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ABSTRAK 

Andrean Fendirica Wijaya, 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Atribut Produk dan 

Persepsi Harga Terhadap Perpindahan merek Pengguna Jaringan 

Operator Telkomsel ke Operator Lain (Studi Pada Mahasiswa 

Universitas Brawijaya di Kota Malang)” 

Pembimbing : M. Fatkhur Rozy, M.M 

Kata Kunci  : Atribut Produk, Persepsi Harga, Perpindahan merek 

Perpindahan merek dipandang sebagai fenomena yang umum terjadi pada 

persaingan pasar industri operator jaringan seluler. Perpindahan merek akan terjadi 

ketika terdapat tawaran yang lebih sesuai dengan preferensi dan kebutuhan 

konsumen, termasuk di dalamnya adalah atribut produk dan persepsi harga. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh antara atribut produk dan 

persepsi harga terhadap perpindahan merek pengguna operator jaringan seluler 

Telkomsel ke jaringan lain pada kalngan mahasiswa Universitas Brawijaya Kota 

Malang. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Penelitian ini dilakukan pada pengguna operator jaringan seluler mahasiswa 

Universitas Brawijaya yang pernah menggunakan operator jaringan Telkomsel di 

Kota Malang. Objek penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Brawijaya yang 

pernah berpindah merek dari operator Telkomsel menuju Operator lain. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling yang berjenis 

purposive sampling. Ukuran sampel ditentukan menggunakan teori Malhotra, 

dengan rumus item pernyataan dikalikan 4, sehingga ukuran sampel yang ditentukan 

adalah 20 x 4 = 80 orang. Data dalam penelitian ini bersumber dari hasil kuesioner. 

Teknik analisis data dilakukan dengan uji model pengukuran (outer model), model 

structural (inner model), dan uji hipotesis dengan menggunakan bantuan SPLS 4.0. 

Hasil uji statistik menunjukkan terdapat pengaruh positif signifikan antara 

atribut produk terhadap perpindahan merek. Pada hipotesis kedua, terdapat pengaruh 

positif signifikan antara persepsi harga terhadap perpindahan merek. Variabel 

perpindahan merek dalam penelitian ini dipengaruhi preferensi kebutuhan konsumen 

akan kesesuaian fitur yang ditawarkan, kemudahan konsumen dalam mengakses 

aplikasi sebagai fasilitas yang diberikan operator terhadap konsumennya, dan 

kesesuaian harga terhadap nilai yang ditawarkan operator lain kepada konsumen. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwasannya atribut produk dan persepsi harga 

secara parsial mempengaruhi perpindahan merek pengguna operator Telkomsel 

menuju operator lain pada mahasiswa Universitas Brawijaya di Kota Malang.
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ABSTRACT 

Andrean Fendirica Wijaya, 2024, THESIS. Title: “The Influence of Product 

Attributes and Price Perceptions on Brand Switching of Telkomsel 

Operator Network Users to Other Operators (Study on Brawijaya 

University Students in Malang City)” 

Supervisor : M. Fatkhur Rozy, M.M 

Keywords : Product Atributes, Price Perceptions, Brand Switching 

The brand switching is viewed as a common phenomenon in the competition 

of the cellular network industry. A brand shift will occur when there is an offer that 

is more suitable to the consumer's preferences and needs, including product attributes 

and perceived price. This study aims to explore the influence of product attributes 

and perceived price on the brand switching of Telkomsel cellular network users to 

other networks among University of Brawijaya students in Malang. 

This research is quantitative research with a descriptive approach. This 

research was conducted on cellular network operator users of Brawijaya University 

students who have used Telkomsel network operators in Malang City. The object of 

this research is Brawijaya University students who have switched brands from 

Telkomsel operators to other operators. The sampling technique used non-

probability sampling of the purposive sampling type. The sample size is determined 

using Malhotra's theory, with the statement item formula multiplied by 4, so that the 

sample size determined is 20 x 4 = 80 people. The data in this study came from the 

results of the questionnaire. The data analysis technique was carried out by testing 

the measurement model (outer model), structural model (inner model), and 

hypothesis testing using the help of SPLS 4.0. 

The statistical test results show that there is a significant positive influence 

between product attributes on brand switching. In the second hypothesis, there is a 

significant positive influence between price perceptions on brand switching. The 

brand switching variable in this study is influenced by the preference of consumer 

needs for the suitability of the features offered, the ease with which consumers can 

access the application as a facility provided by the operator to its consumers, and the 

price suitability of the value offered by other operators to consumers. The results of 

this study indicate that product attributes and price perceptions partially affect brand 

switching of Telkomsel operator users to other operators for Brawijaya University 

students in Malang City.
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 ملخص 

 

السعر وتصورات  المنتج سمات  تأثير" :العنوان .أطروحة ،2024 ويجايا، فنديريكا أندريان  

شركة مشغلي شبكة مستخدمي تحول على  Telkomsel على دراسة ) آخرين مشغلين إلى  

مالانج مدينة في براويجايا جامعة طلاب  )" 

م .م روزي،  فتخور .م :المشرف . 

المنتج سمات  :التجارية  العلامة وتبديل السعر، وتصور المنتج، سمات  : المفتاحية الكلمات ، 

التجارية  العلامة وتبديل السعر، وتصور  

صناعة في المنافسة سوق في شائعة ظاهرة أنه على التجارية العلامة تبديل إلى ينُظر .  

هناك تكون عندما التجارية العلامة إلى التحول ويحدث  .المحمول الهاتف شبكات  مشغلي  

المنتج سمات  ذلك في بما واحتياجاته، المستهلك تفضيلات  مع أكثر تتماشى عروض   

والتصورات  المنتج سمات  بين التأثير استكشاف إلى الدراسة هذه تهدف .الأسعار وتصورات   

شركة من المحمول الهاتف شبكات  مشغلي مستخدمي تحول على السعرية  Telkomsel إلى 

مالانج مدينة في براويجايا جامعة طلاب  بين أخرى شبكات  . 

هذا البحث عبارة عن بحث كمي بمنهج وصفي. أجُري هذا البحث على مستخدمي مشغلي 

كومسيل  شبكات الهاتف الخلوي من طلاب جامعة براويجايا الذين استخدموا مشغلي شبكة تيل 

في مدينة مالانج. الهدف من هذا البحث هو طلاب جامعة براويجايا الذين قاموا بتبديل 

العلامات التجارية من مشغلي شبكة تلكومسيل إلى مشغلين آخرين. استخدم أسلوب أخذ 

العينات أسلوب أخذ العينات غير الاحتمالية من نوع أخذ العينات القصدية. تم تحديد حجم  

، بحيث يكون حجم  4العينة باستخدام نظرية مالهوترا، مع ضرب معادلة عنصر البيان في  

ات في هذه الدراسة من نتائج الاستبيان. تم  شخصًا. جاءت البيان 80=  4×   20العينة المحدد 

إجراء تقنية تحليل البيانات عن طريق اختبار نموذج القياس )النموذج الخارجي(، والنموذج  

 .SPLS 4.0 الهيكلي )النموذج الداخلي(، واختبار الفرضيات باستخدام برنامج

تظهر نتائج الاختبار الإحصائي أن هناك تأثيرًا إيجابياً كبيرًا بين سمات المنتج على تبديل 

العلامة التجارية. في الفرضية الثانية، هناك تأثير إيجابي كبير بين تصورات الأسعار على 

تبديل العلامة التجارية. ويتأثر متغير تبديل العلامة التجارية في هذه الدراسة بتفضيل 

احتياجات المستهلكين لمدى ملاءمة الميزات المقدمة، وسهولة وصول المستهلكين إلى التطبيق  

كوسيلة يقدمها المشغل للمستهلكين، وملاءمة السعر للقيمة التي يقدمها المشغلون الآخرون  

للمستهلكين. تشير نتائج هذه الدراسة إلى أن سمات المنتج والتصورات السعرية تؤثر جزئيًا  

مستخدمي مشغل على تحول  Telkomsel  إلى مشغلين آخرين بالنسبة لطلاب جامعة

 .براويجايا في مدينة مالانج
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BAB I  

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan pesat dalam teknologi informasi dan komunikasi (TIK), 

khususnya dalam industri telekomunikasi, dalam beberapa tahun terakhir 

merupakan salah satu indikasi dari era masyarakat digital di Indonesia. 

Penggunaan telepon kabel telah berkembang pesat menjadi penggunaan telepon 

seluler, terutama dalam mengakses internet melalui telepon seluler, yang 

berkembang pesat (BPS, 2023). Menurut data yang dikumpulkan melalui survei 

susenas pada tahun 2022, 66,48 persen penduduk Indonesia telah mengakses 

internet, naik dari 62,10 persen pada tahun sebelumnya. 

