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Brand Switching
211 Pengertian Brand (Merek)

Kotler dan Keller (2006, p256), mengemukakan batefaisi merek
adalah nama, istilah, tanda, symbol, rancangankatanbinasi dari ketiganya
yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang ait@sajdari penjual dan
membedakannya dari pesaing lain. Kunci utama dataerek adalah
pemberian atribut yang mengidentifikasikan produkn dmenjadikannya
berbeda dengan merek lain. Merek merupakan tandgpdeambar, nama
kata, angka-angka, susunan warna, atau kombingasiimsur-unsur tersebut
yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalamakagiperdagangan
barang atau jasa. (Fandy Tjiptono 2005, p25).

Menurut Durianto (2004, p.1) merek merupakan nastiah, tanda,
simbol, desain ataupun kombinasinya yang mengifileagi suatu produk /
jasa yang di hasilkan oleh suatu perusahaan. fdasii tersebut juga
berfungsi untuk membedakannya dengan produk ydagaikan perusahaan
pesaing. Merek menjadi sangat penting saat inirkeareeberapa faktor
(Durianto, 2004, p.2) :

1. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampmboeat jan;ji
emosi menjadi konsisten dan stabil.

2. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan g®isar.dilihat
bahwa suatu merek yang kuat dapat diterima oletrgeldunia dan

budaya.



3. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengansumen.

Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula intergsidengan

konsumen.

4. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilakaumen.

5. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan. abeaganya

merek konsumen dapat mudah membedakan produk kamgdsbelinya

dengan produk lain sehubungan dengan kualitas,tksgu, kebanggan

ataupun atribut lain yang melekat pada merek tetseb

6. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesapeagsahaan.
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Perilaku Konsumen Terhadap Merek

Menurut Aeker sebagaimana dikutip oleh Kotler, iBhi2003,p.422)

tingkat perilaku konsumen terhadap merek dibedakas lima tingkat, yaitu:

1.

Konsumen yang sering mengganti merek khususnyan&aatasan
harga.

Konsumen yang puas akan suatu merek dan tidak rkem@lhsan

untuk mengganti merek.

Konsumen yang puas akan suatu merek dan akan memgisaila

konsumen mengganti suatu merek lain.

Konsumen yang memberikan nilai yang tinggi padatusumerek,

menghargainya dan menjadikan merek bagian danydiratau seperti
teman.

Konsumen yang setia terhadap merek.



2.1.3 Pengertian Brand Switching (Per pindahan M er ek)

Sebagaimana diketahui bersama bahwa banyak sekédlikpdengan
berbagai merek yang ditawarkan oleh perusahaan mdalangka
meningkatkan keinginan konsumen untuk mencoba prodan merek
tersebut. Beragamnya produk mengakibatkan konsusesikit banyak
mempunyai keinginan untuk berpindah ke merek I&@&dangkan menurut
Ganes, Arnold, Reynold (dalam Chatrin dan Karlir2Q06) Brand
switchingadalah perilaku konsumen yang mencerminkan peegardari
merek produk yang biasa dikonsumsi dengan produkkrain.

Sehingga berdasarkan definisi tersebut dapat gijatabahwarand
switchingadalah saat dimana seorang pelanggan atau sekédguajfamggan
berpindah kesetiaan dari satu merek sebuah predtgntu ke merek produk
lainnya. Tingkat brand switching ini juga menunjoksejauhmana sebuah
merek memiliki pelanggan yang loyal. Semakin tindggigkat Brand
Switching maka semakin tidak loyal tingkat pelanggan Kitatuk itu berarti
semakin beresiko juga merek yang kita kelola kai®sa dengan mudah dan
cepat kehilangan pelanggan, Sumarni (2010, h.56).

Menurut Gerrard dan Cunningham (2004) mendefinisikastomer
switchingsebagai berpindahnya nasabah dari satu bank keybag lainnya,
bukan antar cabang dalam satu bank yang sama.nBaingin merek dapat
muncul karena adanyariety seekingMenurut Hoyer dan Ridgway (1984),
keputusan konsumen untuk berpindah merek tidak ehaiyengaruhi oleh
variety seekingnamun juga dipengaruhi oleh beberapa faktor Sesiemtegi

keputusandecision strategy faktor situasional dan normatif, ketidakpuasan



terhadap merek sebelumnya, dan strategi pemecalzmalah groblem

solving strategy

2.1.4 Indikator Brand Switching (Per pindahan M er ek)

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pelanggark beralih
bank banyak dan kompleks (Clemens et al, 2007algato dan Hedge,
2001). Clemens et al (2007), menemukan beberapar fp&nyebab perilaku
perpindahan merek yang penting dalam industri pesdoa antara lain :

1. Komitmen pelanggan

Adalah bagian yang sangat penting untuk kebermasdabuah

hubungan jangka panjang. Karena itu, penting bagigahaan untuk

membangun komitmen pelanggannya agar tercipta lyaoulyang
erat antara perusahaan dan pelanggannya.

Indikator yang dikembangkan dari Garbarino dan 3ohn(1999),

komitmen dibentuk oleh adanya :

» Keinginan psikologis

Cara perusahaan menunjukan keinginan berkomitmekegada
pelanggan.

* Rasa peduli perusahaan terhadap pelanggan

Bentuk kepedulian antara perusahaan dengan pelanggak
membentuk hubungan yang baik dan timbal balik.

* Loyalitas

Hubungan kesetiaan antara pelanggan dengan peamsaha



2. Reputasi

Menurut Gerrald dan Cunningham (2004) adalah selkagarcayaan

menyeluruh atau keputusan mengenai tingkat dimaebuah

perusahaan diberi penghargaan tinggi dan terho®edtuah reputasi

yang baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggamitama di

industri perbankan. Berdasarkan hal-hal yang tdlasampaikan para

peneliti diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa katbr-indikator

reputasi perusahaan yang dapat dipakai dalam paneti adalah:

» kompetensi perusahaan

» keunggulan perusahaan

» kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan

* pengalaman perusahaan.

3. Kualitas Pelayanan

Adalah didefinisikan sebagai keputusan atau kewakinentang

keseluruhan keunggulan dan superioritas perusahadelalui

serangkaian penelitian yang dikembangkan oleh Aade@aman,

Valeria A. Zeithaml, dan Leonard L. Berry dalam pigino

(2005:132) dimensi dari kualitas pelayanan, melipufangibles,

Reliability, Responsiveness, Assurance, dan Emphaty

» Tangibles adalah menunjukkan fasilitas fisik yang nampak,
termasuk penampilan produk.

* Reliability adalah menunjukkan kesesuaian kualitas produkasesu
dengan yang dijanjikan.

