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ABSTRAK

Sekarang ini banyak merek dan produk skincare yang muncul dan bersaing di
pasar sehingga konsumen memiliki beragam pilihan dan alternative produk skincare
yang dapat memenuhi kebutuhannya. Seiring berjalannya waktu, brand baru
bermunculan dan mencoba meneliti pangsa pasar skincare MS Glow. Pada penelitian ini
peneliti memfokuskan penelitian pada konsumen yang berpindah merek dari skincare
lain ke skincare MS Glow.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji: (1) Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen
terhadap Perpindahan Merek, (2) Kebutuhan Mencari Variasi terhadap Perpindahan
Merek, (3) Word of Mouth terhadap Perpindahan Merek.

Objek Penelitian ini adalah skincare MS Glow. Populasi penelitian ini adalah
konsumen yang berpindah merek dari skincare lain ke skincare MS Glow di Purworejo.
Sampel dalam penelitian ini berjumlah 150 responden. Pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling. Instrument pengumpulan data menggunakan
kuesioner dengan skala likert yang masing-masing sudah diuji cobakan dan telah
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Sedangkan pengujian hipotesis menggunakan
analisis regresi linier berganda.

Hasil analisis data menunjukkan bahwa ketidakpuasan konsumen, kebutuhan
mencari variasi dan word of mouth secara parsial memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap perpindahan merek pada konsumen skincare lain yang berpindah ke
skincare MS Glow di Purworejo. Dengan demikian, seluruh hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini terbukti dan dapat diterima.

Kata Kunci: ketidakpuasan konsumen, kebutuhan mencari variasi, word of mouth dan
perpindahan merek.

57


mailto:wiwitwidyaningsih67@gmail.com

A. PENDAHULUAN

Dalam kehidupan modern saat ini, perusahaan di bidang kosmetik
maupun skincare berlomba-lomba supaya menjadi perusahaan yang unggul
dimata konsumen. Perusahaan harus dapat memahami keinginan, permintaan dan
kebutuhan konsumen supaya perusahaan bisa mempertahankan konsumen agar tetap
loyal dan tidak terjadi perpindahan merek.

Menurut Peter dan Olson (2010:552) perpindahan merek adalah pola pembelian
yang ditandai dengan pola perubahan dari satu merek ke merek lain. Sedangkan
menurut Dharmmesta (1999) brand switching adalah perilaku perpindahan merek yang
dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu, yaitu ketertarikan konsumen
terhadap merek dan kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain.

Menurut Murray (2017:272) Ketidakpuasaan konsumen adalah reaksi afektif
negatif yang ringan yang dihasilkan dari penilaian yang tidak menyenangkan dari hasil
konsumsi. Menurut Peter dan Olson (1999:160) Ketidakpuasan (dissatisfaction)
muncul ketika harapan pra pembelian ternyata tidak cocok secara negatif.

Menurut Peter dan Olson (2013:187) kebutuhan mencari variasi adalah sebuah
komitmen kognitif untuk membeli merek yang berbeda-beda dikarenakan faktor seperti
stimulasi yang terlibat dalam menjajal merek yang berbeda, rasa ingin tahu, kebaruan,
atau mengatasi barang lama yang itu-itu saja. Selain dipengaruhi oleh kebutuhan
mencari variasi lain, perpidahan merek diduga juga terpengaruh oleh word of mouth.

Hasan (2010:32) mengatakan bahwa word of mouth adalah tindakan konsumen
yang memberikan informasi kepada konsumen lain (antar pribadi) non komersial baik
merek, produk maupun jasa. Sedangkan menurut Tjiptono (2008:29) word of mouth
merupakan pernyataan (secara personal atau nonpersonal) yang disampaikan oleh
orang lain selain organisasi (service provider) kepada pelanggan. Pemilihan MS Glow
sebagai objek penelitian ini dikarenakan perusahaan MS Glow merupakan salah satu
perusahaan yang mengalami perpindahan merek (brand switching)

Sekarang ini banyak produk skincare lokal yang ditawarkan oleh masing-masing
perusahaan. Ada beberapa perusahaan skincare lokal yang bermunculan seperti
Somethinc, Avoskin, Votre Peau, Lacoco, the Aubree, Elsheskin, Sensatia Botanicals,