Tabel 1. 1 Jumlah Pelanggan Telepon Seluler 

Sumber: Kominfo, 2023 

Indonesia, dengan jumlah penduduk yang besar dan wilayah daratan yang 

luas, merupakan pasar yang menarik dan menuntut bagi sektor telekomunikasi, 

seperti ditunjukkan pada tabel 1.1 di atas. Kesulitan tersebut diatasi dengan 
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perkembangan jumlah pelanggan telepon seluler yang terus meningkat dari 

319,43 juta pada tahun 2018 menjadi 365,87 juta pada tahun 2021. Selanjutnya 

pada tahun 2022, terjadi penurunan jumlah pelanggan menjadi 342,61 juta yang 

mewakili penurunan sebesar 6,36 persen (Kominfo, 2023). Menjamurnya 

penyedia layanan telekomunikasi di Indonesia berkorelasi langsung dengan 

peningkatan signifikan jumlah pelanggan telepon seluler. Pada tahun 2022, total 

1.615 perusahaan telah memperoleh izin untuk menyelenggarakan jasa 

telekomunikasi di Indonesia. Jumlah perusahaan tersebut mengalami 

pertumbuhan dibandingkan tahun 2021 yang hanya berjumlah 1.307 perusahaan 

(Kominfo, 2023). 

Di Indonesia, tiga penyedia layanan telekomunikasi dominan telah 

mempertahankan dominasinya atas lebih dari 90% pasar pelanggan seluler dalam 

tiga tahun terakhir. Penyelenggara ketiga terdiri dari PT Telkom, PT Indosat Tbk, 

dan PT XL Axiata Tbk. PT Telkom Tbk merupakan penyedia layanan 

telekomunikasi dominan di pasar operator seluler Indonesia, memegang pangsa 

pasar yang signifikan sebesar 44,46% pada tahun 2022. Pada tahun 2023, PT 

Telkom mengalami penurunan sebesar 3,46% dibandingkan tahun sebelumnya, 

2021 (Kominfo, 2023). Menurunnya basis klien PT Telkom salah satunya 

disebabkan oleh Penghapusan nomor pelanggan yang tidak aktif (CNN 

Indonesia, 2023). 
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Tabel 1. 2 Perkembangan Pelanggan Operator 

Sumber: Kominfo, 2023 

Berdasarkan statistik tersebut, PT Telkom memiliki pangsa pasar tertinggi di 

industri seluler di Indonesia pada tahun 2018 hingga 2022. Sedangkan pada tahun 

2022, pangsa pasarnya sebesar 44,46%. Di sisi lain, PT Smart Telecom memiliki 

pangsa pasar terendah yakni 10,2% di tahun yang sama. Sejak tahun 2018 hingga 

tahun 2020, PT Telkom mengalami penurunan. Pada tahun 2021, PT Telkom 

mengalami pertumbuhan sebesar 0,43% dibandingkan tahun sebelumnya. 

Setelah periode pertumbuhan pangsa pasar sejak tahun 2021, PT Telkom kini 

mengalami penurunan sebesar 3,46% sehingga pangsa pasarnya menjadi 

44,46%. PT Indosat Tbk, penyedia layanan seluler terbesar kedua di Indonesia, 

mengalami pertumbuhan pangsa pasar yang signifikan pada tahun 2022, 

menyusul peningkatan serupa pada tahun 2021. Pada tahun 2022, pangsa pasar 

PT Indosat Tbk mencapai 28,99% atau tumbuh 11,57% dibandingkan tahun lalu 

(2021). Selanjutnya, pangsa pasar PT XL Axiata Tbk tumbuh sebesar 0,47% 

pada tahun 2022 dari tahun 2021, mencapai pangsa pasar sebesar 16,30%. PT 

Smart Telecom, pesaing keempat yang bertahan, mengalami peningkatan pangsa 
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pasar sebesar 2,65% dibandingkan tahun sebelumnya, mencapai pangsa pasar 

10,25%. Selain itu, PT Smart Telecom secara konsisten mencapai pertumbuhan 

pangsa pasar selama 5 tahun terakhir. 

Berdasarkan grafik perkembangan pelanggan operator seluler, PT Indosat 

Tbk, PT XL Axiata Tbk, dan PT Smart Telecom semuanya mengalami 

pertumbuhan pangsa pasar pada tahun 2022. Pada tahun 2022, PT Telkom 

mengalami penurunan sebesar 3,64% dibandingkan tahun sebelumnya, 2021. 

Menurunnya pangsa pasar PT Telkom menunjukkan adanya pergeseran perilaku 

konsumen yang lebih memilih operator seluler lain. Selain itu, Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) melakukan survei yang semakin 

menegaskan preferensi konsumen dalam memilih penyedia seluler lainnya. 

Survei yang dilakukan pada awal Januari 2023 menunjukkan PT Telkom 

menguasai pangsa pasar sebesar 40,27%. Terjadi penurunan jumlah pelanggan 

seluler pada awal tahun 2023 dibandingkan tahun 2022, yaitu pada pengguna 

operator seluler PT Telkom. PT Indosat Tbk memiliki pangsa pasar sebesar 

33,4%. PT Indosat Tbk mengalami peningkatan jumlah pengguna telepon seluler 

pada awal tahun 2023 dibandingkan tahun 2022. Selain itu, PT XL Axiata 

mengalami pertumbuhan yang membuatnya mampu mendominasi pasar dengan 

perolehan pangsa pasar sebesar 21% pada awal tahun Januari 2023 dibandingkan 

tahun 2022. PT Smart Telecom mengalami penurunan pangsa pasar mulai tahun 

2022 dan awal tahun 2023 berada di angka 5,32% (Databoks, 2023).  

Sabariah (2021) berpendapat bahwa saat ini banyak operator telekomunikasi 

yang menyediakan paket internet. Layanan paket internet menyediakan 

serangkaian fitur yang disesuaikan untuk memenuhi kebutuhan spesifik setiap 
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pengguna. Pelanggan mempunyai pilihan untuk memilih paket internet yang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan anggarannya. Seiring bertambahnya fitur dan 

kuota internet, maka harganya juga akan meningkat. Di zaman saat ini, individu 

mempunyai kecenderungan untuk memilih tarif layanan yang murah dan 

memberikan berbagai manfaat dibandingkan dengan penawaran penyedia 

telekomunikasi alternatif. Peralihan merek, sebagaimana didefinisikan oleh Peter 

dan Olson (2010), mengacu pada tindakan berpindah dari satu merek ke merek 

lain ketika melakukan pembelian. 

Atribut produk merupakan salah satu variabel yang berkontribusi terhadap 

pergeseran merek. Kotler & Armstrong (2024) mendefinisikan atribut produk 

sebagai proses menciptakan suatu produk atau jasa dengan menentukan 

keunggulan yang akan diberikannya. Keunggulan tersebut kemudian 

dikomunikasikan dan ditransmisikan melalui aspek produk seperti kualitas 

produk, fitur produk, gaya dan desain produk. Menurut databoks (2023), pada 

bulan Januari 2023, 47,5% responden memilih penyedia seluler terutama karena 

adanya sinyal yang kuat di tempat tinggal mereka. Salah satu atribut produk 

adalah hadirnya sinyal yang kuat. Sejumlah pelanggan Telkomsel telah 

menyampaikan keluhan terkait kendala konektivitas internetnya. Seorang 

pengguna melaporkan bahwa jaringan Telkomsel mengalami masalah 

konektivitas sehingga akses internet tidak tersedia, meskipun indikator sinyal 

menyala. Selain itu, ada juga pelanggan yang menyatakan ketidakpuasannya 

terhadap kinerja jaringan Telkomsel yang kurang optimal sehingga 

mengakibatkan mereka tidak bisa mengirimkan pesan menggunakan WhatsApp 

(liputan6.com, 2023). Selain itu terdapat keluhan lain pada fitur pembelian 
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perdana secara online melalui link resmi MyTelkomsel yang dimana konsumen 

merasa dirugikan dikarenakan masa aktif sudah berjalan sebelum diaktifkan dan 

tidak mendapatkan kuota sesuai yang dijanjikan ketika melakukan pembelian 

perdana baru (mediakonsumen.com, 2022). Selanjutnya terdapat konsumen yang 

mengeluhkan atas layanan Grapari dan CS Telkomsel yang buruk dikarenakan 

kurang memahami konsumen dalam prosedur unregistrasi kartu perdana 

(mediakonsumen.com, 2021). Sementara itu Indosat mengalami peningkatan 

jumlah klien karena perluasan jaringan BTS 4G mereka. Menurut perusahaan, 

penggunaan teknologi ini akan memperluas jangkauan jaringan, meningkatkan 

kualitas layanan dalam ruangan, dan peningkatan kecepatan internet hingga dua 

kali lipat untuk seluruh pelanggan Indosat, termasuk pengguna IM3 dan Tri 

(CNN Indonesia, 2024). Demikian pula dengan Perusahaan XL Axiata yang 

mengamati adanya lonjakan trafik dan layanan data, yang didorong oleh investasi 

XL Axiata pada infrastruktur jaringan. Jumlah base transceiver station (BTS) 

4G mengalami pertumbuhan sebesar 19 persen dibandingkan tahun sebelumnya. 