* Responsivenesadalah merujuk pada kemauan produsen dalam

menanggapi keluhan konsumen.



» Assuranceadalah menunjukkan adanya jaminan yang diberikan

produsen terhadap produk yang dibeli.

 Empathy menunjukkan perhatian produsen untuk dapat

memposisikan diri sebagai konsumen.

Keputusan untuk berpindah dari merek satu ke maiekmerupakan
fenomena kompleks yang dipengaruhi oleh faktorefakterilaku tertentu,
skenario persaingan, dan waktu. Menurut David et(#996), perilaku
perpindahan merek dapat disebabkan oleh faktomiitr dan ekstrinsik.
Faktor instrinsik adalah faktor yang berasal dasiach individu yang
bersangkutan, misalnya adanya keinginan untuk nienocmerek baru.
Sedangkan faktor ekstrinsik adalah faktor yang ssdrdari luar, misalnya
adanya diskon atau harga yang lebih murah.

Bitner, Mary Jo (1990) menyatakan bahwa faktordakseperti
waktu, ada atau tidaknya uang, sedikitnya altefinatvitching cost, dan
kebiasaan dapat mempengaruhi loyalitas konsumbadap suatu merek dan

sebagai akibatnya adalah terjadi perpindahan merek.

2.2  Kebutuhan Konsumen

Teori kebutuhan Maslow merupakan konsep aktualgisisyang merupakan
keinginan untuk mewujudkan kemampuan diri ataudiaen untuk menjadi apapun
yang mampu dicapai oleh setiap individu. Kehidugeluarga petani kelapa sawit
memiliki keinginan untuk mewujudkan impian-impiangnelalui anak. Kebutuhan
akan prestise/pengharagaan dari orang lain sahgdifayinkan.

Abraham Maslow menerangkan lima tingkatan kebututasar manusia

adalah sebagai berikut :



1. Basic needs atau kebutuhan fisiologierupakan kebutuhan yang paling
penting seperti kebutuhan akan makanan. Domindmitkban fisiologi ini
relatif lebih tinggi dibanding dengan kebutuhamldan dengan demikian
muncul kebutuhan-kebutuhan lain.

2. Safety needs atau kebutuhan akan keselamatarupakan kebutuhan yang
meliputi keamanan, kemantapan, ketergantunganplashe dari rasa takut,
cemas dan kekalutan; kebutuhan akan struktur, thketar hukum, batas-
batas kekuatan pada diri, pelindung dan sebagainya.

3. Love needs atau kebutuhan rasa memiliki dan rasdacimerupakan
kebutuhan yang muncul setelah kebutuhan fisiolog@ kebutuhan
keselamatan telah terpenuhi. Artinya orang dalarhidkgannya akan
membutuhkan rasa untuk disayang dan menyayangi segama dan untuk
berkumpul dengan orang lain.

4. Esteem needs atau kebutuhan akan harga. dd@mua orang dalam
masyarakat mempunyai kebutuhan atau menginginkailaga terhadap
dirinya yang mantap, mempunyai dasar yang kuat yaaganya bermutu
tinggi akan rasa hormat diri atau harga diri damgb@rgaan dari orang lain.
Kebutuhan ini di bagi dalam dua peringkat :

a. Keinginan akan kekuatan, akan prestasi, berkecukupaggul, dan
kemampuan, percaya pada diri sendiri, kemerdekaarkebebasan.

b. Hasrat akan nama baik atau gengsi dan harga dmestipe
(penghormatan dan penghargaan dari orang lairtysstiketenaran dan
kemuliaan, dominasi, pengakuan, perhatian dan betrta

5. Self Actualitation needs atau kebutuhan akan pardan diri yakni

kecenderungan untuk mewujudkan dirinya sesuai dekgaampuannya.



2.3 Pengertian Consumer Behaviour (Perilaku Konsumen)

Perilaku konsumen menurut Solomon, Jill (2007:7yupakan proses yang
terjadi ketika individu ataupun sekelompok orangmiiiéd, membeli, menggunakan
ataupun membuang sebuah produk, jasa, ide, atgugngmalaman yang semuanya
dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan keingin@meik®. Perilaku konsumen
merupakan suatu proses yang terus berlanjut dak tedpaku pada apa yang terjadi
ketika seorang konsumen melakukan transaksi. Pk sangat berperan dalam
memberikan pengaruh kepada seorang pembeli atawakpéngdalam membeli
ataupun menggunakan suatu produk, memberikan dakuagaupun menentang
keputusan seorang pembeli.

Solomon, Jill (2007 : 14) menyatakan bahwa seotemgsumen membeli
suatu produk bukan karena kegunaannya, melainkanparduk tersebut bagi
konsumen tersebut. Pernyataan ini menerangkan bg@enan dari suatu produk
melebihi dari aspek kegunaan produk tersebut. Balgerapa masyarakat, konsumsi
menjadi pemenuhan kebutuhan simbolis. Interaksibgiim membawa hal ini
selangkah lebih maju dengan melihat cara orangndek terhadap arti suatu benda
terhadap diri mereka. Hal ini menjadikan suatu laemeenjadi bagian dari perilaku
manusia, yang dipengaruhi oleh interaksi sosial kiamunikasi dan respon dari
orang lain. Bahkan banyak produk atau benda beitirmbbagai alat komunikasi
antar individu.

Memahami konsumen, memegang peranan penting datamgembangan
strategi pemasaran. Data mengenai konsumen memlpanusahaan memahami
pasar dan mengidentifikasi ancaman serta peluamg sd@atu produk. Dengan

memahamingetahui perilaku konsumen, pemasar dapatciptakan strategi



pemasaran yang memenuhi kepuasan muaskan konsuarerbetmuara pada

kesuksesan di pasar (Solomon, 2007:9).

2.3.1 Theory of Planned Behaviour

Theory of Reasoned Actiobertujuan untuk memprediksi dan
memahami perilaku individual. Teori ini memandanglapggan sebagai
seorang yang rasional dan menggunakan informasy yaemungkinkan
sebelum mereka memutuskan berperilaku atau betpindat seseorang
untuk mewujudkan perilaku sebagai perilaku sebéajtor penengah yang
menetukan tindakan. Dalam penelitian ini apliketseory of Reasoned Action
dimodifikasi dengan dua hal yaitu:

1. Penelitian ini fokus pada keyakinan nasabah untakpibdah bank
sebagai prediktor attitude toward switching. Untuémprediksi Attitude
toward switching digunakan belief sesuai TheoryPEnned Behavior.
Faktor-faktor harga, reputasi, service quality, nposi, keterpaksaan
berpindah dan rekomendasi pihak lain merupakanofdlktor yang
menyebabkan nasabah berkeyakinan untuk berpindak (@&aveney
1995; Gerrald dan Cunningham 2004).