N’pure, Bhuni, Skin Dewi (m.kumparan.com). Sehingga membuat konsumen melakukan
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beberapa pertimbangan dalam memilih skincare sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan mereka. Pemilihan MS Glow sebagai objek penelitian ini dikarenakan
perusahaan MS Glow merupakan salah satu perusahaan yang mengalami perpindahan
merek (brand switching). Hal ini dibuktikan dengan sejak didirikannya perusahaan pada
tahun 2013 MS Glow berkembang sangat pesat pada saat ini. Dalam waktu singkat,
perusahaan MS Glow tidak hanya menjangkau pasar Indonesia, melainkan juga luar
negeri. Atas keberhasilan MS Glow dalam mengoptimalisasikan penjualan melalui
strategi OMNI, perusahaan kini meraih penghargaan Marketeers OMNI Brands of the
Year 2020. MS Glow dapat menjual lebih dari 2 juta produk MS Glow setiap bulan.
Bahkan, portofolio bisnis terus bertambah dari sekadar menjual produk hingga memiliki
pabrik sendiri. Optimalisasi strategi OMNI menjadi kunci bagi agresivitas bisnisnya.
Strategi Omnichannel memungkinkan MS Glow tumbuh progresif. MS Glow pelopori
produk skincare dalam negeri (wartaekonommi.co.id). Skincare MS Glow merupakan
salah satu brand kosmetik kecantikan di Indonesia yang berhasil meraih Indonesia Best
Brand Awards (IBBA) 2020. Perusahaan MS Glow juga meraih penghargaan dari MURI
(Musium Rekor Indonesia) usai berhasil menjual produk dengan jaringan terbanyak di
Indonesia pada tahun 2021 (Suara.com). Selain itu, skincare MS Glow juga berhasil
menempati kategori brand skincare lokal terlaris di E-Commerce di tahun 2021
(compas.co.id). Hal ini dapat mengidentifikasi bahwa merek-merek lain selain MS Glow
sudah tidak menjadi pilihan konsumen dan menandakan bahwa konsumen berpindah
merek dari yang sebelumnya memakai skincare lain berpindah ke skincare MS Glow.

Berdasarkan rating dan ulasan dalam fitur aplikasi yaitu MS Glow store
mendapatkan 4,5 bintang dari 5 memberikan komentar positif dan puas dengan skincare
MS Glow banyak dari mereka yang mengalami keluhan ketidakpuasan setelah
menggunakan berbagai macam merek skincare serta produk yang diberikan tidak sesuai
dengan apa yang diharapkan konsumen menyebabkan konsumen berpindah merek
menggunakan skincare MS Glow.

Selain itu, munculnya berbagai macam merek-merek skincare yang baru dan
ditawarkan oleh perusahaan semakin bervariasi. Perusahaan MS Glow menampilkan
beberapa referensi merek skincare lain didalam fitur aplikasi MS Glow agar konsumen
bisa mengetahui perbandingan informasi dari merek skincare lain maupun MS Glow (MS

Glow store). Hal ini dapat memunculkan variety seeking atau kebutuhan konsumen
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mencari variasi sehingga dapat menyebabkan kemungkinan konsumen untuk berpindah
merek menggunakan skincare MS Glow.

Pada saat konsumen menggunakan skincare MS Glow biasanya mereka akan
menceritakan pengalaman mereka terhadap orang lain. Seperti yang dikatakan oleh
founder perusahaan MS Glow “sebuah produk yang berkualitas akan berujung pada
word of mouth yang mampu membawa konsumen-konsumen baru dan MS Glow selalu
memastikan setiap produk yang diluncurkan memiliki diferensiasi dari kompetitor”
(m.bisnis.com). Sehingga penelitian tentang Ketidakpuasan Konsumen, Kebutuhan
Mencari Variasi, Word of Mouth serta Perpindahan Merek pada objek perpindahan

merek skincare lain ke skincare MS Glow menjadi menarik untuk dilakukan.