Menurut kompas.com pada tahun 2023, XL Axiata mengalami pertumbuhan 

jumlah klien XL Satu. XL Satu merupakan solusi konvergensi yang menawarkan 

kombinasi layanan internet rumah dan telepon seluler untuk seluruh keluarga. 

Selain itu, Perusahaan Smartfren juga telah memperluas jumlah BTS (Base 

Transceiver Stations) 4G, khususnya di wilayah dengan jumlah pengguna yang 

signifikan. Smartfren tidak hanya meningkatkan dan memperluas kapasitas 

jaringan di dalam perusahaan, tetapi juga berkontribusi terhadap kemajuan 5 

lokasi pariwisata prioritas di Indonesia (liputan6.com, 2022). Dalam studinya 

pada tahun 2021, Sabariah menemukan bahwa atribut produk memiliki dampak 
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positif dan signifikan terhadap perilaku peralihan produk. Menurut penelitian 

Kusmanto (2021), terdapat bukti yang menunjukkan bahwa atribut produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peralihan merek. Khususnya, ketika 

produk pesaing mempunyai atribut yang lebih menarik, konsumen lebih 

cenderung berkeinginan untuk berpindah merek. Namun temuan penelitian EF 

Rahmawati pada tahun 2023 bertentangan dengan kesimpulan bahwa atribut 

produk tidak berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek. 

Ruslan (2023) menyatakan bahwa persepsi harga merupakan salah satu 

faktor yang menarik konsumen untuk membeli suatu produk, karena semakin 

tinggi persepsi harga suatu produk maka semakin tinggi kemungkinan terjadinya 

perpindahan merek. Begitu pula jika persepsi seseorang terhadap harga suatu 

produk rendah. Oleh karena itu, semakin rendah pula keputusan seseorang untuk 

berganti merek. Menurut Kotler & Keller (2016), persepsi harga adalah evaluasi 

dan respons emosional konsumen terhadap apakah harga yang ditawarkan 

penjual dan harga yang dibandingkan dengan harga lainnya adalah wajar, dapat 

diterima, atau dapat dijustifikasi. Berdasarkan pendapat yang dilakukan oleh 

Asosiasi Penyedia Jasa Internet Indonesia pada Januari 2023, 42,2% responden 

melaporkan pengeluaran antara Rp10.000 ribu hingga Rp50.000 per bulan untuk 

harga internet seluler. Selain itu, 49,2% responden berpendapat bahwa biaya 

jaringan internet semakin mahal. Selain itu, 26,8% peserta memilih operator 

berdasarkan harga paket internet dan penawaran promosi yang menarik 

(databoks, 2023). Sejumlah pelanggan Telkomsel menyatakan ketidakpuasannya 

terhadap mahalnya harga paket data internet. Sesuai keterangannya, Telkomsel 

telah menerapkan algoritma yang menyebabkan kuota internet menjadi lebih 
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mahal jika paket dibeli secara rutin (kompas.com, 2022). Harga paket penyedia 

internet Telkomsel dinilai lebih tinggi dibandingkan penyedia operator lainnya 

(tugujatim.id, 2024). Veza, dkk (2021) menunjukkan bahwa salah satu faktor 

yang berkontribusi terhadap perilaku peralihan merek konsumen adalah masalah 

terkait harga. Jika konsumen merasa bahwa harga yang diberikan tidak 

memberikan manfaat yang sepadan dengan harapannya, mereka akan beralih ke 

merek lain atau merek pesaing. Studi yang dilakukan oleh Ruslan (2023) 

menemukan bahwa variabel persepsi harga mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen untuk berpindah merek. Berdasarkan 

penelitian Inayah (2023) menemukan bukti bahwa persepsi harga mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan perpindahan 

merek. Namun penelitian Yazlisa (2023) membantah hal tersebut dengan 

menyatakan bahwa persepsi harga tidak berpengaruh positif terhadap 

perpindahan merek. 

Objek penelitian ini secara khusus menyasar konsumen operator seluler yang 

bertransisi dari pelanggan Telkomsel menjadi berlangganan penyedia layanan 

operator lain. Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII, 2024), demografi terbesar pengguna internet yang aktif 

berinteraksi online adalah generasi Gen Z (1997-2012), yaitu sebesar 34,40% 

dari total pengguna. Persentase ini melampaui generasi lainnya. 

Untuk lokasi penelitian, peneliti memilih Universitas Brawijaya di Kota 

Malang dikarenakan Universitas Brawijaya terletak di provinsi Jawa Timur yang 

merupakan salah satu penduduk terbesar Gen Z sebanyak 9.252.385 jiwa 

(dataindonesia.id, 2022) dan menjadi provinsi dengan jumlah mahasiswa 
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terbanyak di Indonesia (detik.com, 2024). Sementara itu Kota Malang menjadi 

wilayah dengan mahasiswa terbanyak nomor dua setelah Kota Surabaya (BPS, 

2021). Selain itu pemilihan Universitas Brawijaya ini disebabkan keberadaan 

Gen Z yang mendominasi kalangan pelajar atau mahasiswa (rri.co.id, 2023). Dan 

alasan lain pemilihan mahasiswa Universitas Brawijaya, dikarenakan salah satu 

10 kampus dengan jumlah mahasiswa terbanyak di Indonesia. Tercatat 

Universitas Brawijaya menempati peringkat kedua untuk program sarjana dan 

peringkat ketujuh untuk program diploma. Dengan jumlah mahasiswa sebanyak 

56.290 untuk program sarjana dan 4.130 untuk program diploma. Jadi total 

keseluruhannya adalah sebanyak 60.420 mahasiswa (kompas.com, 2022). 

Perilaku perpindahan merek umumnya terjadi pada individu dengan tingkat 

pendidikan lebih tinggi karena luasnya informasi dan pengaruhnya terhadap 

kapasitas kognitif mereka (Hijriany & Purwaningsih, 2022). 

Dari fenomena tersebut peneliti tertarik untuk menganalisis faktor-faktor 

penyebab perpindahan merek pada pengguna provider jaringan Telkomsel  ke 

operator lain. Apakah atribut produk dan persepsi harga pada operator jaringan 

telkomsel merupakan penyebab konsumen berpindah menuju operator lain atau 

tidak. Berdasarkan penelitian terdahulu dan paparan data yang dijelaskan 

sebelumnya, maka peneliti tertarik dalam mengambil judul “Pengaruh Atribut 

Produk dan Persepsi Harga terhadap Perpindahan Merek Pengguna Jaringan 

Operator Telkomsel ke Operator Lain (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Brawijaya di Kota Malang)”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, pokok permasalahan dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah atribut produk secara parsial memiliki pengaruh signifikan dan 

positif terhadap perpindahan merek pengguna operator Telkomsel ke 

operator lain pada mahasiswa Universitas Brawijaya? 

2. Apakah persepsi harga secara parsial memiliki pengaruh signifikan dan 

positif terhadap perpindahan merek pengguna operator Telkomsel ke 

operator lain pada mahasiswa Universitas Brawijaya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, adapun tujuan penelitian yang 

dimaksud sebagai berikut. 

1. Untuk mengetahui adanya pengaruh atribut produk secara parsial 

terhadap perpindahan merek pengguna operator Telkomsel menuju 

operator lain pada mahasiswa Universitas Brawijaya. 

2. Untuk mengetahui adanya pengaruh persepsi harga secara parsial 

terhadap perpindahan merek pengguna operator Telkomsel menuju 

operator lain pada mahasiswa Universitas Brawijaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Akademik 
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Penelitian ini dimaksud untuk menemukan faktor-faktor seperti 

atribut produk dan persepsi harga yang dapat mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk berpindah merek. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan menjadi masukan untuk Perusahaan 

telekomunikasi seluler, khususnya PT Telkom Tbk dalam 

mempertimbangkan faktor atribut produk dan persepsi harga yang 

menjadi konsumen untuk berpindah merek. 