2. Menurut penelitian Fieshbein dan Ajzen (2005) adiét toward switching
(kecenderungan berpindah bank) merupakan predésy wangat kuat
terhadap perilaku (behavior). Teori ini menyebutkBahwa niat
seseorang adalah fungsi dari tiga determinan dyasit, :

a) Sikap berperilakuattitude) adalah merupakan dasar bagi pembentukan
intensi. Di dalam sikap terhadap perilaku terdagh#d aspek pokok,

yaitu: keyakinan individu bahwa menampilkan ataaki menampilkan



perilaku tertentu akan menghasilkan akibat-akibttu ahasil-hasil
tertentu, dan merupakan aspek pengetahuan indieidtang obyek
sikap dapat pula berupa opini individu hal yangubeltentu sesuai
dengan kenyataan. Semakin positif keyakinan indiakian akibat dari
suatu obyek sikap, maka akan semakin positif pikapsindividu
terhadap obyek sikap tersebut, demikian pula debali

b) Norma subjektif gubjective norm), yaitu keyakinan individu akan
norma, orang sekitarnya dan motivasi individu urmgngikuti norma
tersebut. Di dalam norma subjektif terdapat dusekgpokok yaitu:
keyakinan akan harapan, harapan norma referenskupalean
pandangan pihak lain yang dianggap penting olehviohd yang
menyarankan individu untuk menampilkan atau tidaénampilkan
perilaku tertentu serta motivasi kesediaan indiwidtuk melaksanakan
atau tidak melaksanakan pendapat atau pikiran pila&k yang
dianggap penting bahwa individu harus atau tidakihderperilaku.
Berdasar penelitian Mitchell and Olson (1981) dalssong and Wang
(2007), karena masalah pada definisi operasiormakdaseptual yang
berhubungan dengaubjectivenorm dan munculnya pertanyaan kapan
subjectivenorm dapat berdiri sebagai variabel tersendiri (bukagidm
dari attitude).

c) Kontrol perilaku perceived feasiabje yang merupakan dasar bagi
pembentukan kontrol perilaku yang dipersepsikanntid perilaku
yang dipersepsi merupakan persepi terhadap kekudatdar-faktor

yang mempermudah atau mempersulit suatu perilaku.



2.3.2 Pengertian Subjective Norm

Niat seseorang merupakan fungsi dari attitude tdsvéine behavior
dan persepsi orang terhadap lainnya yang mendamawiujudkan perilaku
yang disebut Subjective north Subjective normadalah apa yang dipikirkan
oleh orang lain terhadap perilaku kita. Subjectivems dibentuk oleh
normative belief dan motivation to comply. Hal mapat diketahui melalui
kepribadian dan pengalaman seseorang. TeBtanned Behavior
menyebutkan bahwa intensi adalah fungsi dari tiggerchinan dasar yaitu
keyakinan atau sikap berperilalattitude), norma subjektifgubjectivenorm)
dan efikasi diri.

Sikap merupakan fungsi dari belief (keyakinan) sgpeisalnya
seseorang yang percaya bahwa mewujudkan perilaktente akan
menghasilkan akibat yang positive atau negatik@psyang menyenangkan
maupun tidak menyenangkan sebelum melakukan peril@§zen dan
Fishbein 1980: 5-7) dalam Leong dan Wang (20060 of Planned

Behavior kemudian dikembangkan menjadi sepertkbemi :

Attitude Towards
Behavior

Behavior Behavior
Intention

Subjective Norms

Gambar 2.1 Theory of Reasoned Action

Sumber: Ajzen dan Fishbein (1980) dalam Darmmegaba2)
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2.3.3 Indikator Subjective Norm

Norma subjektif yaitu keyakinan individu untuk medofa arahan atau
anjuran orang sekitarnya untuk turut dalam aktiviteerwirausaha. Norma
subjektif diukur dengan skatabjective nornfRamayah & Harun, 2005) dengan
indikator keyakinan peran keluarga dalam memulahaskeyakinan dukungan
dari orang yang dianggap penting, keyakinan dukanigsnan dalam usaha.
Dapat disimpulkan indikator Norma subyektif adalah
1. Peran Keluarga
2. Dukungan orang yang dianggap penting

3. Dukungan teman

Pengambilan K eputusan
2.4.1 Pengertian Pengambilan K eputusan

Pengambilan keputusan merupakan suatu keputusabhatkah dua
pilihan atau lebih alternatif tindakan atau petilakarus diperhatikan juga
bahwa konsumen juga membuat beberapa keputusamusgfan dengan
perilaku tidak membeli. Kadang kala perilaku kegatu sehubungan dengan
perilaku tidak membeli. Kadang kala perilaku kepgatu tidak membeli ini
dapat mempengaruhi keputusan pembelian merek kamsurivlenurut
Shiffman dan Kanuk (2004, p485) “Keputusan adakleksi terhadap dua
pilihan atau lebih. Dengan perkataan lain, pilirdternatif harus tersedia
bagi seseorang ketika pengambilan keputusan”. §gaidapat didefinisikan
pengambilan keputusan (consumen decision makingalald proses
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahofark umengevaluasi

dua tau lebih perilaku alternatif, dan memilih basatu diantaranya”.



2.4.2 Proses Pengambilan Keputusan

Dalam merealisasikan pembeliannya, konsumen mdialaitahapan,
yaitu; problem recognition, information search, evaluatioh alternatives,
purchasedecision, dan postpurchase behavigiKotler, 2006:181). Kelima
tahapan ini (lihat gambar 2.4.2) dikenal sebaghe Buying Decision
process. Tidak semua konsumen selalu melewati semua tahaegrang
konsumen mungkin tidak akan melewati beberapa tahai semua

bergantung pada pentingnya pembelian tersebutkoagumen.

Problem Recognition

'

Information Search

'

Evaluation Of Alternatives

!

Purchase decision

!

Postpurchass behavior

Gambar 2.2 Buying Decision Process

Sumber : Kotler, 2006

Tahap pertama adalah proses pembelian bermulaakktksumen
menyadari adanya suatu masal@roblem recognition)atau kebutuhan.
Proses ini muncul ketika konsumen melihat adanydeoman(gap) atas
keadaannya sekarang dengan keadaan yang dihardfskautuhan ini dapat

dipicu oleh stimuli eksternal maupun stimuli int&ltn



Tahap kedua adalainformation search,pada tahap ini seorang
konsumen akan mencari informasi yang relevan umtelakukan pembelian,
melakukan perbandingan berbagai alternatif produk mienyediakan waktu
yang lebih banyak dalam pencarian produk.