B. RUMUSAN MASALAH
1. Apakah Ketidakpuasan Konsumen mempunyai pengaruh positif terhadap
Perpindahan Merek?
2. Apakah Kebutuhan Mencari Variasi mempunyai pengaruh positif terhadap
Perpindahan Merek?
3. Apakah Word of Mouth mempunyai pengaruh positif terhadap Perpindahan Merek?

C. KAIJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR
1. Kajian Teori
a. Ketidakpuasan Konsumen

Menurut Murray (2017:272) ketidakpuasaan konsumen adalah reaksi
afektif negatif yang ringan yang dihasilkan dari penilaian yang tidak
menyenangkan dari hasil konsumsi. Menurut Peter dan Olson (1999:160)
Ketidakpuasan (dissatisfaction) muncul ketika harapan pra pembelian ternyata
tidak cocok secara negatif. Menurut Engel dkk. (1990:210) ketidakpuasan
konsumen tentu saja adalah hasil dari harapan yang diteguhkan secara negatif.
Menurut Lupiyoadi dan Hamdani (2011:194) Ketidakpuasan pelanggan atas
produk akan berpengaruh pada pola perilaku selanjutnya. Kepuasan konsumen
akan terpenuhi apabila proses penyampaian jasa dari si pemberi jasa kepada

kosumen sesuai dengan apa yang dipersepsikan konsumen (Umar, 2005:53).
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Sedangkan menurut Sumarwan (2004:321) setelah mengonsumsi suatu produk
atau jasa, konsumen akan memiliki perasaan puas atau tidak puas terhadap
produk atau jasa yang dikonsumsinya.
Kebutuhan Mencari Variasi

Menurut Kotler dan Keller (2009:192) kebutuhan mencari variasi
dikarakterkan dengan keterlibatan rendah tetapi perbedaan mereknya
signifikan. Sedangkan menurut Peter dan Olson (2013:187) menjelaskan bahwa
kebutuhan mencari variasi adalah sebuah komitmen kognitif untuk membeli
merek yang berbeda-beda dikarenakan faktor seperti stimulasi yang terlibat
dalam menjajal merek yang berbeda, rasa ingin tahu, kebaruan atau mengatasi
kebosanan terhadap barang lama yang itu-itu saja. Menurut Kotler dkk.
(2005:278) konsumen melakukan perilaku pembelian yang mencari varisi dalam
situasi yang ditandai dengan rendahnya keterlibatan konsumen, tetapi
perbedaan merek yang dirasakan signifikan. Dalam kasus seperti itu, konsumen
sering melakukan banyak perpindahan merek.
Word of Mouth

Tjiptono (2008:29) word of mouth merupakan pernyataan (secara
personal atau nonpersonal) yang disampaikan oleh orang lain selain organisasi
(service provider) kepada pelanggan. Word of mouth ini biasanya cepat diterima
oleh pelanggan karena yang menyampaikannya adalah mereka yang dapat di
percayainya, seperti para ahli, teman, keluarga, dan publikasi media massa.
Menurut Hasan (2010:32) word of mouth menjadi media yang paling kuat dalam
mengomunikasikan produk atau jasa kepada dua atau lebih konsumen. Word of
mouth merupakan bentuk pujian, rekomendasi, dan komentar pelanggan sekitar
pengalaman mereka atas layanan jasa dan produk vyang betul-betul
memengaruhi keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka.
Perpindahan Merek

Peter dan Olson (2010:552) perpindahan merek adalah pola pembelian
yang ditandai dengan pola perubahan dari satu merek ke merek lain. Menurut
Dharmmesta (1999) brand switching adalah perilaku perpindahan merek yang
dilakukan konsumen karena beberapa alasan tertentu, yaitu ketertarikan

konsumen terhadap merek dan kerentanan konsumen untuk berpindah ke
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merek lain. Keaveney (1995) menemukan beberapa faktor penyebab perilaku
perpindahan merek, antara lain pricing, inconcenience, core service failure,
service encounter failure, respose to service failure, persaingan antar
perusahaan, dan masalah-masalah etika.