1.5 Batasan Penelitian 

Batasan penelitian ini untuk mengetahui variabel yang mempengaruhi 

pelanggan operator Telkomsel yang berpindah merek menuju operator lain 

berdasarkan survei pada mahasiswa Universitas Brawijaya di Kota Malang. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu yang relevan dimaksudkan untuk dipertimbangkan dan 

dijadikan acuan apabila terdapat persamaan atau perbedaan antara penelitian 

terdahulu dengan penelitian ini. Langkah ini diambil untuk menunjukkan 

kredibilitas dan posisi penelitian yang dilakukan. Penelitian terdahulu yang 

mempunyai hubungan atau kaitan dengan penelitian ini tercantum sebagai 

berikut. 

Sabariah melakukan penelitian pada tahun 2021 yang berjudul “Pengaruh 

Atribut Produk dan Mencari Variasi Terhadap Perilaku Perpindahan Merek Pada 

Kartu Internet XL Axiata Pada Masa Pandemi Covid-19 (Studi Pada Masyarakat 

Kecamatan Tampan Kota Pekan Baru)”. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui dampak atribut produk dan mencari variasi perilaku terhadap 

perpindahan merek pada masyarakat Kecamatan Tampan Kota Pekan Baru. 

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif dengan menggunakan teknik 

linier berganda dan data dari masyarakat Kecamatan Tampan Kota Pekan Baru. 

Teknik purposive sampling, khususnya dengan 96 responden, digunakan dalam 

penelitian ini. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa variabel atribut produk 

mempunyai pengaruh positif dan siginifikan terhadap kecenderungan konsumen 

berpindah merek ke kartu internet XL Axiata. Selain itu, variasi atribut produk 

juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku perpindahan 

merek. Perlu diketahui bahwa baik atribut produk maupun pencarian variasi 
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memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku perpindahan merek 

pada kartu internet XL Axiata.  

Kusmanto (2022) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Ketidakpuasan, Atribut Produk, dan Kebutuhan Mencari Variasi terhadap 

Peralihan Merek Smartphone Asus ke Smartphone Lain (Studi Kasus Konsumen 

Sinar Mas Seluler Cabang Tlogosari Semarang)”. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui pengaruh ketidakpuasan, atribut produk, dan 

kebutuhan mencari variasi terhadap perilaku perpindahan merek pada konsumen 

sinar mas seluler cabang tlogosari Semarang. Penelitian ini menggunakan 

metodologi kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel non-probability 

sampling. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, dengan 

jumlah sampel sebanyak 96 orang. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel ketidakpuasan mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap 

perpindahan merek. Selain itu, atribut produk mempunyai pengaruh yang 

signifikan dan positif terhadap perpindahan merek, sedangkan keinginan untuk 

variasi juga mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

perpindahan merek. 

Penelitian Rahmawati (2023) dengan judul “Pengaruh Atribut Produk, Harga 

dan Iklan Terhadap Perpindahan Merek pada Konsumen Viva Cosmetics di 

Surabaya”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh atribut 

produk, harga, dan iklan terhadap perpindahan merek. Penelitian ini 

menggunakan metodologi kuantitatif. Penelitian ini menggunakan jumlah 

sampel sebanyak 130 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. 

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode e-kuesioner, 
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khususnya menggunakan google form. Analisis data menggunakan teknik 

analisis regresi linier berganda. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa 

Atribut Produk, Harga, dan Iklan secara bersama-sama mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap perpindahan merek. Namun, jika mempertimbangkan 

variabel individual, ditemukan bahwa harga dan iklan mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap perpindahan merek, sedangkan atribut produk tidak. 

Penelitian Ruslan, (2023) dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga, Atribut 

Produk, dan Word of Mouth terhadap Perpindahan Merek Smartphone Pada 

Mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa.” Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menganalisis persepsi harga, atribut produk, dan word of mouth terhadap 

perpindahan merek Smartphone di kalangan mahasiswa Universitas Teknologi 

Sumbawa. Untuk menguji variabel-variabel tersebut, jenis penyelidikan ini 

menggunakan metodologi penelitian kuantitatif, dengan menggunakan kuesioner 

sebagai alat utama pengumpulan data. Penelitian ini menggunakan data primer 

sebagai sumber data, yang kemudian dianalisis menggunakan teknik analisis 

linier berganda pada software SPSS 26. Populasi penelitian adalah mahasiswa 

Universitas Teknologi Sumbawa yang berjumlah 100 responden. Responden 

dipilih dengan menggunakan metode non-probability sampling, khususnya 

teknik purposive sampling. Analisis dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

persepsi harga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa untuk berpindah merek smartphone. 

Pengaruh atribut produk terhadap keputusan berpindah merek smartphone pada 

mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa adalah positif dan signifikan. 

Pengaruh word of mouth terhadap keputusan berpindah merek smartphone di 
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kalangan mahasiswa Universitas Teknologi Sumbawa adalah positif dan 

signifikan.  

Penelitian Inayah, dkk (2023) dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk Dan 

Persepsi Harga Terhadap Keputusan Berpindah Merek Pada Konsumen 

Pembalut Wanita Lorela Di Pondok Pesantren Putri Darussalam Blokagung 

Banyuwangi”. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, 

menggunakan teknik simple random sampling.  Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel independen yaitu kualitas produk dan persepsi harga mempunyai 

pengaruh secara parsial terhadap variabel dependen yaitu keputusan berpindah 

merek. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga 

secara simultan berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan berpindah. 

Penelitian Yazlisa (2023) dengan judul “Pengaruh Ketidakpuasan 

Konsumen, Persepsi Harga, Kebutuhan Mencari Variasi Dan Word Of Mouth 

Terhadap Perpindahan Merek Pada Produk Yamaha Mio Di Kota Semarang”. 

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis pengaruh ketidakpuasan konsumen, 

persepsi harga, kebutuhan mencari variasi, dan word of mouth terhadap 

perpindahan merek Yamaha Mio di Kota Semarang. Populasi dalam penelitian 

ini terdiri dari konsumen yang pernah menggunakan produk Yamaha Mio di kota 

semarang. Alat analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda. Temuan 

penelitian dapat dirangkum sebagai berikut: ketidakpuasan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap perpindahan merek, persepsi harga 

tidak berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek, kebutuhan akan 

variasi tidak berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek, dan word of 

mouth mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap perpindahan merek. 
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Penelitian Yuda dan Nasikah (2022) dengan judul “Pengaruh Atribut Produk, 

Ketidak Puasan Konsumen, Dan Mencari Variasi Terhadap Perilaku 

Perpindahan Merk Smartphone Di Kota Metro (Studi Pada Mahasiswa 

Manajemen FEB UM Metro Angkatan 2017)”. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui dampak gabungan dari atribut produk, ketidakpuasan 

konsumen, dan keinginan variasi terhadap perilaku perpindahan merek ponsel 

pintar. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Penelitian ini 

menggunakan metodologi pengambilan sampel dengan menggunakan rumus 

Slovin, dengan sasaran khusus mahasiswa manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Metro angkatan 2017. Jumlah sampel secara 

keseluruhan adalah 114 orang. Temuan penelitian yang diperoleh melalui 

analisis uji t menunjukkan bahwa atribut produk mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap perilaku perpindahan merek ponsel pintar. Sebaliknya 

ketidakpuasan konsumen tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

perilaku perpindahan merek smartphone. Selain itu, tindakan mencari variasi 

pada ponsel pintar mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap perilaku 

perpindahan merek. Uji F, atribut produk, ketidakpuasan konsumen, dan 

keinginan mencari variasi mempunyai dampak yang positif signifikan terhadap 

perilaku perpindahan merek ponsel pintar. 

Penelitian Fitri (2021) dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga, 

Ketidakpuasan konsumen, Dan Citra Merek Terhadap Perpindahan Merek (Studi 

Kasus Pada Pengguna Sepeda Motor Merek Mio Ke Sepeda Motor Merek Beat 

Di Kabupaten Bireuen)”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh persepsi harga, ketidakpuasan konsumen, dan citra merek terhadap 
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perilaku berpindah dari pengguna sepeda motor merek Mio ke pengguna sepeda 

motor merek Beat di Kabupaten Bireuen. Metodologi penelitian ini 

menggunakan teknik kuantitatif. Temuan penelitian awal menunjukkan bahwa 

persepsi harga, ketidakpuasan konsumen, dan citra merek mempunyai pengaruh 

yang cukup besar terhadap perilaku perpindahan merek pengguna sepeda motor 

merek Mio ke pengguna sepeda motor merek Beat di Kabupaten Bireuen. 

Persepsi harga, ketidakpuasan konsumen, dan citra merek secara simultan 

mempengaruhi pergeseran merek sepeda motor Mio ke Beat di kalangan 

konsumen di lingkungan Bireuen.. 