Pada tahapan Evaluation of alternatives, konsumesmproses
seluruh informasi yang didapat sebelum melakukamilggan akhir.
Evaluations kadang merefleksikan beliefs dan alisu Melalui pengalaman
dan pembelajaran, orang memperoleh beliefs datuddt yang dapat
mempengaruhi buying behavior. Beliefs adalah peawnkideskriptif yang
dimiliki seseorang tentang sesuatu. Attitude adpkatilaian seseorang untuk
jangka waktu lama, perasaan emosional, dan tindgkag mengacu pada
suatu obyek atau ide. Orang memiliki attitudes addp segala sesuatu :
agama, politik, pakaian, musik, makanan dan lam-laAttitudes
menempatkan orang pada suatu pola pikir : suka tedak suka, menjauhi
atau mendekati.

Tahapan keempat adalah Purchase decision. Setelakukan proses
evaluasi, konsumen membentuk preferensi diantardug/merek yang telah
dievaluasi. Konsumen juga membentuk intensi untekniveli produk yang
paling disukai, dan kemudian melakukan proses peambéonsumen akan
membentuk intensi pembelian diantara fase evatlaspurchase decision.

Tahap yang kelima adalah postpurchase Behavicelg®emelakukan
pembelian, konsumen mungkin mengalami pengalamag Yerbeda dari
yang diharapkan sebelumnya (contoh: fitur-fitur gasulit digunakan)
ataupun mendengar hal-hal positif mengenai prodeidin lain. Pemasar

harus mengkomunikasikan kepercayaan dan evaluasj yaemperkuat



pilihan konsumen akan produknya dan membantunyakumemiliki sikap
positif terhadap merek tersebut. Pemasar perlu mianopostpurchase
satisfaction postpurchase actionsdan postpurchaseproduct uses setelah
konsumen membeli produknya.

Jika konsumen merasa puas, maka kemungkinan unglékuakan
pembelian kembali di masa mendatang akan terjadbalknya jika
konsumen merasa tidak puas, maka konsumen akanamekembali
berbagai informasi yang dibutuhkannya. Proses hetsakan terus berulang

hingga konsumen merasa puas atas keputusan pempelduk.

2.4.3 Pengertian Customer Dissatisfaction

Ketidakpuasan konsumen digambarkan sebagai lawarkefauasan
(Mittal dkk dalam Heijden dan Snijder, 2007) kedymmlilihat sebagai dua
dimensi yang berbeda (Mano dan Oliver dalam Heijdan Snijder, 2007).
Sumber literatur tidak menyediakan kerangka kernskptual untuk
ketidakpuasan konsumen namun ketidakpuasan dagairdiengan dimensi
yang sama seperti kepuasan, yaitu waktu, fokus, @epons afektif.
Ketidakpuasan secara nyata memiliki pengaruh rfe¢gthadap loyalitas
konsumen. Ini secara tidak langsung menunjukkamyedaerngaruh positif
dari ketidakpuasan terhadayitching behaviar

Pelanggan yang puas akan menjadi loyal dan ingimbaeagun
hubungan yang berkelanjutan dengan perusahaanrgangwarkan produk
yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan kemgiKatler dan
Keller, 2009). Ketidakpuasan menyebabkan sikaptifagehadap merek dan

mengurangi kecenderungan untuk membeli merek yamgas sedangkan



kepuasan dapat memperkuat sikap positif dari koesuterhadap sebuah
merek, dan meningkatkan kecenderungan untuk menkieefibali merek
yang sama. Menurut Assael (2004), kebutuhan unteRcari variasi hanya
terjadi pada produk-produk yang melibatkan ketatdh rendah konsumen,
melainkan karena produk ini tidak terlalu berisikagi konsumen. Pada
pembelian produk yang melibatkan keterlibatan raridmasumen, konsumen
kurang mencari informasi, kurangnya pengalamanargmya memahami
kategori produk dan kemudian mengevaluasi pilihamgy terbatas atau
mengevaluasi pilihan berbagai merek, sehingga kgkioan hubungan
kebutuhan mencari variasi dapat memoderasi ketidegn konsumen
terhadap keputusan perpindahan merek. Kesetiaaakntpat terjadi jika

tingkat pembelian tinggi.

2.4.4 Indikator Customer Dissatisfaction
Timbulnya ketidakpuasan dari calon pelanggan katgadl dipengaruhi
oleh beberapa indikator. Menurut Assael (2004)jmalisebabkan karena :

1. Kurang mencari informasi : Ketidakpuasan merekda@ap produk
keseluruhan atau sebagian, karena mereka tidakatemg manfaat dari
produk tersebut. Hal ini dikarenakan kurangnyarmiasi yang diberikan
oleh penjual kepada pelanggan.

2. Kurangnya Pengalaman : Ketidakpuasan mereka tgshaglayanan yang
diberikan oleh penjual kepada para pelanggan. ialikarenakan sikap
penjual yang tidak ramah terhadap mereka.

3. Kurangnya memahami kategori produk : Ketidakpuasareka terhadap

produk yang diberikan oleh penjual terhadap progang ditawarkan.



4. Evaluasi yang lebih terbatas : Ketidakpuasan meeskedap lingkungan
di mana produk tersebut dijual.

Pada seorang konsumen, semakin kompleks keputumamn lyarus
diambil biasanya semakin banyak pertimbangannyakuntembeli. Kotler
dan Amstrong membedakan empat jenis perilaku peambdtonsumen
berdasarkan tingkat keterlibatan dan tingkat pex@eddiantara merek.
Adalah sebagai berikut :

1. Perilaku Pembelian yang rumit

2. Perilaku pembelian untuk mengurangi keraguan
3. Perilaku pembelian berdasarkan kebiasan

4. Perilaku Pembelian mencari variasi

Konsumen akan mencoba merek baru dari suatu proittakenakan
merasa tidak puas, sehingga konsumen mengurangs&edn dengan

membeli merek baru dari suatu produk.

245 Pengertian Variety Seeking

Konsumen akan sering mengekspresikan kepuasan rdemgaek
barang seperti yang mereka gunakan sekarang, tettgp terlibat dalam
penggantian merek. Hal ini dapat terjadi karenacgean variasi adalah
motif konsumen yang cukup lazim. Konsumen yang mamai keterlibatan
emosional yang rendah terhadap suatu merek akamamberpindah pada
merek pesaing. Kecenderungan inilah yang seringjademerhatian para
pemasar akan keberhasilan produk yang ditawarkan.

Pencarian variasi dapat terjadi pada pengambilgputkean yang

terbatas. Perilaku kebutuhan mencari variasi tergslko kecil dan sedikit



atau tidak ada komitmen terhdap suatu merek. Mendotler, Philip (2005)
beberapa situasi pembelian ditandai oleh ketedib&bnsumen yang rendah
tetapi perbedaan antar merek signifikan. Sehinggand situasi tersebut,
maka konsumen sering melakukan peralihan merek.