2. Kerangka Pikir

Ketidakpuasan Konsumen
(Xl) H1+
Kebutuhan Mencari Variasi A Perpindahan Merek
(X2) Hy+ (v)
Word of Mouth Hs+
(Xs)
Gambar 1. Kerangka Teoritis
Keterangan :
——» Veriabel bebas berpengaruh secara parsial terhadap variabel
terikat.

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen terhadap Perpindahan Merek

Menurut Hoyer dan Ridgway (1984) ketidakpuasan adalah salah satu perilaku
penyebab perilaku pemberian eksplorasi, yang mana ketidakpuasan dapat
menimbulkan eksplorasi pembelian salah satunya adalah perpindahan merek.
Selain itu, Junaidi dan Dharmmesta (2002) menyatakan bahwa pengambilan
keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen terjadi karena adanya
ketidakpuasan yang diterima konsumen setelah melakukan pembelian.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Safitri dan Septrizola (2019), Andriyani
dan Utarini (2015), Anggraeni dkk. (2021) masing-masing menunjukan bahwa
ketidakpuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perpindahan
Merek. Dengan demikian dapat diambil suatu hipotesis yang mewakili
Ketidakpuasan Konsumen dengan Perpindahan Merek

H; = Ketidakpuasan Konsumen berpengaruh positif terhadap Perpindahan Merek
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2. Pengaruh Kebutuhan Mencari Variasi terhadap Perpindahan Merek

Menurut Purwani dan Dharmmesta (2002) perpindahan merek dapat terjadi
karena adanya perilaku mencari keragaman (variety seeking) konsumen. Sedangkan
menurut Van trijp dkk. (1996) juga mengatakan bahwa mencari variasi telah
diidentifikasi sebagai faktor penentu dalam peralihan merek. Menurut Kotler dkk.
(2005:278) konsumen melakukan perilaku pembelian yang mencari varisi dalam
situasi yang ditandai dengan rendahnya keterlibatan konsumen, tetapi perbedaan
merek yang dirasakan signifikan. Dalam kasus seperti itu, konsumen sering
melakukan banyak perpindahan merek.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Safitri dan Septrizola (2019), Wibisana
dan Astuti (2016), Andriani dan Untarini (2015), Bashori (2018), Aggraeni dkk.
(2021) masing-masing menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi (variety
seeking) memiliki pengaruh yang positif terhadap perpindahan merek (brand
switching). Dengan demikian dapat diambil suatu hipotesis yang mewakili
Kebutuhan Mencari Variasi dengan Perpindahan Merek.

H,= Kebutuhan Mencari Variasi Berpengaruh Positif Terhadap Perpindahan Merek
3. Pengaruh Word of Mouth terhadap Perpindahan Merek

Menurut Herr dkk. (1991) word of mouth empat kali lebih efektif dari pada
pribadi penjualan, dan dua kali lebih efektif dari pada iklan radio dalam
mempengaruhi konsumen untuk beralih merek. Selain itu, WOM tujuh kali lebih
efektif dari iklan atau promosi yang dipajang dalam memberikan pengaruh kepada
konsumen untuk beralih ke produk lain atau mengganti merek yang saat ini
digunakan (Trusov et al., dalam Pelupessy, 2017). Jika loyalitas terjadi maka akan
diikuti WOM dan pembelian kembali sehingga niat untuk beralih kepada produk
lain semakin menipis (Consuegra, 2007). Selanjutnya Chu dkk. (2005) juga
menemukan bahwa kepuasan konsumen dengan pengalaman pembelian memiliki
efek pada komitmen konsumen mengenai sikap pada produk (setia atau berganti
pada produk lain) dan penyebaran informasi (WOM) yang positif.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Radamuri dkk. (2013), Wibisana dan
Astuti (2016), Aggraeni dkk. (2021) word of mouth berpengaruh positif terhadap
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E.

keputusan perpindahan merek. Dengan demikian dapat diambil suatu hipotesis
yang mewakili Word of Mouth dengan Perpindahan Merek
Hs = Word of Mouth berpengaruh Positif Terhadap Perpindahan Merek

METODE PENELITIAN
1. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah semua orang yang melakukan

perpindahan merek dari merek skincare lain ke skincare MS Glow di Purworejo.
Untuk menentukan jumlah sampel penelitian, peneliti mengacu pada teori Roscoe
dalam Sekaran dan Bougie (2017:57) yaitu ukuran sampel yang layak dalam
penelitian adalah 30 sampai 500 responden. Berdasarkan teori yang dikemukakan
oleh Roscoe maka sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 150 responden.
Pengambilan sampel dengan menggunakan purposif sampling dengan mengambil
responden yang berpindah merek dari skincare lain ke skincare MS Glow di
Purworejo. Dengan usia 17 tahun keatas.

