas
uang yang harus produk
dibayar untuk . Perbandingan harga
2 Harga Produk | memperoleh produk dengan manfaat 3 Item
atau Jasa . Perbandingan harga
(Kotler dan pesaing
Amstrong, 2012)
Iklan merupakan . Iklan yang sering
bentuk promosi non muncul di berbagai
personal terhadap media
Sgatul ide produk . Kemenarikan iklan
atau layanan yang dari merek lain
3 Iklan produk dllak_ukan oleh '  1Klan berisi pesan- 3 Item
pengiklan yang jelas pesan persuasif
identitasnya.
(Kartajaya, 2005)
Perpindahan merek . Ketidakpuasan yang
adalah beralihnya dialami pasca
pengkonsumsian konsumsi
. konsumen atas . Keinginan untuk
4 Perpindahan | suatu merek produk mencari variasi 3 ltem
Merek ke merek produk . Keinginan untuk
yang lain. mempercepat
penghentian
penggunaan

Uji Kualitas Instrumen dan Data

Uji Validitas

Validitas merupakan pengujian yang menunjukkan sejauh mana alat pengukur yang
kita guanakan mampu mengukur apa yang ingin kita ukur dan bukan mengukur yang lain.
Dalam penelitian pengujian kualitas data yang sering dilakukan adalah uji validitas untuk
validitas konstrak (construct validity). Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah hasil

dari jawaban responden tersebut valid atau tidak. Kriteria dikatakan valid apabila r-hitung >



r-tabel, memiliki koefisien Pearson Corelation positift dengan signifikansi maksimum 0,05

(Ghozali, 2011).

Uji Reliabilitas

Dalam penelitian pengujian kualitas data yang sering dilakukan adalah uji reliabilitas
untuk reliabilitas konsistensi internal. Uji realibilitas merupakan alat ukur untuk megukur
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu ke waktu.
Instrumen penelitian mengindikasikan memiliki reliabilitas yang memadai jika koefisien
alpha Croncbach’s Alpha =2 0,70 (Nazaruddin dan Basuki, 2015).
Uji Hipotesis

Analisis linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen
yang jumlahnya lebih dari satu terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2012). Dalam
penelitian ini menggunakan analisisregresi berganda yang digunakan untuk mengetahui
keakuratan hubungan antara perpindahan merek (variabel dependen) dengan kebutuhan
mencari variasi, harga produk, dan iklan produk pesaing sebagai variabel yang
mempengaruhi (variabel independen) dengan persamaan:

Y=01 X1+ B2Xo+BsXs+ €

Keterangan:

Y : Perpindahan Merek

B1,23 : Koefisien Regresi

X1 : Kebutuhan Mencari variasi
X2 : Harga Produk

X3 : Iklan Produk Pesaing



ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pengujian validitasi dilakukan dengan Pearson Corelation. Suatu data dikatakan valid
apabila r-hitung > r-tabel maka butir pertanyaan tersebut dapat dikatakan valid. Hasil
menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi, harga produk, iklan produk pesaing, dan
kebutuhan mencari variasi menunjukkan seluruh data yang diperoleh valid karena
menunjukkan hasil r-hitung > t-tabel. Dengan demikian semua butir pertanyaan dalam
kuesioner tersebut dapat digunakan dan dapat dipercaya untuk mengumpulkan data yang
diperlukan.

Suatu instrument penelitian dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha berada
diatas 0,70. Hasil menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha variabel kebutuhan mencari
variasi, iklan produk pesaing, dan perpindahan merek> 0,07. Dengan demikian disimpulkan
bahwa pertanyaan dalam kuesioner ini reliabel karena nilai cronbach’s alpha> 0,70.

Berdasarkan hasil pengujian hipoesis yang dilakukan terlihat bahwa angka probabilitas
pada variabel kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif signifikan terhadap
perpindahan merek smartphone.Hal ini diperjelas dengan pernyataan Wilkie (1994),
mengemukakan bahwa yang mendasari konsumen dalam mencari variasi adalah munculnya
rasa penasaran pada diri konsumen. Dengan demikian semakin tinggi kebutuhan mencari
variasi produk maka semakin tinggi keputusan perpindahan merek.Hasil penelitian ini

mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wulandari (2014) yang menyatakan



bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif signifikan terhadap perpindahan
merek.

Hasil regresi berganda menunjukkan bahwa harga produk berpengaruh positif
terhadap perpindahan merek smartphone.Semakin tinggi harga produk yang ditawarkan,
maka semakin besar konsumen akan berpindah ke merek lain. Hal ini dapat disebabkan
karena pengguna smartphone merek sebelumnya yang telah melakukan perpindahan ke
smartphone yang digunakan saat ini menilai bahwa elemen yang ada pada harga dalam
smartphone sebelumnya meliputi harga yang tidak sesuai dengan manfaat yang diperoleh,
harga yang tidak sesuai dengan kualitas produk yang diharapkan dan harga yang terlalu
mahal dibanding harga pesaing dengan fitur yang sama.Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wulandari (2014) yang menyatakan bahwa harga
produk berpengaruh positif signifikan terhadap perpindahan merek.

Hasil regresi berganda menunjukkan bahwa iklan produk pesaing berpengaruh positif
terhadap perpindahan merek smartphone.Hasil penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Wulandari (2014) yang menyatakan bahwa iklan produk
pesaing berpengaruh positif signifikan terhadap perpindahan merek. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Haryono dan Soesanto (2012) yang menyatakan bahwa iklan
produk pesaing berpengaruh terhadap perpindahan merek.Hal ini berarti bahwa Iklan
Produk Pesaing yang semakin menarik dan iklan yang sering muncul akan meningkatkan
Keputusan Perpindahan Merek. Data empiris penelitian ini menunjukkan bahwa upaya iklan
smartphone yang mereka gunakan sebelumnya melalui media televisi ataupun media cetak
kurang menarik sehingga hal itu dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan

perpindahan merek.



KESIMPULAN, SARAN, DAN KETERBATASAN

Kebutuhan mencari variasi produk berpengaruh positif signifikan terhadap perpindahan
merek smartphone, harga produk berpengaruh positif signifikan terhadap perpindahan merek
smartphone, dan iklan produk pesaing berpengaruh positif signifikan terhadap perpindahan
merek smartphone.Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa
keterbatasan dalam penelitian ini, diantaranya adalahsampel yang digunakan mempunyai
ruang lingkup yang lebih kecil dan Kuesioner dibuat dengan system tertutup sehingga tidak
memungkinkan responden untuk memberikan jawaban lebih luas.

Penelitian yang akan datang diharapkan bisa menambahkan beberapa variabel lain
dalam menguji perpindahan merek, sehingga hasil pengujiannya lebih maksimal dan
bervariasi. Yang kedua, penelitian yang akan datang juga disarankan untuk memilih sampel
yang lebih tepat untuk melakukan penyebaran kuesioner kepada responden.Serta, penelitian
selanjutnya juga disarankan untuk melakukan pengawasan ketika kuesioner disebarkan,

sehingga hasil pengembalian kuesioner yang diperoleh bisa maksimal.
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