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ABSTRACT

Samples of this study are the ones who are still using Indosat IM3 and use
other providers in the area of Semarang with the number of respondents is 150
people. Techniques analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with
WarpPLS program version 2.0. The data has been tested using validity to test the
validity of the list of questions by looking at the value of APC, ARS, VIF, AVIF
and discriminant validity whereas reliability test using the approach of composite
reability and Cronbach's Alpha and hypothesis testing is measured based on a
significance level of 5% .

Data results show that the model proposed in this study can be accepted,
so it can be concluded that the higher variety seeking behavior, the higher the
interest in brand switching (hypothesis 1) with a path coefficient of 0.125, the
higher the effectiveness of the lower interest advertising brand switching
(hypothesis 2) with a path coefficient of -0.118, the higher the customer
satisfaction, the lower the interest in brand switching (hypothesis 3) with a path
coefficient of -0694, the higher the customer satisfaction, the lower the interest in
brand switching, if the dominant reference group (hypothesis 4) with path
coefficient of -0.151.

Keywords: variety seeking behavior, advertising effectiveness, customer
satisfaction, reference group, interest in brand switching.

PENDAHULUAN

Dewasa ini persaingan di dunia
bisnis semakin kompetitif sehingga
mendorong setiap perusahaan selalu
berusaha untuk meraih keuntungan
dengan seoptimal mungkin demi
peningkatan omzetnya. Maka sebuah
perusahaan akan terus berusaha untuk
menarik pasar atau konsumennya
sehingga mereka tetap tidak

ditinggalkan oleh konsumennya. Oleh
sebab itu perilaku konsumen adalah hal
penting untuk diperhatikan.
Perilaku konsumen dapat diartikan
sebagai atau kegiatan-kegiatan
individu, yang secara langsung terlibat
dalam mendapatkan serta menggunakan
barang dan jasa termasuk di dalamnya
proses pengambilan keputusan pada



persiapan dan penentuan kegiatan
tersebut.

Saat ini konsumen atau
pelanggan menghadapi banyak pilihan
dalam memilih suatu produk atau jasa
yang dapat mereka beli atau konsumsi.
Kebutuhan dan selera konsumen pun
terus bergeser dari waktu ke waktu.
Apa yang dapat memuaskan konsumen
ditahun lalu, pada tahun berikutnya
bukan lagi menjadi titik kepuasan
maksimal. Pergeseran aspirasi
konsumen begitu mudah terjadi antara
lain dikarenakan derasnya informasi
ataupun makin variatifnya pilihan
(Baohong et.,al., 2006). Oleh karena
itu, walaupun suatu merek telah
melekat dihati konsumen, bila ia tidak
bisa berkembang memenuhi selera
konsumen, suatu saat merek tersebut
akan ditinggalkan oleh konsumennya.
Brand switching adalah kegiatan
seorang pengguna yang melakukan
perpindahan merek dari produk yang
satu ke produk lainnya karena alasan
tertentu. Brand switching ini
merupakan bagian dari loyalitas merek
dimana seorang pengguna yang setia
menggunakan merek tertentu. Loyalitas
merek (Brand Loyalty) adalah suatu
ukuran keterkaitan pengguna terhadap
sebuah merek. Brand Switching adalah
perpindahan merek yang dilakukan oleh
pelanggan setiap waktu penggunaan
(Sumarketer, SeniorBusiness Analyst,
MarPlus & Co ). Konsumen akan setia
pada suatu merek atau berpindah ke
merek lain tergantung pada kepuasaan
mereka.

Terdapat berbagai faktor yang
mempengaruhi minat perpindahan
merek, diantaranya adalah kepuasan
konsumen. Apabila konsumen merasa
tidak puas terhadap suatu produk maka
ia akan cenderung untuk berpindah
kepada produk merek lain. Sehingga

hal ini akan memunculkan minat
perpindahan merek. Faktor lain yang
mempengaruhi minat perpindahan
merek adalah efektivitas iklan yang
diterima konsumen dan perilaku
mencari variasi. Apabila iklan tidak
dapat disampaikan secara efektif, maka
konsumen akan berpikir untuk
berpindah mencari variasi kepada
merek lain karena tampak lebih
menjanjikan daripada produk yang
dipakainya saat ini. Selain itu adanya
reference group seperti pengakuan dari
kelompok, pengetahuan kelompok
referensi mengenai produk, dan
kredibilitas dari kelompok referensi
akan memperkuat seseorang untuk
memiliki keinginan untuk tetap
menggunakan merek tersebut atau
memiliki minat berpindah merek.

TELAAH PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN MODEL
PENELITIAN

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 (Dharmmesta, 1999: 83). Selain
itu, perilaku perpindahan merek juga
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti
perilaku, persaingan dan waktu
(Srinivasan, 1991). Sedangkan Assael
(1995) menyatakan bahwa perpindahan
merek terjadi pada produk-produk
dengan karakteristik keterlibatan yang
rendah (low involvement ).

Sebuah penelitian menunjukkan
bahwa pada jenis produk yang lain
yaitu jasa, perpindahan dapat terjadi
karena adanya alasan–alasan yang
berhubungan dengan kepuasan dan



kualitas jasa (Bitner, 1990; Boulding,
dkk. 1993). Sebagai contoh, konsumen
berpindah jasa karena adanya alasan
yang berhubungan dengan kualitas
dalam industri perbankan (Rust dan
Zahorik, 1993).

Variety seeking adalah perilaku
dari konsumen yang berusaha untuk
mencari keberagaman merek diluar
kebiasaannya karena tingkat
keterlibatan produk yang rendah
(Sulistiyani, 2006). Perilaku ini sering
terjadi pada beberapa produk dengan
keterlibatan yang rendah. Tujuan
konsumen mencari keberagaman
produk adalah untuk mencapai suatu
sikap terhadap sebuah merek yang
menyenangkan. Tujuan lain perilaku
variety seeking adalah konsumen hanya
dapat berupa sekedar mencoba sesuatu
yang baru atau mencari kebaruan dari
sebuah produk (Riyanto, 2010).