Pembelian yang bersifat mencari variasi di dororgh cadanya
ketidakpuasan atas pembelian yang telah dilakuketapi sifatnya lebih
kepada reaksi belanja yang bertujuan mengurangidegtan dengan membeli
merek-merek baru dari suatu produk. Konsumen ka#ladgng melakukan
pengambilan keputusan, walaupun memiliki keteréibatyang rendah
terhadap produk. Hal ini akan mudah terjadinya l@eni mencari variasi.
Pembelian yang sifathya mencari variasi yaitu pdiabeyang dilakukan
ketika konsumen melakukan pembelian secara spafgarbertujuan untuk
mencoba merek baru dari suatu produk. Pembeliag parsifat variasi ini
tidak didorong oleh adanya ketidakpuasan atas pembeang telah
dilakukan tetapi sifatnya lebih kepada pembeliamgybertujuan mengurangi
kebosanan dengan membeli merek baru dari suatwlr@®ehingga dapat
disimpulkan bahwa pencarian variasi merupakan kuoemt kognitif untuk
membeli merek yang berbeda, yang disebabkan adasrypdindahan merek

dalam mencoba sesuatu yang berbeda.

2.4.6 Indikator Variety Seeking
Pemasar perlu mengidentifikasi pelanggan yang ingiencoba
produk baru. Hal ini karena mereka dapat menjatbhpoe yang membantu
perusahaan dalam menawarkan produk baru (JunaemyDdarmmesta,

2002). Dalam hal karakteristik perbedaan individaalah, ciri-ciri



kepribadian dan faktor motivasional yang menyebabkebutuhan untuk

mencari variasi. Indikator variety seeking adalebagjai berikut :

1. Ciri Kepribadian : keseluruhan cara seorang individereaksi dan

berinteraksi dengan individu lain. Sementara itlinA Syamsuddin

(2003) mengemukakan tentang ciri-ciri kepribadigang di dalamnya

mencakup :

a.

Karakter

Adalah konsekuen tidaknya dalam mematuhi etika lgier;
konsisten tidaknya dalam memegang pendirian atadgpat.

Sikap

Adalah sambutan terhadap objek yang bersifat padsiti negatif.
Stabilitas emosi

Adalah kadar kestabilan reaksi emosional terhadagsangan dari
lingkungan. Seperti mudah berpindah merek.

Temperamen

Adalah disposisi reaktif seorang, atau cepat lanylsa mereaksi
terhadap rangsangan-rangsangan yang datang dgautigan.
Responsibilitas (tanggung jawab)

Adalah kesiapan untuk menerima risiko dari tindasteau perbuatan

yang dilakukan.

2. Faktor Motivasional : hal-hal yang mendorong besfasi yang sifatnya

intrinsik, yang berarti bersumber dalam diri seaagr

a. Kebutuhan akan stimulus baru (Penny dan Reineh$)196

b. Perlunya Perubahan (Leuba 1955).

c. Kebutuhan untuk kegembiraan (Zuckerman et al. 1964)



d. Kebutuhan akan gairah (Mehrabian dan Russell 1974).

e. Preferensi untuk ketidakteraturan (Garlington daim®ta 1964).

25 Pengertian Informas

Menurut Indrajit dalam Zubair (2005:9) "Informagdadah hasil pengolahan
data yang secara prinsip memiliki nilai atau vaya&g dibandingkan dengan data
mentah”. Menurut Krismiaji dalam Zabaer (2005:1%)formasi adalah data yang
telah diorganisasi, dan telah memiliki kegunakam mi@nfaat”.

Informasi adalah data yang diolah menjadi bentukgyderguna untuk
membuat keputusan. Sehingga Informasi menjadi mgntkarena berdasarkan
informasi itu para pengelola dapat mengetahui kndbyektif perusahaannya.
Informasi tersebut merupakan hasil pengolahan dtata fakta yang dikumpulkan
dengan metode ataupun cara — cara tertentu.

Informasi adalah data yang telah disusun sedemikipa sehingga bermakna
dan bermanfaat karena dapat dikomunikasikan kepseteorang yang akan
menggunakannya untuk membuat keputusan, sedangiansdbagai bahan baku
informasi, didefiniskan sebagai fakta mengenailalpean dan lain lain.

Jadi, secara umum informasi adalah data yang sditddth menjadi suatu
bentuk lain yang lebih berguna yaitu pengetahuan &eterangan yang ditujukan
bagi penerima dalam pengambilan keputusan, baila reekarang atau yang akan

datang.



2.6

I nteraction Communications (Komunikasi Interaksi)
2.6.1 Pengertian Komunikas Interaks

Komunikasi Interaksi adalah proses dimana setiaplivioiu
menggunakan simbol-simbol untuk menciptakan dan gmésrpretasikan
makna dalam lingkungan mereka. Komunikasi intertdgadi karena adanya
proses atau pertukaran informasi antara satu shaidengan individu lainnya
atau satu kelompok dengan kelompok lainnya danrmdi menciptakan
“feedback” atau umpan balik. Umpan balik adalah komunikasngya
diberikan pada sumber pesan oleh penerima pesamk unenunjukan
pemahaman.

Pandangan ini menyetarakan komunikasi dengan guaeses sebab-
akibat atau aksi-reaksi, yang arahnya bergantiaee@ang menyampaikan
pesan, baik verbal atau nonverbal, seorang penehsaraaksi dengan
memberi jawaban verbal atau nonverbal, kemudiangpertama bereaksi
lagi setelah menerima respon atau umpan balikatarig kedua, dan begitu
seterusnya.

Contoh definisi komunikasi dalam konsep ini, Shamam Weaver
(dalam Wiryanto, 2004), komunikasi adalah bentuiereksi manusia yang
saling mempengaruhi satu sama lain, sengaja adak sengaja dan tidak
terbatas pada bentuk pada bentuk komunikasi vetdfalpi juga dalam hal

ekspresi muka, lukisan, seni, dan teknologi

2.6.2 Keterkaitan Interaksi dan Komunikasi
Dalam kehidupan sehari-hari senantiasa ada inferak&r individu,

antar kelompok, antar bangsa. Hubungan ini merupakeatu dinamika



tersendiri dan diwarnai oleh bermacam-macam sikgmdangan maupun
tingkah laku. Adapun materi dalam interaksi ingrtung dari motivasi dan
tujuan terjadinya interaksi tersebut. Dengan semdirdalam interaksi ini ada
hubungan timbal balik di mana terlihat bentuk-b&mdari komunikasi antar
kedua objek. Bentuk interaksi komunikasi dapat iterpenuh kehangatan,
kerjasama, persaingan, kepedulian, kebencian atgtesiitas dan
pertentangan diantara kedua belah pihak, yang semaumi merupakan
dimensi dari interaksi dan komunikasi.