Penelitian Widargo dan Dermawan (2024) yang berjudul “Pengaruh Citra 

Merek, Ketidakpuasan Pasca Konsumsi, dan Persepsi Harga Terhadap 

Keputusan Perpindahan Merek Produk Indihome”. Tujuan penelitian ini adalah 

menganalisis pengaruh citra merek, ketidakpuasan pasca konsumsi, dan persepsi 

harga terhadap perilaku perpindahan merek produk Indihome di Surabaya. 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan memilih 

sampel sebanyak 100 responden. Teknik pemilihan sampel menggunakan 

purposive sampling. Sampelnya adalah individu berusia 17 tahun ke atas yang 

merupakan warga Surabaya dan merupakan pelanggan Internet Service Provider 

(ISP). Mereka sudah berpindah merek dan sudah menggunakan Indihome 

minimal satu bulan. Penelitian ini menggunakan teknik analisis Partial Least 

Squares (PLS) yang meliputi uji validitas, uji reliabilitas, dan uji hipotesis. 

Temuan penelitian selanjutnya memberikan bukti bahwa Citra Merek 

memberikan pengaruh yang signifkan positif terhadap keputusan mengenai 

perubahan merek. Ketidakpuasan Pasca Konsumen memberikan pengaruh 
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signifikan positif terhadap keputusan untuk berpindah merek. Persepsi harga 

memiliki pengaruh signifikan positif terhadap keputusan berpindah merek.  

Penelitian Elando (2022) dengan judul “Pengaruh Reference Group, Atribut 

Produk, Dan Variety Seeking Terhadap Perpindahan Merek Kamera Dslr Nikon 

dan Canon Ke Sony Mirroles Di Kabupaten Kebumen. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui dampak kelompok referensi, fitur produk, dan 

pencarian variasi terhadap tindakan perpindahan merek. Penelitian tersebut 

dilakukan oleh individu yang sebelumnya menggunakan kamera DSLR Nikon 

dan Canon namun beralih ke kamera mirrorless Sony. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada sampel sebanyak 100 

partisipan. Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah dengan 

menyebarkan kuesioner. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kelompok 

referensi, fitur produk, dan variabel pencarian variasi semuanya mempunyai 

pengaruh positif pada peralihan merek. Kelompok referensi Variabel yang 

dimaksud memberikan pengaruh positif pada tindakan peralihan antar merek. 

Secara khusus, variabel yang berkaitan dengan atribut produk mempunyai 

pengaruh positif terhadap peralihan merek, sedangkan variabel yang berkaitan 

dengan keberagaman keinginan juga mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

peralihan merek. 

Tabel 2. 1 Persamaan dan Perbedaan Penelitian 

No Penulis, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

1. Sabariah, R. (2021), 

Pengaruh Atribut Produk 

dan Mencari Variasi 

Terhadap Perilaku 

Perpindahan Merek Ke 

Kartu Internet Xl Axiata 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel atribut produk 

dan perpindahan merek 

3. Analisis linear berganda 

4. Teknik purposive 

sampling dalam 

1. Populasi dan Jumlah 

Sampel 

2. Menggunakan variabel 

mencari variasi, 

sedangkan penelitian ini 
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No Penulis, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

Pada Masa Pandemi Covid-

19 (Studi Pada Masyarakat 

Kecamatan Tampan Kota 

Pekanbaru), 

pengambilan sampel menggunakan persepsi 

harga. 

3. Objek penelitian, 

perpindahan merek ke XL 

Axiata pada masa 

pandemi covid-19, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain 

4. Menggunakan SPSS, 

sedangkan penelitian ini 

menggunakan PLS 

2. Kusmanto, Putri Rahmawati 

(2022), Pengaruh 

Ketidakpuasan, Atribut 

Produk, Dan Kebutuhan 

Mencari Variasi Terhadap 

Perpindahan Merek 

Smartphone Asus Ke 

Smartphone Lain (Studi 

Kasus Pada Konsumen Sinar 

Mas Seluler Cabang 

Tlogosari Semarang) 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel atribut produk 

dan perpindahan merek 

3. Teknik non-probability 

sampling berjenis 

purposive sampling 

dalam pengambilan 

sampel 

1. Populasi dan Jumlah 

Sampel 

2. Menggunakan Variabel 

ketidakpuasan, dan 

kebutuhan mencari 

variasi, sedangkan 

penelitian ini 

menggunakan variabel 

persepsi harga 

3. Objek Penelitian, 

merek Smarthphone Asus 

ke Smartphone lain, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain 

4. Menggunakan SPSS, 

Sedangkan penelitian ini 

menggunakan PLS 

 3. Rahmawati, Ernesta Febriari 

(2023), Pengaruh Atribut 

Produk, Harga dan Iklan 

Terhadap Perpindahan 

Merek pada Konsumen Viva 

Cosmetics di Surabaya. 

Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh 

Atribut Produk, Harga dan 

Iklan terhadap Perpindahan 

merek. 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel atribut produk 

dan perpindahan merek 

3. Teknik purposive 

sampling dalam 

pengambilan sampel 

 

1. Populasi dan Jumlah 

sampel 

2. Variabel atribut harga 

dan iklan, sedangkan 

penelitian ini 

menggunkan variabel 

persepsi harga 

3. Objek penelitian, 

perpindahan merek pada 

konsumen Viva 

Cosmetics di Surabaya, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 

4. Teknik pengumpulan 

data menggunakan 

google formulir, 
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No Penulis, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

sedangkan penelitian ini 

pengumpulan data secara 

penyebaran kuiosioner 

langsung kepada 

responden 

 4. Ruslan, N. S. (2023), 

Pengaruh Persepsi Harga, 

Atribut Produk, dan Word of 

Mouth Terhadap 

Perpindahan Merek 

Smartphone Pada 

Mahasiswa Universitas 

Teknologi Sumbawa. 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel persepsi harga, 

atribut produk, dan 

perpindahan merek 

3. Teknik non-probability 

sampling berjenis 

purposive sampling 

dalam pengambilan 

sampel 

1. Populasi dan sampel 

2. Variabel word of 

mouth, sedangkan 

penelitian ini tidak 

menggunkan variabel 

tersebut 

3. Objek penelitian, 

perpindahan merek 

smarthphone pada 

mahasiswa Universitas 

Teknologi Sumbawa, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya  

4. Menggunakan SPSS, 

sedangkan penelitian ini 

menggunkan PLS 

5. Inayah, dkk (2023), 

Pengaruh Kualitas Produk 

Dan Persepsi Harga 

Terhadap Keputusan 

Berpindah Merek Pada 

Konsumen Pembalut Wanita 

Lorela Di Pondok Pesantren 

Putri Darussalam Blokagung 

Banyuwangi. 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel persepsi harga dan 

perpindahan merek 

1. Populasi dan jumlah 

sampel 

2. Variabel kualitas 

produk, sedangkan dalam 

penelitian ini 

menggunakan variabel 

atribut produk 

3. Teknik pengambilan 

sampel menggunkan 

simple random sampling, 

sedangkan penelitian ini 

menggunakan purposive 

sampling 

4. Teknik pengumpulan 

data menggunakan 

observasi, dokumentasi, 

wawancara dan  

kuesioner, sedangkan 

dalam penelitian ini 

menggunakan kuesioner 

saja. 

5. Objek penelitian, 

perpindahan merek 

konsumen pembalut 

Wanita Lorela di Pondok 

Pesantren Putri 

Darussalam Blokagung 
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No Penulis, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

Banyuwangi, sedangkan 

penelitian ini perpindahan 

merek dari Telkomsel 

menuju operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 

 

6. Yazlisa (2023), Pengaruh 

Ketidakpuasan Konsumen, 

Persepsi Harga, Kebutuhan 

Mencari Variasi Dan Word 

Of Mouth Terhadap 

Perpindahan Merek Pada 

Produk Yamaha Mio Di Kota 

Semarang. 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel persepsi harga 

dan perpindahan merek 

3. Teknik pengumpulan 

data menggunakan 

kuesioner 

1. Populasi dan jumlah 

sampel 

2. Variabel ketidakpuasan 

konsumen, kebutuhan 

mencari variasi, dan word 

of mouth, sedangkan 

penelitian ini 

menggunkan variabel 

atribut produk 

3. Objek penelitian 

perpindahan merek 

Yamaha Mio di Kota 

semarang, sedangkan 

penelitian ini perpindahan 

merek dari Telkomsel 

menuju operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 

4. Menggunkan SPSS, 

sedangkan penelitian ini 

menggunkan PLS 

 

7. Yuda, L. A., & Nasikah, D. 

(2022). Pengaruh Atribut 

Produk, Ketidak Puasan 

Konsumen, Dan Mencari 

Variasi Terhadap Perilaku 

Perpindahan Merek 

Smartphone Di Kota Metro 

(Studi Pada Mahasiswa 

Manajemen FEB UM Metro 

Angkatan 2017). 