Eka,dkk (2001) menyatakan
untuk bisa menciptakan iklan yang
efektif, tentunya harus diawali dengan
pemahaman program pemasaran
produk yang diiklankan, karena iklan
merupakan bagian dari kegiatan
pemasaran. Dengan mempelajari data
tentang produk, harga, distribusi,
sasaran, serta persaingan, produsen
dapat memprediksi masalah-masalah
apa saja yang mungkin dihadapi serta
bagaimana mengatasinya. Jawaban
permasalahan tersebut dapat membawa
kepada penemuan ide besar (the big
idea) yang akan menjadi dasar dalam
pengembangan proses terbentuknya
iklan.

Definisi kepuasan menurut
Kotler (1997: 36) merupakan suatu
perasaan senang atau kecewa seseorang
yang timbul setelah membandingkan
antara kesannya terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dan harapannya.
Jadi tingkat kepuasan merupakan

fungsi dari perbedaan antara kinerja
yang dirasakan dengan harapan.
Apabila kinerja tidak memenuhi
harapan maka pelanggan akan merasa
kecewa, bila kinerja memenuhi harapan
maka pelanggan akan puas dan bila
kinerja melebihi harapan maka
pelanggan akan sangat puas.

Reference group merupakan
kelompok referensi yang
mempengaruhi seseorang apakah akan
berpindah merek atau tidak. Hal ini
dapat diukur dengan indikator:
pengakuan dari kelompok, maksudnya
adalah apabila suatu kelompok
mengakui sebuah produk dan
memujinya maka orang yang termasuk
didalam kelompok tersebut tidak akan
berpindah ke merek lain. kemudian
pengetahuan kelompok referensi
mengenai produk, yang artinya jika
didalam sebuah kelompok memiliki
pengetahuan bagus tentang sebuah
produk maka orang yang termasuk
didalamnya tidak akan berpindah
merek. Serta kredibilitas dari kelompok
referensi, maksudnya adalah apabila
kelompok referensi memiliki
kredibilitas tinggi atau informasinya
dapat dipercaya maka orang yang
termasuk di dalamnya tidak akan
berpindah merek. (Amaldoss dan Jain,
2008).

Pengaruh Variety Seeking Terhadap
Minat Perpindahan Merek

Beberapa tipe konsumen yang
mencari variasi mempunyai ciri-ciri
perilaku beli eksploratori, eksplorasi
yang dilakukan oleh orang lain, dan
keinovatifan penggunaan (Dharmmesta
dan Junaidi, 2002). Sedangkan
Ardininto (2009) mengatakan pada
beberapa produk tertentu, perilaku
konsumen dalam mencari variasi



menjadi salah satu faktor pendorong
perilaku untuk berpindah merek.
Namun perilaku mencari variasi yang
dilakukan konsumen tersebut terbatas
pada beberapa kategori produk khusus.

Menurut Sulistiyani (2006),
minat perpindahan merek dapat muncul
karena adanya perilaku variety seeking
atau perilaku mencari variasi
konsumen. Dalam hal ini konsumen
hanya mengaktifkan tahap kognitifnya
dapat dihipotesiskan sebagai konsumen
yang paling rentan terhadap minat
perpindahan merek karena adanya
rangsangan pemasaran.

Kebutuhan mencari variasi
adalah dorongan yang timbul dari
dalam diri konsumen ketika konsumen
dihadapkan pada pemilihan merek (Van
Trijp dkk, 1996). hal ini dipertegas oleh
pernyataan Wilkie (1994) yang
mengemukakan bahwa yang mendasari
konsumen dalam mencari variasi adalah
karena munculnya rasa penasaran pada
diri konsumen itu sendiri. Hal inilah
yang mendasari terjadinya keputusan
minat perpindahan merek. Perilaku
minat perpindahan merek merupakan
fenomena yang kompleks, yang dapat
terjadi karena adanya perilaku mencari
keberagaman (variety seeking),
terdapatnya penawaran produk lain atau
dapat juga terjadi karena adanya
masalah yang ditemukan atas produk
yang sudah dibeli.

H1: Semakin tinggi variety seeking
behavior, maka akan semakin tinggi
minat perpindahan merek

Pengaruh Efektivitas iklan Terhadap
Minat Perpindahan Merek

Berdasarkan sifat iklan menurut
Kotler (2005), dapat ditarik kesimpulan

bahwa persaingan dalam dunia
periklanan membuka peluang bagi
iklan produsen untuk memberikan
pesan-pesan yang efektif yang dapat
mempengaruhi konsumen yang loyal
terhadap sebuah merek untuk
mengurangi minat konsumen berpindah
merek. Pesan-pesan tersebut dapat
membuat konsumen untuk mengingat
informasi sebuah merek yang
sebelumnya telah melekat di benak
konsumen tersebut. Jadi, iklan yang
lebih efektif akan semakin mendorong
konsumen untuk tetap loyal terhadap
merek yang sudah digunakan.

H2: Semakin tinggi efektivitas iklan
akan semakin rendah minat
perpindahan merek.

Pengaruh Kepuasan Konsumen
Terhadap Minat Perpindahan Merek

Kepuasaan konsumen terhadap
merek produk tidak hanya ditentukan
oleh kualitas pelayanan yang
disediakan oleh perusahaan, tetapi
melalui fitur-fitur atau layanan dari
produk itu sendiri. Menurut Beatty,
Kahle dan Homer (1988) dalam
Dharmmesta (1999,h.83) ketidakpuasan
emosional konsumen dari pengalaman
dengan produk dapat menyebabkan
konsumen merasa tertarik untuk
mencari merek lain diluar merek yang
biasanya. Pencarian merek lain ini
dapat dilakukan konsumen dengan
mendapatkan informasi melalui media
iklan, dimana tujuan akhirnya adalah
perilaku untuk keinginan berpindah
merek.