Untuk menjalankan aktivitas kehidupannya, manugiakt pernah
lepas dari komunikasi, karena komunikasi merupakeatu proses asasi bagi
manusia dalam bermasyarakat serta dalam kapasitasslyagai mahluk
sosial. Eksistensinya sebagai mahluk sosial direatsikan melalui
interaksi, interaksi sosial dan komunikasi. Beglakatnya keberadaan
interaksi dan komunikasi yang bersandar dalampsggaak langkah manusia
sehingga menganggap hal itu sebagai suatu proses hyjasa, karenanya
tidak banyak mendapat perhatian yang khusus.

Disadari atau tidak komunikasi sebagai bagian dahidupan
manusia mempunyai peranan yang sangat dominan. aDekgmunikasi
manusia mampu meningkatkan kualitas kehidupan mipsay memberikan
nilai tambah yang tidak terukur jumlahnya bagi maausehingga dengan
terputusnya atau adanya gangguan pada sumber psgamn penerima
pesan, maka hilanglah suatu kesempatan yang beiemgan kata lain bahwa
individu baik sebagai komunikator ataupun sebagendnikan sama-sama
mempunyai peranan yang penting dalam terjadinyagsranteraksi dan

komunikasi.



2.7

Word of Mouth Communications
2.7.1 Pengertian Word of Mouth

Words of Mouthmemiliki pengaruh yang kuat pada persepsi produk
dan jasa, yang menyebabkan perubahan penilaiamgkat nilai dan
kemungkinan pembelian penelitian menemukan bahwdM&bih penting
di tahap akhir proses pembelian seperti meyakinkansumen dan
mengurangi ketidakpastian pasca pembelian.

WOM dapat diartikan sebagai komunikasi verbal daulut ke mulut
(Schindler and Bickart, 2005). WOM memiliki dampsignifikan terhadap
perilaku konsumen dan kepuasan pada produk atauljakkan lebih besar
dampaknya dibandingkan pengaruh iklan (Bush e2@05). Konsumen
yang memiliki kepercayaan terhadap perusahaan akanderung
menyebarkan WOM yang positif, sehingga indikatargydigunakan untuk
mengukur WOM terdiri dari mengatakan hal yang barlengenai
perusahaan / produk pada orang lain, menganjurkatu sperusahaan /
produk pada orang lain, mendorong teman / relatiuki menggunakan
perusahaan/ produk tertentu.

Sehingga dapat disimpulkan promosi melalui mulutnkelut yang
dilakukan oleh teman atau kerabat. Jadi lebih fargpersuasif atau
mempengaruhi daripada promosi melalui iklan. Kargrlas orang lebih
mempercayai temannya yang lebih dulu mencoba speiduk tersebut

daripada hanya janji-janji yang tersirat didalause iklan.



2.7.2 Pengertian Word of Mouth Communications

Definisi secara sederhanaWord of Mouth atau WOM
Communicationsdalah tindakan penyedia informasi apapun tegkaiduk
oleh konsumen kepada konsumen lain. WOM menurut WMWord d
Mouth Marketing Assoctatignadalah suatu aktifitas di mana konsumen
memberikan informasi mengenai suatu merek atauwrédpada konsumen
lain. DanWord of Mouth Marketingdalah kegiatan pemasaran yang memicu
konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merefdasikan hingga
menjual merek suatu produk kepada calon konsunmenyka (Sumardy dkk.,
2011:71).

Pelanggan atau konsumen telah menjadi bagian pediirdalam
suatu strategi pemasaran, sebagai sumber inforyaamsj akan diberikan
kepada konsumen potensial, sebagai pelengkap daggsati promosi
dengan media formal, dengan menggunakdords of Mouthmengenai
keunggulan berbagai produk dan ja¥dords of MouthCommunications
dapat mempengaruhi tingkat penjualan pada prodtdgka tertentuWords
of Mouthmerupakan iklan yang tersembunyi di dalam ing&tarsumen.

Kotler & Keller (2007) mengemukakan bahwaord of mouth
Communication(WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupaka
proses komunikasi yang berupa pemberian rekomebdésisecara individu
maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasg pantujuan untuk
memberikan informasi secara personal. Komunikasi galut ke mulut
merupakan salah satu saluran komunikasi yang seatiggnakan oleh
perusahaan yang memproduksi baik barang maupurkg@eaa komunikasi

dan mulut ke mulut word of mouth dinilai sangat efektif dalam



memperlancar proses pemasaran dan mampu memblkeikatungan kepada
perusahaan. Menurut Kotler & Keller (2007), salukanmunikasi personal
yang berupa ucapan atau perkataan dari mulut keitnfwbrd of mouth)
dapat menjadi metode promosi yang efektif karenaapamumnya
disampaikan dari konsumen oleh konsumen dan undakumen, sehingga
konsumen atau pelanggan yang puas dapat menjadia niddn bagi
perusahaan. Di samping itu, saluran komunikasiopaisword of mouth
tidak membutuhkan biaya yang besar karena dengéaiuingelanggan yang
puas, rujukan atau referensi terhadap produk pasiluksi perusahaan akan
lebih mudah tersebar ke konsumen-konsumen lainkygdlef & Keller,

2007).

2.7.3 Indikator Word of Mouth Communications

BerdasarkanWords of Mouthdapat diukur dengan menggunakan
indikator-indikator, yaitu dengan melihat hubungantara lawan bicara
dengan mengenai produk X dan tindakan setelah mieak pembicaraan
mengenai produk X tersebut. Lam et al (2003) markkan bahwa di Cina,
memiliki pengaruh besar pada pengambilan keputusgika konsumen
melakukan pembelian dan membicarakan kepada oeamgSehingga dapat
disimpulkan bahwaWords of Mouth adalah sangat penting untuk
pengambilan keputusan dan memperkuat untuk menrgfhirditik dan
melalui integrasi ke dalam masyarakat untuk menttapa pengakuan
keinginan. Sedangkan WOM negatif yang lebih kugiatianempengaruhi
sikap dan niat dalam arah yang berlawanan. WOM rird@a peran penting

dalam membantu mengurangi konsumen yang akan nkalaktindakan



berpindah merekMenurut Laczniak, Russell N., Thomas E. DeCarlo and

Carol M. Motley (1996), Indikator Word of Mouth Conunications yang

negatif adalah sebagai berikut :

1. Professional adalah memiliki tingkat tinggi pengetan tentang
bagaimana untuk memilih berbagai produk dipasangBe demikian
pengetahuan professional dari mulut ke mulut balwang-orang
professional sangat berguna bagi penerima untuk akukan
pengambilan keputusan pada merek.