1. Metode kuantitatif 

2. Variabel atribut produk dan 

perilaku perpindahan merek 

 

1. Populasi dan jumlah 

sampel 

2. Penggunaan rumus 

Slovin, sedangkan 

penelitian ini 

menggunkan Malhotra 

dalam penentuan jumlah 

sampel 

3. Variabel ketidakpuasan 

konsumen, dan mencari 

variasi, sedangkan 

penelitian ini 

menggunakan variabel 

persepsi harga 

4. Objek penelitian, 

perpindahan merek 

smartphone pada 

mahasiswa manajemen 

FEB UM angkatan 2017 

di Kota Metro, sedangkan 

penelitian ini perpindahan 

merek dari Telkomsel 

menuju operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 
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No Penulis, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

5. Menggunkan SPSS, 

sedangkan penelitian ini 

menggunakan PLS 

 

8. Penelitian Fitri, U. (2021). 

“Pengaruh Persepsi Harga, 

Ketidakpuasan konsumen, 

Dan Citra Merek Terhadap 

Perpindahan Merek (Studi 

Kasus Pada Pengguna 

Sepeda Motor Merek Mio Ke 

Sepeda Motor Merek Beat Di 

Kabupaten Bireuen)” 

1. Metode Kuantitatif 

2. Variabel persepsi harga dan 

perpindahan merek 

3. Teknik non-probability 

sampling berjenis purposive 

sampling dalam pengambilan 

sampel 

4. Analisis linear berganda 

5. Menggunakan SPSS 

 

 

1. Populasi dan jumlah 

sampel 

2. Variabel 

ketidakpuasam dan citra 

merek, sedangkan dalam 

penelitian ini 

menggunkan variabel 

atribut produk 

3. Penyebaran kuesioner 

secara online, sedangkan 

penelitian ini disebarkan 

secara langsung ke 

responden 

4. Objek penelitian, 

masyarakat yang 

berpindah merek dari 

merek Mio ke Merek beat 

di Kabupaten Bireun, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 

 

9. Widargo, S. A., & 

Dermawan, R. (2024). 

Pengaruh Citra Merek, 

Ketidakpuasan Pasca 

Konsumsi dan Persepsi 

Harga Terhadap Keputusan 

Perpindahan Merek Produk 

Indihome. 

1. Metode Kuantitatif 

2. Variabel persepsi harga dan 

perpindahan merek 

3. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan 

purposive sampling 

4. Menggunakan PLS 

 

1. Populasi dan jumlah 

Sampel 

2. Variabel citra merek 

dan ketidakpuasan pasca 

konsumsi 

3. Objek penelitian, 

keputusan perpindahan 

merek produk Indihome, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 

10. Elando, A. G. 

(2022). Pengaruh Reference 

Group, Atribut Produk, Dan 

Variety Seeking terhadap 

Perpindahan Merek Kamera 

Dslr Nikon Dan Canon Ke 

Sony Mirroles Di Kabupaten 

Kebumen. 

1. Metode Kuantitatif 

2. Variabel atribut produk dan 

Perpindahan merek 

3. Teknik non-probability 

sampling berjenis purposive 

sampling dalam pengambilan 

sampel 

1. Populasi dan jumlah 

sampel 

2. Variabel reference 

group dan variety 

seeking, sedangkan 

penelitian ini 

menggunakan variabel 

persepsi harga 
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Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2024 

Dalam Penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Atribut Produk dan Persepsi 

Harga terhadap Perpindahan Merek Pengguna Jaringan Operator Telkomsel Ke 

Operator Lain (Studi Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya di Kota Malang” 

memiliki kesamaan pada metode penelitian yaitu kuantitatif, dan variabel yang 

digunakan terdapat kesamaan yaitu variabel atribut produk, persepsi harga, dan 

perpindahan merek dilengakapi dengan research gap yang berpengaruh positif 

dan negatif pada masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. Selain 

itu, terdapat perbedaan pada objek penelitian, yaitu pada penelitian ini adalah 

pelanggan operator yang pernah berpindah dari operator Telkomsel menuju 

operator lain pada mahasiswa Universitas Brawijaya di Kota Malang. 

Selanjutnya terdapat perbedaan pada populasi dan jumlah sampel dalam 

penelitian ini, populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas 

Brawijaya, dan sampel penelitian ini menggunakan rumus Malhotra dengan 

jumlah sampel 80 responden. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dipaparkan 

di atas memiliki perbedaan yang kebanyakan pada penyebran kuesioner 

No Penulis, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

3. Objek penelitian, 

perpindahan merek 

kamera Dslr Nikon dan 

Canon ke Sony Mirroles 

di Kabupaten Kebumen, 

sedangkan penelitian ini 

perpindahan merek dari 

Telkomsel menuju 

operator lain pada 

mahasiswa Brawijaya 

4. Menggunakan SPSS, 

sedangkan penelitian ini 

menggunakan PLS 
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menggunakan google form, sedangkan penelitian ini disebarkan secara langsung 

kepada responden. 

2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Atribut Produk 

2.2.2.1 Pengertian Atribut Produk 

Produk adalah komponen penting dalam keseluruhan penawaran 

di pasar. Proses perencanaan strategi pemasaran dimulai dengan 

menentukan penawaran yang dapat memberikan nilai bagi pelanggan 

target. Penawaran ini menjadi fondasi bagi perusahaan untuk 

membangun hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. 

Menurut Kotler & Armstrong (2024) mendefinisikan produk sebagai 

segala hal yang dapat ditawarkan pasar guna menarik atensi, akuisisi, 

penggunaan, atau konsumsi yang mampu memuaskan keinginan atau 

kebutuhan. Menurut Kotler dan Armstong (2024) ada 3 tingkatan 

produk yang meliputi: 

1. Manfaat Inti 

Dalam merancang produk, pemasar harus mendefinisikan inti, 

manfaat penyelesaian masalah yang dibutuhkan atau diinginkan 

oleh konsumen. Hal ini menjadi paling dasar konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian konsumen. 

2. Produk Aktual 

Pada tingkat kedua, pemasar harus mampu mengubah manfaat inti 

menjadi produk aktual. Hal ini pemasar diharuskan untuk 
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mengembangkan fitur produk dan jasa, desain, tingkat kualitas, 

nama merek, dan kemasan. 

3. Produk Tambahan 

Pada tingkat akhir pemasar harus membangun produk tambahan di 

sekitar manfaat inti dan produk aktual dengan menawarkan 

pelayanan dan manfaat konsumen tambahan. Hal ini menjadikan 

suatu produk mampu menciptakan sekumpulan manfaat yang 

memberikan pengalaman pelanggan yang paling memuaskan. 

Menurut Kotler dalam Tjiptono (2014) terdapat lima macam 

kategori produk diantaranya: 

1. Produk fisik murni 

Penawaran semata-mata hanya terdiri atas produk fisik, misalnya 

pasta gigi, sabun mandi, bumbu masak, dan sabun cuci, tanpa ada 

jasa atau pelayanan yang melengkapinya.  

2. Produk fisik dengan jasa pendukung  

Kategori ini berupa produk fisik yang disertai dengan satu atau 

beberapa jasa pelengkap untuk meningkatkan daya tarik produk bagi 

para konsumen. Contohnya, produk sen mobil melengkapi 

produknya dengan berbagai jasa pendukung, seperti jasa 

pemeliharaan dan reparası, penggantian dan pemasangan suku 

cadang, dan lain-lain. 
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3. Hybrid 

Dalam kategori ini, komponen jasa dan barang sama besar porsinya. 

4. Jasa utama yang dilengkapi dengan barang dan minor 

Penawaran terdiri atas suatu jasa pokok bersama-sama dengan jasa 

tambahan (pelengkap) dan/atau barang-barang pendukung. Sebagai 

contoh. sekalipun penawaran utama perusahaan penerbangan adalah 

jasa transportasi, produk fisik tetap dibutuh kan (misalnya pesawat, 

makanan dan minuman, serta bahan bacaan selama penerbangan). 

5. Jasa murni 

Penawaran hampir seluruhnya berupa jasa. Misalnya fisioterapi, 

konsultasi psikologi, jasa tukang pijat, dan lain-lain. 