Pengambilan keputusan minat
perpindahan merek yang dilakukan
konsumen terjadi karena adanya
ketidakpuasan yang diterima konsumen



H1

H2

H3

H4

setelah melakukan pembelian.
Ketidakpuasan muncul karena
pengharapan konsumen tidak sama
dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen dari produk tersebut (Junaidi
dan Dharmmesta, 2002,h.94).
Sedangkan kepuasan terjadi ketika
harapan konsumen terpenuhi atau
melebihi harapannya dan keputusan
menggunakan produk tersebut
dipertahankan. Kepuasan dapat
memperkuat sikap positif terhadap
merek, serta kepuasan memiliki peran
penting pada kemungkinan untuk
konsumen tetap menggunakan produk
yang telah dipakainya. Sehingga diduga
bahwa meningkatnya kepuasan
konsumen terhadap provider Indosat
M3 yang sudah dipakainya akan
menurunkan perilaku minat beralih ke
merek yang lain.

H3: Semakin tinggi kepuasan
konsumen akan semakin rendah minat
perpindahan merek.

Pengaruh Kepuasan Konsumen dan
Reference Group Terhadap Minat
Perpindahan Merek

Penelitian Widyasari (2008)
menyatakan bahwa kepuasan konsumen
tidak berpengaruh terhadap
perpindahan merek, Griffin (1995)
dalam Koskela (2002) menyatakan
bahwa kepuasan pelanggan tidak
berpengaruh terhadap minat
perpindahan merek. Sedangkan
Penelitian yang dilakukan oleh
Kusumawati (2007) menyimpulkan
bahwa kepuasan konsumen
berpengaruh terhadap minat
perpindahan merek. Amaldoss dan Jain
(2008) mengemukakan bahwa
reference group akan mempengaruhi

seorang konsumen untuk berpindah
merek atau tidak. Hal ini juga didukung
oleh penelitian Shahay dan Sharma
(2009). Jadi apabila semakin tinggi
kepuasan konsumen akan semakin
rendah minat perpindahan mereknya,
terlebih lagi didukung oleh kelompok
referensi yang dominan.

H4: Semakin tinggi kepuasan
konsumen akan semakin rendah minat
perpindahan merek, jika reference
group semakin dominan.

Berdasarkan Telaah pustaka mengenai

hubungan antara Variety seeking,

efektivitas iklan, kepuasaan konsumen

terhadap minat perpindahan merek

dengan reference group sebagai

variable moderating, maka

dikembangkanlah model penelitian

empiris yang mendasari penelitian ini,

seperti yang terlihat pada gambar

berikut:

Gambar 2.1
Model Penelitian Empiris

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini

Reference Group

Variety Seeking

Behavior

Efektivitas iklan

Kepuasan

Konsumen

Minat Perpindahan

Merek



METODE PENELITIAN

Penentuan Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang ingin melakukan
perpindahan merek dari kartu pra bayar
IM3 ke provider lain. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode
purposive sampling dengan kriteria
pelanggan sebagai berikut:

1. Konsumen masih meggunakan
provider Indosat M3.

2. Konsumen yang masih
menggunakan provider IM3 dan
menggunakan provider selain
IM3.

Dalam pedoman pengukuran
sampel (Ferdinand, 2011, p.217),
jumlah sampel juga dapat ditentukan
berdasarkan jumlah indikator yang
digunakan dalam seluruh variabel laten
dikali 5 sampai 10 dari jumlah variabel
indikator yang digunakan. Disini
peneliti menggunakan dikali 10.
Jumlah sampel minimal :

= Jumlah indikator x 10
= 15 x 10
= 150 responden

Dengan mengacu pada
penghitungan jumlah sampel minimal
di atas, maka jumlah sampel yang
dipilih untuk penelitian ini adalah 150
responden.

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
melalui kuesioner atau daftar
pertanyaan. Kuesioner dalam
bentuknya mendasarkan diri pada
laporan tentang pengalaman sendiri
atau self-report, atau setidak-tidaknya

pada pengetahuan dan atau keyakinan
pribadi (Sutrisno Hadi, 1993).

Kuesioner dapat berupa
pertanyaan terbuka yang meliputi
identitas responden dan daftar
pertanyaan tertutup yang terdiri atas
serangkaian pertanyaan yang digunakan
untuk mendapatkan data mengenai
beberapa faktor yang membentuk
variabel variety seeking behavior,
efektivitas iklan, kepuasaan konsumen,
reference group dan minat perpindahan
merek. Penelitian ini menggunakan
Numerical Scale.

Teknik Analisis Data

Teknik analisis yang akan
dipakai adalah dengan menggunakan
teknik SEM dengan metode PLS
(Partial Least Square) dan
menggunakan program WarpPLS versi
2.0 yang digunakan untuk menguji
pengaruh variabel-variabel bebas atau
independen terhadap variabel terikat
atau dependen serta dengan
menggunakan variabel moderating.
Langkah awal yang perlu dilakukan
dalam teknik analisis adalah analisa
data, dimana dalam langkah ini
dilakukan pembuatan Konstruk dan
Indikator, menggambar Model
Struktural dengan menggunakan
konstruk moderating serta melakukan
pengujian terhadap validitas dan
reabilitas dari daftar pertanyaan yang
diajukan, dan yang terakhir melakukan
pengujian hipotesis.

Uji Validitas

Validitas dimaksudkan untuk
menguji ketepatan suatu instrumen
dalam mengukur konsep yang harus
diukur atau melakukan fungsi ukurnya.



Suatu instrumen pengukur dikatakan
valid jika instrumen tersebut mengukur
apa yang seharusnya diukur (Sugiyono,
1999).