2. Devinisi Operasional Variabel
a. Ketidakpuasan Konsumen (X;)

Menurut Murray (2017:272) Ketidakpuasan konsumen adalah reaksi
afektif negatif yang ringan vyang dihasilkan dari penilaian yang tidak
menyenangkan dari hasil konsumsi. Berikut beberapa indikator ketidakpuasan
konsumen menurut Kotler dan Keller (2009:143) : Adanya keluhan yang
dirasakan, Ketidaksesuaian atas kualitas dengan harapan, Penilaian konsumen
atas keputusannya.

a. Kebutuhan Mencari Variasi (X,)

Menurut Peter dan Olson (2013:187) menjelaskan bahwa kebutuhan
mencari variasi adalah sebuah komitmen kognitif untuk membeli merek yang
berbeda-beda dikarenakan faktor seperti stimulasi yang terlibat dalam menjajal
merek yang berbeda, rasa ingin tahu, kebaruan, atau mengatasi barang lama
yang itu-itu saja. Indikator dari kebutuhan mencari variasi meliputi: Rasa Ingin
Tahu, Keinginan Mencoba produk-produk baru, dan Rasa Bosan.

b. Word of Mouth (Xs)
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Menurut Tjiptono (2008:29) word of mouth merupakan pernyataan
(secara personal atau non personal) yang disampaikan oleh orang lain selain
organisasi (service provider) kepada pelanggan. Terdapat beberapa indikator
word of mouth menurut Murray (2017:196) vyaitu: Membicarakan,
Merekomendasikan, dan Mendorong.

C. Perpindahan Merek (Y)

Menurut Peter dan Olson (2010:552) perpindahan merek adalah pola
pembelian yang ditandai dengan pola perubahan dari satu merek ke merek lain.
Terdapat beberapa indikator perpindahan merek yang digunakan dalam
penelitian ini menurut Ganesh dkk. dalam Tamamah dan Muhid (2019) yaitu:
Keinginan untuk berpindah ke merek lain, Ketidaksediaan menggunakan kembali
merek yang sama, dan Keinginan untuk mempercepat penghentian atau
hubungan.

3. Pengujian Instrumen Penelitian
a. Pengujian Validitas

Ghozali (2018:51) menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner, suatu kuesioner dikatakan
valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas ini dilakukan dengan
melihat nilai Korelasi Pearson (Correlation Product Moment). Apabila korelasi
faktor positif besarnya > 0,3 maka dianggap sebagai konstruk kuat atau
instrumen mempunyai validitas yang baik. Sebaliknya, jika korelasi faktor negatif
besarnya <0,3 maka dianggap sebagai konstruk lemah atau instrumen
mempunyai validitas yang baik. Uji validitas menggunakan alat bantu SPSS versi
16.0 for windows.

Berdasarkan hasil uji validitas, menggunakan Pearson Correlation
menunjukkan bahwa semua indikator dari Ketidakpuasan Konsumen, Kebutuhan
Mencari Variasi dan Word of Mouth mempunyai korelasi diatas 0,3 dan semua
bernilai positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator pernyataan yang
diujikan valid, artinya bahwa semua butir pernyataan (Instrumen) dalam
kuesioner tersebut dapat mengukur variabel penelitian.

b. Pengujian Reliabilitas
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Ghozali (2018:45) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk
mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau
konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.