Konsumen biasanya melihat apa yang mereka harapkan untuk 

dilihat, dan apa yang mereka harapkan biasanya didasarkan pada 

keakraban, pengalaman sebelumnya, atau serangkaian harapan. Dalam 

konteks pemasaran, seseorang cenderung memandang produk dan 

atribut produk sesuai dengan harapannya sendiri (Schifman & 

Wisenblit, 2019).  Menurut Kotler dan Armstrong (2024) 

mendefinisikan atribut produk sebagai pengembangan suatu produk 

yang melibatkan pendefinisian manfaat yang akan ditawarkan, manfaat 

ini dikomunikasikan dan dihantarkan melalui atribut produk seperti 

kualitas produk, fitur, gaya dan desain. Imanda (2023) mengatakan 

artibut produk merupakan unsur-unsur yang ada pada produk tersebut 
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dan dipandang penting oleh konsumen serta dijadikan sebagai dasar 

pengambilan keputusan. Menurut Oscar dan Megantara (2020) atribut    

produk    adalah    segala sesuatu hal yang mendefinisikan manfaat atas 

suatu produk, yang melekat menjadi bagian dari produk itu sendiri dan 

dianggap penting oleh konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Jadi dapat disimpulkan bahwasannya atribut produk dapat 

didefinisikan sebagai karakteristik atau elemen-elemen penting dari 

suatu produk yang dijadikan pertimbangan dalam keputusan pembelian 

konsumen. 

2.2.2.2 Dimensi Atribut Produk 

Keberagaman atribut produk yang ditawarkan oleh Perusahaan 

menuntut perusahaan untuk secara cermat mengidentifikasi dan 

mengevaluasi guna mencipatakan nilai lebih bagi pelanggan sehingga 

suatu produk dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. 

Menurut Kotler (2024) terdapat 3 dimensi atribut produk diantaranya: 

1. Kualitas Produk 

Kualitas suatu produk atau jasa ditentukan oleh kemampuannya 

dalam memenuhi kebutuhan pelanggan, baik yang dinyatakan 

secara eksplisit maupun yang tersirat. Kualitas produk memiliki dua 

indikator, pertama tingkat kualitas kinerja yaitu kemampuan produk 

untuk melaksanakan fungsinya; kedua tingkat konsistensi yaitu 

produk bebas dari kerusakan dan konsisten dalam mencapai tingkat 

kinerja yang ditargetkan.  
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2. Fitur Produk 

Fitur produk adalah sarana bagi perusahaan untuk membedakan 

produknya dari pesaing. Menjadi yang pertama memperkenalkan 

fitur baru yang bernilai bagi pelanggan merupakan cara efektif bagi 

perusahaan untuk bersaing. 

3. Gaya dan Desain Produk 

Desain adalah konsep yang lebih luas daripada sekedar gaya, yang 

hanya menyangkut tampilan produk. Gaya yang sensasional dapat 

menarik perhatian, tetapi tidak meningkatkan kinerja produk. 

Desain adalah inti dari suatu produk. Desain yang baik berawal dari 

pemahaman mendalam tentang kebutuhan pelanggan. Desain tidak 

hanya berperan dalam penampilan produk, tetapi juga dalam 

manfaat yang diberikannya. Selain itu, desain juga melibatkan 

pembentukan pengalaman penggunaan produk bagi pelanggan. 

Dalam konsep atribut produk, Islam melarang menyembunyikan 

kecacatan suatu barang atau produk apabila ada cacat harus diutarakan 

kepada konsumen di sinilah fungsi label yang merupakan unsur dalam 

atribut produk yaitu untuk memberikan informasi tentang produk yang 

ditawarkan kepada konsumen. Sebagaimana firman Allah SWT. 

melarang menyembunyikan sesuatu yang bathil dan itu bukan hak kita 

sedangkan kita mengetahuinya. Hal ini sebagaimana dijelaskan pada 

surat Al- Baqarah ayat 42 yang berbunyi (quran.kemenag.go.id, 2022): 
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طِلاِٱبِا لْحَق اٱ تلَْبِسُوا ا وَلاَ ٰـ تعَْلَمُوناَ وَأنَتمُاْ لْحَق اٱ وَتكَْتمُُوا ا لْبَ   

Artinya : “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan 

yang bathil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang 

kamu mengetahui”. 

Menurut tafsir Ibnu Katsir dalam ayat ini Allah melarang orang-

orang yahudi melakukan hal yang biasa mereka kerjakan di masa lalu, 

misalnya mencampur adukkan antara perkara yang hak dengan perkara 

yang batil, memoles perkara yang batil dengan perkara yang hak, 

menyembunyikan perkara yang hak dan menampakkan perkara yang 

batil (risalahislam.com, 2015). 

Berdasarkan tafsir tersebut jika dikaitkan dengan atribut produk 

berarti segala hal yang melekat pada produk harus disampaikan dengan 

jujur tanpa adanya kedustaan kepada konsumen. Kejujuran ini dapat 

disampaikan melalui kualitas produk, fitur produk, garansi produk dan 

lain sebagainya. 

2.2.2 Persepsi Harga 

2.2.2.1 Pengertian Persepsi Harga 

Sebagai individu yang berbeda, dalam melihat peristiwa yang 

sama pada waktu yang sama juga dapat memiliki pandangan yang 

berbeda dari individu satu dengan individu lainnya. Menurut Schiffman 

dan Kanuk (2015) persepsi didefinisikan sebagai proses yang dilakukan 

individu untuk memilih, mengatur, dan menafsirkan stimuli ke dalam 

gambar yang berarti dan masuk akal mengenai dunia. Menurut Kotler 

dan Armstrong (2024) persepsi adalah proses dimana orang memilih, 
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mengatur, dan menafsirkan informasi untuk membentuk gambaran 

dunia yang bermakna. 

Salah satu masalah yang sering timbul adalah perusahaan terlalu 

cepat menurunkan harga untuk mendapatkan penjualan daripada 

menyakinkan pembeli bahwa produknya yang bernilai lebih layak 

dihargai tinggi. Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu 

produk atau jasa, atau jumlah nilai yang ditukarkan pelanggan untuk 

memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk 

atau jasa (Kotler & Armstrong, 2024). Menurut Schiffman dan Kanuk 

(2015) mendefinisikan persepsi harga yaitu pandangan atau persepsi 

mengenai harga bagaimana pelanggan memandang harga tertentu 

(tinggi, rendah, wajar) mempengaruhi pengaruh yang kuat terhadap 

maksud membeli dan kepuasan membeli. Persepsi harga menurut Lee 

& Lawson-Body (2011) yaitu penilaian dari dalam benak konsumen 

mengenai harga yang ditawarkan penjual sesuai atau tidak dengan 

harga yang dibandingkan. Peter dan Olson (2010), Persepsi harga 

berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen 

dan dijadikan bermakna bagi mereka. Jadi dapat disimpulkan 

bahwasannya persepsi harga merupakan pandangan dan penilaian 

konsumen terhadap harga suatu produk, baik dari segi tinggi rendahnya 

harga maupun kesesuaiannya dengan harga yang diharapkan 

konsumen. 
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Dalam pemrosesan kognitif informasi harga, konsumen dapat 

membuat perbandingan antara harga yang dinyatakan dan harga atau 

kisaran harga yang mereka pikirkan untuk suatu produk. Misalnya, 

terdapat jenis harga yang dijadikan acuan, yaitu harga referensi 

internal, yang berasal dari pengalaman dan pengetahuan sebelumnya, 

serta harga referensi eksternal, yang berasal dari perbandingan harga 

yang terlihat dalam iklan atau tampilan toko (Peter & Olson, 2010). 

Penetapan harga yang baik dimulai dengan pemahaman 

mengenai persepsi pelanggan terhadap nilai yang mempengaruhi harga 

yang bersedia dibayarkan oleh pelanggan. Persepsi pelanggan dari nilai 

produk menetapkan batas atas harga. Bila pelanggan merasa bahwa 

harga lebih besar daripada nilai produk, mereka tidak akan 

membelinya. Penetapan harga berdasarkan nilai menggunakan persepsi 

nilai dari pembeli, bukan dari biaya penjual, sebagai kunci dari 

penetapan harga (Kotler & Armstrong, 2024). Menurut Kotler dan 

Armstrong (2024) terdapat dua jenis penetapan harga berdasarkan nilai, 

yaitu: 

1. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai yang Baik (good value pricing) 

Penetapan harga dengan menawarkan kombinasi yang tepat antara 

kualitas dan layanan yang baik pada harga yang wajar. Penetapan 

harga ini melibatkan desain ulang merek yang telah ada untuk 

menawarkan kualitas lebih dengan harga yang tetap atau kualitas 

yang sama guna menawarkan harga yang lebih murah. 



32 
 

 

 

2. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai Tambah (value added pricing) 

Penetapan harga dengan menambahkan fitur dan layanan nilai 

tambah untuk membedakan penawaran Perusahaan dan untuk 

mendukung penetapan harga yang lebih tinggi. 

2.2.2.2 Dimensi Persepsi Harga 

Menurut Monroe (2003) menyatakan bahwa persepsi harga 

memiliki 2 dimensi yaitu: 

1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

Pelanggan cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal 

ketika informasi yang didapat hanya harga produknya. Persepsi 

pelanggan terhadap kualitas suatu produk dipengaruhi oleh persepsi 

konsumen terhadap nama merek, nama toko, garansi yang diberikan 

(after sale services) dan negara yang menghasilkan produk tersebut. 