Metode analisis data
menggunakan WarpPLS 2.0. Pengujian
validitas menunjukkan sejauh mana alat
pengukur yang dapat digunakan untuk
mengukur apa yang ingin diukur. Uji
Validitas dilakukan dengan metode lain
yaitu pengujian multivariat berdasarkan
pada: (Ghozali, 2011)

1. Nilai Average Path Coefficient
(APC) dan Average R-Squared
(ARS) dibawah 0.05. Nilai
AVIF (Variance Inflation
Factor) dibawah 5, yang berarti
bahwa tidak terjadi
multikolinearitas antar variabel
eksogen.

2. Nilai VIF harus di bawah 10.
3. Validitas diskriminant

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk
mengetahui sejauh mana hasil
pengukuran konsistensi atas instrumen
tersebut bila dilakukan pengukuran dua
atau lebih terhadap gejala yang sama
dengan menggunakan pengukuran yang
sama. Pengujian reliabilitas
menggunakan kriteria penilaian Partial
Least Square (PLS) dengan melihat
nilai Composite reliability mengukur
internal consistency dan nilainya harus
di atas 0.60 serta nilai cronbach alpha
untuk masing-masing konstruk diatas
0.70 sehingga dapat dikatakan reliabel
(Ghozali, 2011).

Besarnya pengaruh variabel-
variabel bebas terhadap variabel terikat
nantinya akan dapat dilihat melalui
persamaan regresi linear berganda
berikut:

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X3.X4+ e

Dimana:

Y = Minat perpindahan merek

a = konstanta

b1-b5 = koefisien regresi

X1 = variety seeking behavior

X2 = efektivitas iklan

X3 = kepuasan konsumen

X4 = reference group

X3.X4 = interaksi antara kepuasan konsumen
dengan reference group

e = error

Untuk pengujian PLS ini
adapun evaluasi model pengukurannya
adalah sebagai berikut:

1. Menentukan pengujian satu
sisi (one tailed).

2. Kriteria penerimaan
hipotesis:

a. Jika nilai t hitung > t
tabel, maka hipotesis
diterima.

b. Jika nilai t hitung < t
tabel maka hipotesis
ditolak.

HASIL ANALISIS DAN
PEMBAHASAN

Uji Validitas

Tabel 4.15
Model Fit and P-Values

Keterangan Nilai Keterangan
APC 0.272

(P <
0.01)

Valid

ARS 0.922
(P <
0.01)

Valid

AVIF 2.727 Valid
Sumber: Data Primer yang diolah (2013)



Berdasarkan tabel 4.15
diketahui bahwa hasil output general
result mempunyai kesesuaian
validitas yang baik, dimana nilai P
value untuk Average Path
Coefficient (APC) dan Average R-
Squared (ARS) <0.05 begitu juga

dengan nilai Average Variance
Inflation Factor (AVIF) yang
dihasilkan yaitu 2.727 < 5, yang
berarti bahwa tidak ada masalah
multikolonieritas antar variabel
eksogen, sehingga dapat dikatakan
valid.

Tabel 4.16
Nilai VIF

Variabel VIF

Variety Seeking Behavior 2.807

Efektivitas Iklan 3.198

Kepuasan konsumen 3.656

Reference Group*Kepuasan 1.245
Sumber: Data Primer yang Diolah (2013)

Berdasarkan hasil output pada tabel
4.16 diatas, diperoleh nilai VIF sebesar
2.807 <10 untuk variabel variety
seeking behavior, 3.198< 10 untuk
variabel efektivitas iklan, 3.656 < 10
untuk variabel kepuasan konsumen dan
interaksi antara variabel moderator
reference group dengan kepuasan
konsumen sebesar 1.245 < 10, sehingga
dapat dikatakan tidak ada korelasi
antara variabel independen (eksogen),
dan reliabel atau dapat dikatakaan
bahwa data yang digunakan dalam
penelitian ini valid.

Tabel 4.17
Laten Variabel Correlation

Sumber: Data Primer yang Diolah (2013)

Garis diagonal dari tabel 4.17
menunjukkan bahwa validitas
discriminant untuk semua variabel
sangat baik, karena dilihat dari nilai
yang dihasilkan>korelasi antar konstruk
laten. Hal ini berarti bahwa responden
tidak mengalami kesulitan dalam
menjawab pertanyaan kuesioner,
sehingga dapat dikatakan valid.

Pengujian Reliabilitas

Tabel 4.18
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Composite
Realibility

Cronbach
Alpha

Variety Seeking 0.921 0.871

Efektivitas Iklan 0.917 0.864

Kepuasan
Konsumen

0.914 0.859

Kepuasan
konsumen*

Reference Group

0.828 0.768

Minat Perpindahan 0.970 0.953

Sumber: Data Primer yang diolah (2013)

Bedasarkan Tabel 4.18
diketahui bahwa nilai composite
reability pada masing-masing variabel
adalah > 0.60,serta nilai cronbach
alpha pada masing-masing variabel
>0.70 sehingga dapat disimpulkan

Variabel VSB EI KK RG MPM RG*KK

Var.Seeking (0.891) -0.7470.7980.101 0.772 -0.162

Efektivitas iklan - 0.747 (0.887)0.8020.052 -0.802 0.200

Kepuasan
Konsumen

0.798 -0.802(0.883)0.027 0.812 -0.205

Minat
Perpindahan
merek

0.772 -0.8020.812(0.668) 0.112 -0.427

Reference Group -0.101 -0.0520.0270.112 (0.956) -0.299

Reference
Group*Kepuasan

-0.162 0.2000.2050.299 -0.427 (0.601)



bahwa data yang digunakan dalam
penelitian ini reliabel.