Pengujian dalam penelitian ini dilakukan dengan cara mencobakan
instrumen sekali, dan dari data yang diperoleh dianalisis dengan SPSS for
Windows 16 yang memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji
statistic Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,7 (Nunnaly dalam Ghozali, 2018:46)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, bahwa semua variabel menghasilkan
nilai Cronbach’s Alpha > 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan
yang digunakan dalam pengujian reliabilitas data terhadap variabel
Ketidakpuasan Konsumen (X,), Kebutuhan Mencari Variasi (X,), Word of Mouth
(X3) dan Perpindahan Merek (Y) semuanya reliabel, yang artinya kuesioner yang
digunakan dalam penelitian mampu memberikan hasil yang konsisten apabila
dipakai secara berulang kali dari waktu ke waktu dengan adanya kesamaan

jawaban antar responden yang terlibat dalam pengisian kuesiner tersebut.

4. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda yang

bertujuan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, serta

untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel

independen (Ghozali, 2018:96).

Persamaan regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut :

Y =a+biX1+ haXo+b3sXs+e

Keterangan :

Y = Perpindahan Merek

a = Konstanta

b, = koefisien regresi dari variabel X1 (Ketidakpuasan Konsumen)
b, = koefisien regresi dari variabel X2 (Kebutuhan Mencari Variasi)
b; = koefisien regresi dari variabel X3 (Word of Mouth)

X, = Ketidakpuasan Konsumen
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X,
X3

Kebutuhan Mencari Variasi

Word of Mouth

error term (variabel pengganggu)

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Variabel c::]‘;f;,g:;ﬁzse:ta P (‘; 7:)” Keterangan
Ketidakpuasan Konsumen (X;) 0,261 0,001 PS?gS:\ﬁ:I?::
Kebutuhan Mencari Variasi (X,) 0,230 0,010 P;:;ﬁ::::
Word of Mouth (Xs) 0,180 0,039 Ps?;:.}f. s::

Sumber Data Diolah (2022)

Berdasarkan tabel tersebut diperoleh persamaan garis regresi sebagai berikut:
Y =0,261X, + 0,230X, + 0,180X3

Persamaan tersebut berarti :

1. Standardized Coefficients Beta : 0,261, bernilai positif artinya Ketidakpuasan
Konsumen berpengaruh positif terhadap Perpindahan Merek. Hasil ini
menunjukkan semakin tinggi Ketidakpuasan Konsumen maka akan semakin
besar konsumen akan melakukan Perpindahan Merek.

Standardized Coefficients Beta : 0,230, bernilai positif artinya Kebutuhan
Mencari Variasi berpengaruh positif terhadap Perpindahan Merek. Hasil ini
menunjukkan semakin tinggi Kebutuhan Mencari Variasi maka akan semakin
besar konsumen akan melakukan Perpindahan Merek.
Standardized Coefficients Beta : 0,180, bernilai positif artinya Word of Mouth
berpengaruh positif terhadap Perpindahan Merek. Hasil ini menunjukkan
semakin tinggi Word of Mouth maka akan semakin besar konsumen akan
melakukan Perpindahan Merek.

Pembahasan

1. Pengaruh Ketidakpuasan Konsumen (X,) terhadap Perpindahan Merek (Y).

Berdasarkan hasil analisis pada tabel diatas, diketahui bahwa nilai koefisien

regresi Ketidakpuasan Konsumen (X;) terhadap Perpindahan Merek (Y) sebesar

0,261. Selain itu nilai p-value Ketidakpuasan Konsumen (X;) = 0,001 yang

67



menunjukkan pengaruh signifikansi Ketidakpuasan Konsumen terhadap Perpindahan
Merek dalam persamaan regresi karena lebih kecil dari 0,05 (a = 5%). Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis pertama dalam penelitian ini yaitu ketidakpuasan
konsumen berpengaruh positif terhadap Perpindahan Merek dapat diterima.