2. Similarity adalah menunjukan istilah kesamaan antara penetémgan
pengirim sehingga bagi konsumen yang memiliki baperkepentingan
yang sama biasanya memiliki kecenderungan yandn lebggi untuk
berbicara dengan baik. Tetapi bila berdampak nfegeska konsumen
cenderung melakukan perpindahan merek.

3. Consensusadalah sebuah frase untuk menghasilkan atau nikajad
sebuah kesepakatan yang disetujui secara bersanaassdar kelompok
atau individu setelah adanya perdebatan dan pemelitng dilakukan
dalam kolektif intelijen untuk mendapatkan konsengengambilan
keputusan. Dimana bila kesepakatan negatif, makatdaenyebabkan
perpindahan merek.

4. Distinctivenessadalah memaksa konsumen membuat keputusan berbeda
sementara berdampak norma tujuannya, dan mengamatunigkinan
lebih tinggi terhadap perpindahan merek.

5. Consistencyadalah sebagian besar kelompok sosial memilikdpagan
yang sama , sehingga konsumen dapat menerima iasodan membuat

konsumen melakukan keputusan perpindahan merek.



2.8 Literature Review

Tabel 2.1 Literature Review

Richins 1983; Mizerski This research mainly studies The research Negative WOM

1982, Hennig-Thurau dan the impact of WOM on applies communications
Walsh 2003). consumers branding switchin AMOS7.0to has a positive
conduct influence on
The Influence of V\_/OM e confirmatory  brand switching
Consumers’ Intention o factor
Brand Switching: analysis
the Mediate Role of MEEEILIE L
Subjective Norms test )
constructive
reliability

The research
applies Negative WOM

AMOS7.0to Communications

5 Miller (2005) This study found that word of

The Influence of WOM o Mouth we have chosen to
disseminate the variables will

Consumers’ Intention o St = onduct has a positive
Brand Switching: have a significantly positive : influence on
effect on subjective norms IR At
) _ I factor subjective norms
the Mediate Role o Ivsi
Subjective Norms anaysis
measure to
test
constructive
reliability
3 Fieshbein dan Ajzen (2005) ~ Subjective normintheword .\ ' The consumer
- « wom pf mouth will spread ttr)le ; anplies subjective norm
e In uer?ce of W Ol_ |mpact. on consumer bran AMOS7 0to has a positive
Consumers’ Intention o switching effects which are conduct influence on
Brand Switching: more o.bv.|0u5 in the process confirmatory  brand switching
) of mediation
the Mediate Role o factor
Subjective Norms analysis
measure to
test
constructive

reliability



Junaedy and Dharmmesta
(2002)

Do Customer Dissatisfactiol
and Variety Seeking Reall
Affect the Product Branc
Switching?

A Lesson from the Bigges
Southeast Asia  Mobile
Telecommunication Market

Setiyaningrum
(2006)

Do Customer Dissatisfactiol
and Variety Seeking Reall
Affect the Product Branc
Switching?

A Lesson from the Bigges
Southeast Asia  Mobile
Telecommunication Market

Consumer dissatisfaction anc Logistic
the need to seek variations  model
have significantly influenced analysis
on brand-switching decision.

Product category

characteristics do not affect
brand-switching decision.

The need to seek variations
moderates the effects of

consumer dissatisfaction and

product characteristics

category on brand-switching

decision.

Consumer dissatisfaction anc

. Logistic
the need to seek variations 9
. . model
have significantly influence .
analysis

on brand-switching decision.
The need to seek variations
does not moderate the effect
of consumer dissatisfaction
on brand-switching decision.

Consumer
dissatisfaction
and

the need to seek
variations

have significantly
positive
influenced

on brand-
switching
decision

The Need to Seek

Variation
Moderates

the Influence of
Consumer
Dissatisfaction
on the Brand
Switching
Decision



2.9  Pengaruh antara Words of Mouth Communications Terhadap Subjective

Norm

WOM adalah menganjurkan suatu perusahaan atau lpiuatia orang lain
dan mendorong teman untuk menggunakan perusahaan pbduk tertentu.
Menurut Kotler & Keller (2007), perkataan dari muke mulut (vord of mouth
dapat menjadi metode promosi yang efektif karerta panumnya disampaikan dari
konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehk@gaumen atau pelanggan
yang puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan

Miller (2005) mengidentifikasi niat perilaku sebadangsi dari norma
subyektif terhadap perilaku, yang ditemukan untumprediksi perilaku aktual.
Niat seseorang merupakan fungsi dattitude towards the behavior dan persepsi
orang terhadap lainnya yang mendahului mewujudkenlagu yang disebut
“subjective norrh Niat yang kurang baik dapat menyebabkan merdkckimg dan
menyebarkan negativord-of-mouth communication®apat disimpulkan bahwa
Words of MoutitCommunications dapat menyebablSbjective NormBerdasarkan
hasil dari penelitian — penelitian tersebut dapatmperkuat hipotesis yang diajukan

oleh peneliti :

H1 : VariabelWords of MouthCommunicationgX1) berpengaruh secara

positif dan signifikan terhadap varial&lbjective Norm



210 Pengaruh antara Words of Mouth Communications Terhadap Brand

Switching

WOM Communicationgositif ditemukan mengarah pada sikap positif dan
mendorong produk pembelian. Seorang konsumen mungkiak memahami
layanan penuh sebelum konsumsi, ia mungkin akarcanemformasi dari WOM
sumber yang berpengalaman (Bansal dan Voyer, 2@D@h karena itu, WOM
Communicationsnenjadi sangat penting dalam pembelian.