Hasil Uji Hipotesis

Gambar 4.1

Model struktural

Sumber: Data Primer yang Diolah (2013)

Gambar 4.2
Model structural dan Hasil

WarpPLS

Sumber: Data Primer yang Diolah (2013)

Untuk hasil pengujian hipotesis
menggunakan olah data PLS
memperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.19
Path Coefficients

Hasil

Efektivitas Iklan ->

Minat Perpindahan
-0.118

Kepuasan -> Minat

Perpindahan
-0.694

Kepuasan *

Reference Group ->

Minat Perpindahan

-0.151

Variety Seeking ->

Minat Perpindahan
0.125

Sumber: Data Primer yang Diolah (2013)

Tabel 4.20
Hasil P-Values

Hasil

Efektivitas Iklan -> Minat

Perpindahan
0.010

Kepuasan -> Minat

Perpindahan
< 0.001

Kepuasan * Reference

Group -> Minat

Perpindahan

< 0.001

Variety Seeking -> Minat

Perpindahan
< 0.001

Sumber: Data Primer yang Diolah (2013)

Pengujian hipotesis pertama
yang berbunyi: “semakin tinggi variety
seeking behavior,maka akan semakin
tinggi minat perpindahan merek”. Dari



hasil pengujian statistik yang disajikan
pada tabel 4.20 diketahui bahwa
besarnya nilai path koefisiennya
sebesar 0,125 dengan signifikansi p
value < 0.001 sehingga dapat dikatakan
bahwa variabel variety seeking
behavior berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat perpindahan
merek. Dengan demikian hipotesis
yang menyatakan bahwa semakin
tinggi variety seeking behavior maka
akan semakin tinggi minat perpindahan
merek pada konsumen tersebut dapat
diterima.

Pengujian hipotesis kedua yang
berbunyi: “semakin tinggi efektivitas
iklan, maka akan semakin rendah minat
perpindahan merek”. Dari hasil
pengujian statistik yang disajikan pada
tabel 4.20 diketahui bahwa nilai path
koefisiennya sebesar -0,118 dengan
signifikansi p-value 0.010 (signifikansi
<0.05) sehingga dapat dikatakan bahwa
variabel efektivitas iklan berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap minat
perpindahan merek. Dengan demikian
hipotesis yang menyatakan bahwa
semakin tinggi efektivitas iklan maka
akan semakin rendah minat
perpindahan merek pada konsumen
tersebut dapat diterima.

Pengujian hipotesis ketiga yang
berbunyi: “semakin tinggi kepuasan
konsumen, maka akan semakin rendah
minat perpindahan merek”. Dari hasil
pengujian statistik yang disajikan pada
tabel 4.20 diketahui bahwa nilai path
koefisiennya sebesar -0.694 dengan
signifikansi p-value < 0.001 sehingga
dapat dikatakan bahwa variabel
kepuasan konsumen berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap minat
perpindahan merek. Dengan demikian
hipotesis yang menyatakan bahwa
semakin tinggi kepuasan konsumen
maka akan semakin rendah minat

perpindahan merek pada konsumen
tersebut dapat diterima.

Pengujian hipotesis keempat
yang berbunyi: Semakin tinggi
kepuasan konsumen akan semakin
rendah minat perpindahan merek, jika
reference group semakin dominan. Dari
hasil pengujian statistik yang disajikan
pada tabel 4.20 diketahui bahwa nilai
path koefisiennya sebesar -0.151
dengan signifikansi p-value < 0.001
sehingga dapat dikatakan bahwa
variabel kepuasan konsumen
berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap minat perpindahan merek
dengan reference group sebagai
variabel moderating. Dengan demikian
hipotesis yang menyatakan bahwa
semakin tinggi kepuasan konsumen
maka akan semakin rendah minat
perpindahan merek jika reference group
semakin dominan tersebut dapat
diterima.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
KEBIJAKAN

Kesimpulan Dari Hipotesis
Penelitian

Hipotesis 1: Semakin tinggi
variety Seeking Behavior, maka
akan semakin tinggi Minat
Perpindahan Merek.
Dari penelitian yang telah

dilakukan diketahui bahwa pengaruh
Variety Seeking Behavior terhadap
Minat Perpindahan Merek
menunjukkan nilai path koefisiennya
sebesar 0,125 dengan signifikansi p-
value < 0.001. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa hipotesis pertama
yang menyatakan bahwa “Semakin
tinggi variety Seeking Behavior, maka
akan semakin tinggi Minat Perpindahan
Merek” dapat diterima.



Hipotesis tersebut sesuai dengan
pendapat yang dikemukakan oleh Van
Trijp Hoyer dan Inman (1996) yang
menyatakan bahwa perpindahan merek
yang dilakukan konsumen disebabkan
oleh pencarian variasi. Hal ini terjadi
karena semakin beragamnya produk
yang ditawarkan oleh berbagai
perusahaan kepada konsumen membuat
konsumen untuk mencoba atau mencari
variasi pada produk lain atau produk
pesaing, dan menurut Sulistiyani
(2006), minat perpindahan merek dapat
muncul karena adanya perilaku variety
seeking atau perilaku mencari variasi
konsumen.

Hipotesis 2: Semakin tinggi
efektivitas iklan, maka akan
semakin rendah Minat
Perpindahan Merek.

Dari penelitian yang telah
dilakukan diketahui bahwa pengaruh
efektivitas iklan terhadap Minat
Perpindahan Merek menunjukkan nilai
path koefisiennya sebesar -0,118
dengan signifikansi p-value 0.010
(<0.05). Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa hipotesis kedua
yang menyatakan bahwa “Semakin
tinggi efektivitas iklan, maka akan
semakin rendah Minat Perpindahan
Merek” dapat diterima.

Hipotesis tersebut sesuai dengan
pendapat yang dikemukakan oleh
Kotler (2005) yang menyatakan bahwa
persaingan didunia periklanan
membuka peluang bagi iklan produsen
untuk memberikan pesan-pesan yang
efektif yang dapat mempengaruhi
konsumen yang loyal terhadap sebuah
merek untuk mengurangi minat
konsumen berpindah merek.