Adanya pengaruh positif dan signifikan ketidakpuasan konsumen terhadap
perpindahan merek terjadi karena responden merasakan keluhan dengan skincare
sebelum menggunakan skincare MS Glow, responden mempercayai bahwa kualitas
yang diberikan oleh skincare sebelumnya tidak sesuai dengan harapan, responden
menilai bahwa keputusannya menggunakan skincare sebelumnya tidak tepat.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Hoyer dan Ridgway (1984)
ketidakpuasan adalah salah satu perilaku penyebab perilaku pemberian eksplorasi,
yang mana ketidakpuasan dapat menimbulkan eksplorasi pembelian salah satunya
adalah perpindahan merek. Selain itu, Junaidi dan Dharmmesta (2002) menyatakan
bahwa pengambilan keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen
terjadi karena adanya ketidakpuasan yang diterima konsumen setelah melakukan
pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang
telah dilakukan oleh Safitri dan Septrizola (2019), Bashori 2018, Andriyani dan
Untarini (2015), Anggraeni dkk. (2021) masing-masing menunjukkan bahwa
Ketidakpuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perpindahan
Merek.

Kebutuhan Mencari Variasi (X,) terhadap Perpindahan Merek (Y).

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel diatas, diketahui bahwa nilai koefisien
regresi Kebutuhan Mencari Variasi (X,) terhadap Perpindahan Merek (Y) sebesar
0,230. Selain itu nilai p-value Kebutuhan Mencari Variasi (X,) = 0,010 yang
menunjukkan pengaruh signifikansi Kebutuhan Mencari Variasi terhadap
Perpindahan Merek dalam persamaan regresi karena lebih kecil dari 0,05 (a = 5%).
Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu Kebutuhan
Mencari Variasi berpengaruh positif terhadap Perpindahan Merek dapat diterima.

Adanya pengaruh positif dan signifikan ketidakpuasan konsumen terhadap
perpindahan merek terjadi karena responden ingin mengetahui informasi lebih

banyak tentang skincare MS Glow, responden ingin mencoba produk baru dipasaran
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yaitu skincare MS Glow, dan responden bosan dengan skincare yang sebelumnya
dipakai sebelum menggunakan skincare MS Glow.

Hal ini menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi merupakan salah
satu faktor penting dalam melakukan perpindahan merek. Hasil penelitian ini sesuai
dengan pendapat Purwani dan Dharmmesta (2002) perpindahan merek dapat
terjadi karena adanya perilaku mencari keragaman (variety seeking) konsumen.
Sedangkan menurut Van trijp dkk. (1996) juga mengatakan bahwa mencari variasi
telah diidentifikasi sebagai faktor penentu dalam peralihan merek. Menurut Kotler
dan Armstrong (2005:278) konsumen melakukan perilaku pembelian yang mencari
varisi dalam situasi yang ditandai dengan rendahnya keterlibatan konsumen, tetapi
perbedaan merek yang dirasakan signifikan. Dalam kasus seperti itu, konsumen
sering melakukan banyak perpindahan merek.

Hasil penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang
telah dilakukan oleh Safitri dan Septrizola (2019), Wibisana dan Astuti (2016),
Andriani dan Untarini (2015), Bashori (2018), Aggraeni dkk. (2021) masing-masing
menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi (variety seeking) memiliki pengaruh
yang positif terhadap perpindahan merek (brand switching).

Word of Mouth (X3) terhadap Perpindahan Merek (Y)

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel diatas, diketahui bahwa nilai koefisien
regresi Word of Mouth (Xs) terhadap Perpindahan Merek (Y) sebesar 0,180. Selain
itu nilai p-value Word of Mouth (X3) = 0,039 yang menunjukkan pengaruh signifikansi
Word of Mouth terhadap Perpindahan Merek dalam persamaan regresi karena lebih
kecil dari 0,05 (a = 5%). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga dalam
penelitian ini yaitu Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Perpindahan
Merek dapat diterima.

Adanya pengaruh positif dan signifikan ketidakpuasan konsumen terhadap
perpindahan merek terjadi karena responden mendengar cerita positif mengenai
skincare MS Glow dari orang lain, responden mendapat rekomendasi skincare MS
Glow dari orang lain, dan responden mendapat dorongan dari orang lain untuk
menggunakan skincare MS Glow.

Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Herr dkk. (1991) word of mouth

empat kali lebih efektif dari pada pribadi penjualan, dan dua kali lebih efektif dari
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pada iklan radio dalam mempengaruhi konsumen untuk beralih merek. Selain itu,
WOM tujuh kali lebih efektif dari iklan atau promosi yang dipajang dalam
memberikan pengaruh kepada konsumen untuk beralih ke produk lain atau
mengganti merek yang saat ini digunakan (Trusov et al., dalam Pelupessy, 2017). Jika
loyalitas terjadi maka akan diikuti WOM dan pembelian kembali sehingga niat untuk
beralih kepada produk lain semakin menipis (Consuegra, 2007). Selanjutnya Chu dkk.
(2005) juga menemukan bahwa kepuasan konsumen dengan pengalaman pembelian
memiliki efek pada komitmen konsumen mengenai sikap pada produk (setia atau
berganti pada produk lain) dan penyebaran informasi (WOM) yang positif.

Hasil penelitian ini sesuai dan memperkuat hasil penelitian sebelumnya yang
telah dilakukan oleh Radamuri dkk. (2013), Wibisana dan Astuti (2016), Aggraeni
dkk. (2021) word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan perpindahan

merek.

G. PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa
ketidakpuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap perpindahan
merek, kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perpindahan merek, word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perpindahan merek.

Hasil penelitian ini dapat menjadi tambahan bukti empiris bagi teori yang
melandasi hubungan yang telah digambarkan dalam model penelitian, memperkarya
ilmu pengetahuan khususnya pada bidang manajemen pemasaran dan dapat dijadikan
sebagai bahan referensi ataupun bahan pembanding untuk penelitian selanjutnya
dalam bidang dan topik yang relevan dengan penelitian ini, terutama yang berkaitan
dengan Ketidakpuasan Konsumen, Kebutuhan Mencari Variasi dan Word of Mouth
terhadap Perpindahan Merek. Hasil penelitian ini mendukung dan memperkuat hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Safitri dan Septrizola (2019), Kapojos
(2017), Wibisana dan Astuti (2016), Andriyani dan Untarini (2015), Bashori (2018),
Thawil (2014), Radamuri dkk. (2013).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Ketidakpuasan Konsumen

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perpindahan Merek pada skincare MS
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Glow di Purworejo. Oleh karena itu, variabel tersebut perlu diperhatikan oleh
perusahaan skincare. Perusahaan seharusnya dapat mengenali ketidakpuasan
konsumennya, sehingga tercipta suatu strategi yang memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen salah satunya dengan cara mendengarkan keluhan dan saran,
meningkatkan kualitas produk dan nilai sehingga harapan konsumen dapat terpenuhi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Kebutuhan Mencari Variasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perpindahan Merek pada skincare MS
Glow di Purworejo. Oleh karena itu, perusahaan skincare perlu meminimalkan perilaku
kebutuhan mencari variasi dengan cara menambah karakteristik pada produk yang
tidak membosankan konsumen dan menciptakan produk yang mempunyai tingkat
keterlibatan yang tinggi bagi konsumen. Sehingga konsumen tidak mudah untuk
berpindah merek.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perpindahan Merek pada skincare MS Glow di Purworejo. Oleh
karena itu, perusahaan harus mampu menyampaikan informasi melalui word of
mouth. Cerita positif yang diberikan oleh orang lain, dapat mempengaruhi seseorang
untuk berpindah merek.

Bagi peneliti selanjutnya, sebaiknya penelitian dilakukan pada lingkup atau objek
yang lebih luas, yaitu tidak hanya dilakukan di Purworejo. Penelitian ini menggunakan
desain survei yaitu dengan membagikan kuesioner terhadap responden, terkadang
responden kurang pahan dengan penyataan yang ada pada kuesioner sehingga
peneliti harus menjelaskan dari pernyataan tersebut. oleh karena itu, peneliti
selanjutnya data menggunakan desain kualittif dengan wawancara mendalam
sehingga didapatkan data yang lebih natural dan mendalam. Selain itu peneliti dapat
menggunakan objek lain yang berbeda dengan penelitian ini seperti skincare Scarlett,
Somethinc, Avoskin, Wardah, White Lab, Bio Beauty Lab, Emina, Elsheskin dan

Everwhite agar dapat dilihat hasilnya untuk produk lain.
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