Sedangkan WOM Communications negatif yang lebih kuat dapat
mempengaruhi sikap dan niat dalam arah yang benkawéRichins 1983; Mizerski
1982, Hennig-Thurau dan Walsh 2003). WOM Commuivoat memainkan peran
penting dalam membantu mengurangi konsumen yangn akelakukan suatu
tindakan yaitu berpindah merek. Dapat disimpulkeahvwa Words of Mouth
Communicationsdapat menyebabka®Brand Switching Berdasarkan hasil dari
penelitian — penelitian tersebut dapat memperkupbptésis yang diajukan oleh

peneliti :

H2 : VariabelWords of MouthCommunicationgX1) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap variabel keputuganpindahan merek

(Brand Switchiny



211 Pengaruh antara Subjective Norm Terhadap Brand Swtiching

Niat seseorang merupakan fungsi dattitude towards the behaviodan
persepsi orang terhadap lainnya yang mendahuluiupuelkan perilaku yang disebut
“subjective norrh Menurut penelitian Fieshbein dan Ajzen (2008)tade toward
switching (kecenderungan berpindah bank) merupakan pregiksy sangat kuat
terhadap perilakubghavio). Berdasar penelitian Mitchell and Olson (1981lada
Leong and Wang (2007), karena masalah pada de@ipeiasional dan konseptual
yang berhubungan dengan subjective norm dan muwwupertanyaan kapan
subjective norm dapat berdiri sebagai variabeletadsi, sehinggaubjective norm
termasuk bagian daattitude toward switching Teori ini memandang pelanggan
sebagai seorang yang rasional dan menggunakarma$oryang memungkinkan
sebelum mereka memutuskan berperilaku atau beipifipat disimpulkan bahwa
Subjective Normdapat menyebabkaBrand Switching Berdasarkan hasil dari
penelitian — penelitian tersebut dapat memperkupbptésis yang diajukan oleh

peneliti :

H3 : VariabelSubjective NornfY) berpengaruh secara positif dan signifikan

terhadap variabel keputusan perpindahan mé&en@ Switching



212 Pengaruh antara Words of Mouth Communications Terhadap Brand

Switching melalui Subjective Norm

WOM communicationsyang negatif dapat menyebabkan konsumen
melakukarbrand switchingdengan demikian efek mediasi konsumen dirasakdm o
norma subyektif.

Menurut Fieshbein dan Ajzen (2005) menyatakan baweweds of mouth
communicationsnemilih untuk menyebarkan variabel yg positif dagnifikan pada
konsumen yang melakukaprand switchingmelalui subjective norm Sehingga
subjective nornmdari words of mouth communicatiorakan berdampak pada efek
konsumen yang beralih merek yang lebih jelas dafmwses mediasi. Dapat
disimpulkan bahwaNords of MouthCommunicationsdapat menyebabkaBrand
Switchingmelaui Subjective NormBerdasarkan hasil dari penelitian — penelitian

tersebut dapat memperkuat hipotesis yang diajulenpeneliti :

H4 : VariabelWords of MouthCommunicationgX1) berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap variabel keputupanpindahan merek

(Brand SwitchinymelaluiSubjective Norm



2.13 Pengaruh antara Customer Dissatisfaction Terhadap Brand Swtiching
Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu faktoyebab terjadinya
perpindahan merek karena pelanggan yang tidakgkeasmencari informasi pilihan
produk lain, dan mungkin akan berhenti membeli pkodtau mempengaruhi orang
lain untuk tidak membeli. Berdasarkan penelitiaot{& & Keller, 2008: 177-193)
yang menemukan adanya pengaruh yang positif akeédidakpuasan konsumen dan
keputusan perpindahan merek yakni apabila terjatdd&kpuasan konsumen maka
akan terjadi keputusan perpindahan merek pada kwmrsuPeter dan Olson (1987)
dalam Setiyaningrum (2007) menyatakan jika konsumerasa puas terhadap suatu
produk atau mereka merasa akan terus membelinya ndamgunakan serta
menceritakan pengalaman menyenangkan mereka kepaua lain. Sebaliknya jika
konsumen merasa tidak puas mereka akan cenderupindsh merek. Dapat
disimpulkan bahwa&ustomer Dissatisfactiodapat menyebabka®rand Switching
Berdasarkan hasil dari penelitian — penelitianeieus dapat memperkuat hipotesis

yang diajukan oleh peneliti :

H5 : VariabelCustomer Dissatisfactio(X2) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan perpindanagrek Brand

Switching



214 Pengaruh Variety Seeking memoderasi hubungan antara Customer

Dissatisfaction Terhadap Brand Swtiching

Ketika individu merasa tidak puas dan ia suka men@aiasi maka ia akan
lebih termotivasi untuk berpindah merek. Namunkeeindividu tidak puas dan ia
tidak suka mencari variasi maka ia kurang termstivatuk berpindah merek (Hoyer
dan Ridgway,1984) dalam Setiyaningrum (2007). Sgdanperilaku perpindahan
merek merupakan fenomena yang kompleks, yang dpgmidi karena adanya
perilaku mencari keberagamarafiety seeking terdapatnya penawaran produk lain
atau dapat juga terjadi karena adanya masalah gaegukan atas produk yang
sudah dibeli. Hal inilah yang mendasari terjadiaga kemungkinan variety seeking
memoderasi hubungan ketidakpuasan konsumen terhesfapusan perpindahan
merek. Penelitian sebelumnya yang dilakukan olelh Petiyaningrum (2007)
mengemukakan adanya pengaruh moderating yaituiety seeking yang
mempengaruhi hubungan antara ketidakpuasan konsumi@n keputusan
perpindahan merek. Dapat disimpulkan bahWariety Seekingmemoderasi
pengaruhCustomer DissatisfactiolerhadapBrand SwtichingBerdasarkan hasil
dari penelitian — penelitian tersebut dapat memyprkipotesis yang diajukan oleh

peneliti :

H6 : VariabelVariety SeekingX3) memoderasi hubungan antaastomer
Dissatisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

variabel keputusan perpindahan mef@ika(d Switchindy



2.15 Kerangka Teoritis
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2.16 Hipotesis
Berdasarkan Kerangka Teoritis diatas dapat ditantuk dirumuskan atau
dugaan sementara yang diambil sebagai Hipotesisuber

H1

Ho : Terdapat pengaruWords of Mouthcommunicationgerhadapsubjective
norm

Ho : Tidak terdapat pengarulVords of Mouthcommunicationsterhadap
subjective norm

H2

Ho : Terdapat pengaruMords of Mouth communicationerhadapbrand
switching

Ho : Tidak terdapat pengarWords of Mouth communicatiotsrhadaprand
switching

H3

Ho : Terdapat pengardubjective nornterhadagrand switching

Ha : Tidak terdapat pengarsibjective nornterhadagbrand switching

H4

Ho : Terdapat pengaruMords of Mouth communicationerhadapbrand
switchingmelalui Subjective Norm

Ha : Tidak terdapat pengarivords of Mouth communicationsrhadapbrand
switchingmelaluiSubjective Norm

H5

Ho : Terdapat pengarwustomer dissatisfactiaierhadagorand switching

Ho : Tidak terdapat pengarultustomer dissatisfactionterhadap brand

switching



H6

Ho :

Ho :

Terdapat pengarulariety seekingnemoderasi hubungan antatstomer

dissatisfactiorterhadagbrand switching

Tidak terdapat pengarubariety seekingmemoderasi hubungan antara

customer dissatisfactiaierhadagrand switching