Hipotesis 3: Semakin tinggi
kepuasan konsumen, maka akan

semakin rendah Minat
Perpindahan Merek.
Dari penelitian yang telah

dilakukan diketahui bahwa pengaruh
kepuasan konsumen terhadap Minat
Perpindahan Merek menunjukkan nilai
path koefisiennya sebesar -0,694
dengan signifikansi p value < 0.001.
Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa hipotesis ketiga yang
menyatakan bahwa “Semakin tinggi
kepuasan konsumen, maka akan
semakin rendah Minat Perpindahan
Merek” dapat diterima.

Hipotesis tersebut sesuai dengan
pendapat yang dikemukakan oleh
Junaidi dan Dharmmesta (2002,h.94)
yang menyatakan bahwa pengambilan
keputusan minat perpindahan merek
yang dilakukan konsumen terjadi
karena adanya ketidakpuasan yang
diterima konsumen setelah melakukan
pembelian. Ketidakpuasan muncul
karena pengharapan konsumen tidak
sama dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen dari produk tersebut,
memperkuat pendapat Kusumawati
(2007) yang menunjukkan bahwa
kepuasan berpengaruh negatif terhadap
perpindahan merek.

Hipotesis 4: Semakin tinggi
kepuasan konsumen, maka akan
semakin rendah Minat
Perpindahan Merek, jika
reference group semakin
dominan.

Dari penelitian yang telah
dilakukan diketahui bahwa pengaruh
interaksi antara kepuasan konsumen
dengan reference group sebagai
variabel moderating terhadap Minat
Perpindahan Merek menunjukkan nilai
path koefisiennya sebesar -0,151
dengan signifikansi p-value < 0.001.
Dengan demikian dapat disimpulkan



bahwa hipotesis keempat yang
menyatakan bahwa “Semakin tinggi
kepuasan konsumen, maka akan
semakin rendah Minat Perpindahan
Merek, jika reference group semakin
dominan” dapat diterima.

Hipotesis tersebut sesuai dengan
pendapat yang dikemukakan oleh
Kotler dan Keller (2008) yang
menyatakan bahwa ketidakpuasan
konsumen merupakan salah satu faktor
penyebab perpindahan merek karena
pelanggan yang tidak puas akan
mencari informasi pilihan produk lain
dan mungkin akan berhenti
menggunakan produk atau
mempengaruhi orang lain untuk tidak
menggunakannya kembali, memperkuat
pendapat Kusumawati (2007) yang
menunjukkan bahwa kepuasan
berpengaruh negatif terhadap
perpindahan merek serta Amaldoss dan
jain (2008) yang mengemukakan
bahwa reference group akan
mempengaruhi seorang konsumen
untuk berpindah merek atau tidak.

Kesimpulan Mengenai Masalah
Penelituan

Pertama, Hasil dari temuan
penelitian ini membuktikan dan
memberi temuan bahwa variabel yang
paling berpengaruh adalah efektivitas
iklan-minat perpindahan merek,
karena kedua variabel tersebut memiliki
hubungan yang paling kuat dibanding
variabel lainnya. Alur proses dan
mekanisme strategi pengaruh
efektivitas iklan terhadap minat
perpindahan merek tersaji pada gambar
5.1 berikut ini:

Gambar 5.1
Alur Proses dan mekanisme

Pengaruh efektivitas iklan terhadap
minat perpindahan merek-Proses I

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini, 2013

Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa minat
perpindahan merek pada pelanggan
Indosat M3 dapat dipengaruhi langsung
oleh efektivitas iklan pada Indosat M3.
Efektivitas iklan yang baik, dapat
menurunkan minat perpindahan merek
pada pelanggan IM3, seperti
meningkatkan frekuensi iklan pada
media elektronik serta memberikan
bintang iklan yang menarik, dapat
membuat iklan IM3 mudah diingat oleh
konsumen, sehingga informasi yang
diingin disampaikan oleh indosat M3
kepada konsumennya dapat
tersampaikan secara efektif dan dapat
mengurangi keinginan konsumen untuk
menghentikan hubungan dengan IM3.

Kedua, faktor lain yang diduga
dapat mempengaruhi minat
perpindahan merek adalah variety
seeking behavior – minat
perpindahan merek. Pengaruh minat
perpindahan merek secara langsung
dipengaruhi oleh variety seeking
behavior. Alur proses dan mekanisme
strategi pengaruh variety seeking
behavior terhadap minat perpindahan
merek tersaji pada gambar 5.2 berikut
ini:

Efektivitas Iklan
Minat

Perpindahan

Merek



Gambar 5.2
Alur Proses dan mekanisme

Pengaruh variety seeking behavior
terhadap minat perpindahan merek-

Proses II

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini,
2013

Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa minat
perpindahan merek pada pelanggan
Indosat M3 dapat dipengaruhi langsung
oleh variety seeking behavior pada
pelanggan Indosat M3. Hal ini
disebabkan karena semakin tinggi
perilaku konsumen mencari variasi
akan semakin mendorong konsumen
untuk melakukan perpindahan merek.
Perusahaan disarankan untuk dapat
mengembangkan inovasi produk agar
variety seeking behavior menurun
sehingga minat perpindahan merek
yang dilakukan konsumen IM3 dapat
berkurang.

Ketiga, faktor lain yang diduga
dapat mempengaruhi minat
perpindahan merek adalah kepuasan
konsumen – minat perpindahan
merek. Pengaruh minat perpindahan
merek secara langsung dipengaruhi
oleh kepuasan konsumen. Alur proses
dan mekanisme strategi pengaruh
kepuasan konsumen terhadap minat
perpindahan merek tersaji pada gambar
5.3 berikut ini:

Gambar 5.3
Alur Proses dan mekanisme

Pengaruh kepuasan konsumen
terhadap minat perpindahan merek-

Proses III

Sumber: dikembangkan untuk
penelitian ini, 2013

Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa minat
perpindahan merek pada pelanggan
Indosat M3 dapat dipengaruhi langsung
oleh kepuasan konsumen pada
pelanggan Indosat M3. Kepuasan
konsumen yang rendah akan membuat
konsumen memiliki minat perpindahan
merek. Perusahaan disarankan untuk
dapat meningkatkan kualitas dan mutu
produk agar kepuasan konsumen dapat
meningkat sehingga minat perpindahan
merek yang dilakukan konsumen IM3
dapat berkurang.

Keempat, faktor lain yang diduga
dapat mempengaruhi minat
perpindahan merek adalah reference
group sebagai variabel moderating
antara kepuasan konsumen–minat
perpindahan merek . Pengaruh minat
perpindahan merek tidak secara
langsung dipengaruhi oleh kepuasan
konsumen karena adanya reference
group sebagai variabel moderating.
Alur proses dan mekanisme strategi
pengaruh kepuasan konsumen terhadap
minat perpindahan merek dengan
reference group sebagai variabel
moderating tersaji pada gambar 5.3
berikut ini:

Variety Seeking

Minat

Perpindahan

Merek
Kepuasan

Minat

Perpindahan

Merek



Gambar 5.4
Alur Proses dan mekanisme

Pengaruh kepuasan konsumen
terhadap minat perpindahan merek

dengan reference group sebagai
variabel moderating-Proses IV

Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini,
2013

Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa minat
perpindahan merek pada pelanggan
Indosat M3 dapat dipengaruhi oleh
kepuasan konsumen pada IM3 dengan
reference group sebagai variabel
moderating. Kepuasan konsumen yang
rendah akan membuat konsumen
memiliki minat perpindahan merek
terlebih jika reference group kurang
dominan. Perusahaan disarankan untuk
dapat meningkatkan kualitas dan mutu
produk serta meningkatkan fasilitas
kelompok referensi seperti indosat
community yang lebih memiliki
layanan yang beragam agar kepuasan
konsumen dapat meningkat serta
kelompok referensi lebih
mempengaruhi pelanggan secara
dominan sehingga minat perpindahan
merek yang dilakukan konsumen IM3
dapat berkurang.

Implikasi Teoritis
Hasil uji hipotesis kausalitas yang
dilakukan dalam penelitian ini

menunjukkan bahwa tingkat efektivitas
iklan berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap minat perpindahan
merek. Hasil penelitian ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Kotler (2005) yang menyimpulkan
bahwa persaingan dalam dunia
periklanan membuka peluang bagi
iklan produsen untuk memberikan
pesan-pesan yang efektif yang dapat
mempengaruhi konsumen yang loyal
terhadap sebuah merek untuk
mengurangi minat konsumen berpindah
merek.

Tingkat variety seeking
behavior merupakan variabel atau
faktor kedua yang yang diteliti dalam
penelitian ini dan menunjukkan bahwa
tingkat variety seeking behavior
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat perpindahan merek.
Hasil penelitian ini memperkuat
pendapat junaidi dan Dharmesta (2002)
bahwa jika keterlibatan konsumen
rendah maka konsumen akan mudah
berganti merek karena kebosanan dan
mencoba merek lain. Hasil penelitian
ini juga sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Van Trip dkk,1996 yang
mengemukakan bahwa variety seeking
telah diklarifikasikan sebagai faktor
yang mempengaruhi keputusan
perpindahan merek. Pendapat yang
disampaikan oleh Setyaningrum (2007)
juga sejalan dengan hasil penelitian ini
bahwa kebutuhan mencari variasi
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap perindahan merek.

Variabel ketiga yaitu tingkat
kepuasan yang diteliti dalam penelitian
ini menunjukkan bahwa tingkat
kepuasan konsumen berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap minat
perpindahan merek. Penelitian ini
mendukung hasil penelitian yang

Kepuasan

Minat

Perpindahan

Merek

Reference group



dilakukan oleh Junaidi dan
Dharmmesta 2002,h.94 mengenai
pengambilan keputusan minat
perpindahan merek yang dilakukan
konsumen terjadi karena adanya
ketidakpuasan yang diterima konsumen
setelah melakukan pembelian. Ketidak
puasan muncul karena pengharapan
konsumen tidak sama dengan apa yang
diharapkan oleh konsumen dari produk
tersebut.

Variabel keempat yaitu tingkat
kepuasan dengan reference group
sebagai variabel moderating yang
diteliti dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa tingkat kepuasan
konsumen berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap minat perpindahan
merek. Penelitian ini mendukung hasil
penelitian yang dilakukan oleh
Amaldoss dan Jain (2008) yang
mengemukakan bahwa reference group
akan mempengaruhi seorang konsumen
untuk berpindah atau tidak pada suatu
produk.

Implikasi Kebijakan Manajerial
Bedasarkan hasil penelitian yang
dilakukan terhadap variabel variety
seeking behavior, efektivitas iklan, dan
kepuasan konsumen telah terbukti
secara empiris merupakan variabel
yang berperan mempengaruhi minat
perpindahan merek dengan reference
group sebagai variabel moderating.
Sehingga implikasi manajerial akan
lebih difokuskan pada keempat variabel
tersebut.

Temuan dari penelitian ini
menunjukkan bahwa secara umum
konsumen IM3 memiliki minat
perpindahan merek karena adanya
tingkat kepuasan yang menurun
terhadap produk IM3 sehingga
menimbulkan munculnya keinginan
mencari variasi dan kurangnya

efektivitas iklan dari IM3 yang diterima
oleh konsumen. Sedangkan konsumen
IM3 yang masih menggunakan IM3
disebabkan oleh adanya reference
group yang dominan sehingga
konsumen masih menggunakan produk
IM3 dengan mencoba provider lain
untuk memenuhi rasa ketidakpuasan
dari konsumen. Hal ini dapat dilihat
dari hubungan kausal dari variety
seeking behavior, efektivitas iklan,
kepuasan konsumen terhadap minat
perpindahan merek, yang mana
reference group menjadi variabel
moderating pada kepuasan konsumen
terhadap minat perpindahan merek
yang masing-masing memiliki nilai
path koefisiennya sebesar 0,125 dengan
signifikansi p value < 0.001 (variety
seeking behvior), -0,118 dengan
signifikansi p value 0.010 (efektifitas
iklan), -0,694 dengan signifikansi p
value < 0.001 (kepuasan konsumen), -
0.151 (interaksi antara kepuasan
konsumen dengan reference group yang
menjadi variabel moderating).
Sehingga berdasarkan hasil temuan
penelitian ini dan bedasarkan pada
teori-teori yang telah dikembangkan
maka dapat ditarik beberapa implikasi
kebijakan manajerial serta beberapa hal
yang dapat dilakukan untuk
menurunkan atau mengurangi minat
perpindahan merek pelanggan Indosat
M3 sebagai berikut:

Tabel 5.1
Implikasi Kebijakan Manajerial

Konstruk Implikasi
Kebijakan
Manajerial

Rekomendasi

Efektivitas
iklan

1. memberikan
iklan M3
yang
menarik

Dengan memberikan
bintang iklan yang
menarik (seperti:
bintang iklan remaja
yang sedang populer
saat ini) sehingga
dapat menarik
perhatian konsumen.



2. menggunaka
n kata-kata
yang lebih
menarik
sesuai
dengan
produk IM3
yang ingin
dipromosika
n kepada
konsumen
serta
frekuensi
iklan lebih
sering.

 Menambah
jumlah
frekuensi iklan
(seperti: dalam
sehari 5 kali
pada jam
potensial) pada
televisi, serta
memperbanyak
baleho dan
spanduk pada
tempat-tempat
yang sering
dilewati atau
dilihat oleh
konsumen.

 Menggunakan
kata-kata yang
simple,padat
dan jelas, serta
yang menarik
konsumen
sesuai dengan
produk yang
ingin
dipromosikan.

Variety
seeking
behavior

Menambah variasi
fitur, pilihan
nominal isi ulang
pulsa pada
voucher fisik yang
ditawarkan sesuai
dengan kebutuhan
konsumen.

 Memberikan
jasa fitur
tentang layanan
internet dengan
paket provider
yang dapat juga
berfungsi
dijadikan
modem.

 Adanya pulsa
fisik nominal
12.000,30.000
sehingga dapat
memberikan
variasi
terhadap
nominal
produk.

Kepuasan

konsumen

memperbaiki dan

melakukan inovasi

terhadap kualitas

dan kinerja dari

produk IM3.

 Dengan segera
memperbaiki
jaringan yang
sering trouble

 Memperbaiki
jaringan secara
periodik,
memperluas
dan
memelihara
coverage area
dari provider
GSM seluler.

 Mengoptimalka
n layanan
tambahan
seperti GPRS,
MMS, 3G,
HSDPA)

Reference

Group

Melakukan

Pengembangan

fasilitas pada

reference group

 Menambah
jumlah variasi
layanan pada
reference group
IM3 seperti
dapat
melakukan
MMS gratis ke
sesama IM3
community.

 Dengan
memberikan
penambahan
paket sms
gratis sesama
IM3 group.

Minat

Perpindaha

n Merek

Melakukan

diferensiasi

produk dari

pesaing, agar IM3

memiliki

kelebihan

karakteristik pada

fasilitas layanan.

Dengan membuat
jaringan 4G sehingga
indosat provider
pertama yang dapat
mengaktifkan signal
4G.

Sumber: Data primer yang diolah, 2013

Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian

ini adalah dalam mengumpulkan data
primer baik pertanyaan terbuka maupun
pertanyaan tertutup, peneliti melakukan
survey melalui kuesioner, yang hanya
diambil sampel pada masng-masing
daerah diwilayah Semarang, sehingga
tidak dapat mencakup semua responden
yang ada diluar wilayah Semarang yang
dapat memberikan informasi lebih
tentang produk IM3 yang telah
digunakan oleh konsumen IM3 serta
penelitian ini tidak meneliti kepuasan
konsumen yang dipengaruhi secara
tidak langsung dengan variabel lainnya,
misalnya media search.
(Widyasari,2008)

Agenda Penelitian Yang Akan
Datang

Untuk penelitian yang akan
datang disarankan untuk perlu



melakukan penelitian yang lebih dalam
lagi tentang analisis variety seeking
behavior, efektivitas iklan, kepuasan
konsumen, terhadap minat perpindahan
merek dengan reference group sebagai
variabel moderating karena dalam
penelitian ini ditemukan bahwa
variabel-variabel independen seperti,
efektivitas iklan dan tingkat kepuasan
konsumen termasuk dalam kategori
rendah sedangkan untuk variety seeking
behavior termasuk dalam kategori
tinggi. Oleh karena itu perlu dilakukan
penelitian lebih mendalam lagi agar
dapat memberikan solusi supaya
variety seeking behavior tidak termasuk
dalam kategori tinggi dan efektivitas
iklan, serta kepuasan konsumen tidak
termasuk dalam kategori rendah,
misalnya dengan menambah variabel
lain yang mempengaruhi minat
perpindahan merek, seperti loyalitas
atau menggunakan variabel intervening
sebagai ganti variabel
moderating.(Rahardian,2006)

Saran lain untuk pengambilan
data penelitian sejenis dapat dilakukan
dengan cara memperluas area/wilayah
yang dilakukan untuk penelitian tidak
hanya dilakukan di area Semarang saja.
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