2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan) 

Secara umum pelanggan menganggap bahwa harga merupakan 

biaya yang dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan 

produk. Akan tetapi pelanggan mempunyai persepsi yang berbeda-

beda terhadap biaya yang dikeluarkan meskipun untuk produk yang 

sama. 

Adapun empat dimensi yang mencirikan harga menurut Kotler 

dan Armstrong (2024) diantaranya: 

1. Keterjangkaun Harga 



33 
 

 

 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh 

Perusahaan. 

2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk.  

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen. 

Apabila harga lebih tinggi konsumen cenderung beranggapan bahwa 

kualitasnya juga lebih baik. 

3. Kesesuaian harga dengan manfaat.  

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang 

dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan 

untuk mendapatkannya. 

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga.  

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan 

produk lainnya. Dalam hal ini tinggi rendahnya suatu harga sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk 

tersebut. 

Penetapan harga yang baik dimulai dengan memahami 

keseluruhan nilai suatu produk atau jasa yang diciptakan bagi 

pelanggan dan menetapkan harga yang dapat menangkap nilai 

pelanggan (Kotler & Armstrong, 2024). Dalam Islam, konsep harga 

dan perdagangan diatur oleh prinsip-prinsip ekonomi syariah yang 
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menekankan keadilan, kejujuran, dan transparansi. Dalam Surat An-

Nisa ayat 29, Allah berfirman (quran.kemenag.go.id, 2022): 

ٰٓأيَُّهَا ٰـ ا ا لاَ ءَامَنوُا ا ل ذِيناَٱ يَ لَكُما تأَكُْلوُٰٓ طِلاِٱبِا بَيْنَكُما أمَْوَٰ ٰـ ٰٓا لْبَ أنَا إِل   

رَة ا تكَُوناَ ٰـ ا عَنا تِجَ نكُماْ ترََاض   ا ا وَلاَ ا ام ِ َاٱ إِن ا ا اأنَفسَُكُماْ تقَْتلُوُٰٓ كَاناَ للّ   

اا بِكُماْ رَحِيم ًۭ  

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

memakan harta sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), 

kecuali berupa perniagaan atas dasar suka sama suka di antara 

kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah 

adalah Maha Penyayang kepadamu”. 

Menurut Tafsir Ibnu Kasir Allah melarang hamba-hamba-Nya 

yang beriman memakan harta sebagian dari mereka atas sebagian yang 

lain dengan cara yang batil, yakni melalui usaha yang tidak diakui oleh 

syariat, seperti dengan cara riba dan judi serta cara-cara lainnya yang 

termasuk ke dalam kategori tersebut dengan menggunakan berbagai 

macam tipuan dan pengelabuan. Sekalipun pada lahiriahnya cara-cara 

tersebut memakai cara yang diakui oleh hukum syara', tetapi Allah 

lebih mengetahui bahwa sesungguhnya para pelakunya hanyalah 

semata- mata menjalankan riba, tetapi dengan cara hailah (tipu 

muslihat). Demikianlah yang terjadi pada kebanyakannya 

(risalahislam.com, 2015). 

Apabila dikaitkan dengan persepsi harga ayat ini mengajarkan 

ajaran etika dalam islam. Dalam ayat ini, Allah melarang umat-Nya 

memakan harta sesama dengan cara yang batil, kecuali melalui 

perniagaan yang didasari suka sama suka. Hal ini mengandung makna 

bahwa dalam menetapkan harga barang atau jasa, kedua belah pihak 
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antara penjual dan pembeli harus mencapai kesepakatan yang adil 

tanpa ada paksaan atau penipuan. Harga yang adil mencerminkan nilai 

sebenarnya dari barang atau jasa tersebut dan diakui oleh kedua belah 

pihak sebagai wajar. 

2.2.3 Perpindahan Merek  

2.2.3.1 Pengertian Perpindahan Merek 

Perpindahan merek oleh konsumen merupakan ancaman bagi 

bisnis dan menandakan bahwa produk dari pesaing mampu 

memberikan daya tarik yang lebih dibandingkan dengan produk dari 

perusahaan sendiri. Perkembangan perubahan perilaku konsumen 

seperti ini menuntut para pelaku bisnis untuk mengetahui faktor apa 

saja yang mempengaruhi perilaku perpindahan merek agar perusahaan 

tersebut juga dapat memaksimalkan profit/keuntunganya (Verdian, 

2019). Petter dan Olson (2010) mengungkapkan bahwa perpindahan 

merek adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan dengan 

perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek lain. Menurut 

Schiffman & Kanuk (2015) mengatakan perpindahan merek adalah 

perilaku konsumen yang melakukan pergantian merek dari produk 

yang biasa dikonsumsi dengan produk merek lain karena tidak 

mendapatkan apa yang diinginkan dari suatu produk tersebut. Mansur 

dan Suyanto (2022) berpendapat perilaku perpindahan merek 

merupakan suatu perilaku yang dilakukan konsumen karena alasan 

tertentu, atau diartikan juga sebagai kerentanan konsumen untuk 

beralih ke merek lain. Menurutnya Semakin tinggi tingkat peralihan 
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merek maka semakin tidak loyal konsumen terhadap merek tersebut, 

maka semakin tinggi pula tingkat peralihan merek tersebut, dan apabila 

terjadi dalam jangka waktu yang lama dan dilakukan oleh kelompok 

konsumen yang biasa menggunakan merek tertentu maka merek 

tersebut mempunyai dampak buruk. risiko tinggi kehilangan 

pelanggannya. Namun ketika individu sangat terlibat dengan suatu 

produk dan loyal terhadap suatu merek, kecenderungan mereka untuk 

beralih cenderung lebih rendah (Appiah, dkk., 2019). Jadi dapat 

disimpulkan bahwa perpindahan merek adalah tindakan konsumen 

yang mengganti merek produk yang biasa dikonsumsi dengan merek 

lain untuk mendapatkan manfaat yang lebih baik dari merek lain.  

Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi penyebab perpindahan 

merek, yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal seperti 

perubahan minat pelanggan, gaya hidup konsumtif, dan perubahan 

preferensi pelanggan terhadap produk. Sedangkan faktor eksternal 

seperti pilihan merek yang beragam, promosi dari merek lain, faktor 

sosial, faktor rekomendasi dari kelompok referensi, serta 

perkembangan teknologi dan media (Suryawardhani & Wulandari, 

2020). Selain daripada itu terdapat penyebab perpindahan merek 

diantaranya coverage, harga, atribut produk, iklan, promosi, citra 

merek, variety seeking, gaya hidup, ketidakpuasan (Schifman & 

Kanuk, 2015). 
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2.2.3.2 Dimensi Perpindahan Merek 

Veza et al. (2021) berpendapat terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi terjadinya perpindahan merek yaitu muncul berbagai 

produk atau merek yang baru, konsumen ingin menggunakan produk 

atau merek yang baru, mendapatkan kualitas produk yang sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginannya, dan ingin mendapatkan kepuasan 

yang lebih baik dibandingkan produk yang sebelumnya. Menurut 

Sciffman dan Kanuk (2015), ada tiga tipe perpindahan merek, yaitu:  

1. Explatory Purchase Behavior 

Menurut tipe ini ada dua alasan konsumen dalam melakukan 

perpindahan merek, yaitu mendapatkan pengalaman baru dan 

kemungkinan memperoleh alternative yang baik.  

2. Vicarious Exploration 

Menurut tipe ini konsumen melakukan perpindahan merek karena 

mendapat informasi yang aman tentang sesuatu yang baru, 

alternative yang berbeda ketika memikirkan atau mengingat suatu 

pilihan. 

3. Use Inovativeness 

Menurut tipe ini konsmen melakukan perpindahan merek karena 

ingin lebih menggunakan produk yang mengalami pembaharuan. 

Tipe ini sesuai untuk produk-produk yang menggnakan teknologi, 

dimana beberapa model menawarkan sebuah kelebihan dari 
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keistimewaan dan fungsi-fungsi dimana produk yang lain hanya 

memuat sedikit keistimewaan atau fungsi pokok saja. Konsumen 

yang memiliki sifat mencari variasi akan lebih menyukai atau 

tertarik pada merek-merek yang selalu mengalami pembaharuan 

atau perubahan. 

Mulyani et al. (2023) mengatakan bahwasannya terdapat 

dimensi-dimensi mengenai perpindahan merek berdasar pada faktor-

faktor keperilakuan yang terdiri dari keinginan berpindah ke penyedia 

jasa lainnya, ketidakbersediaan menggunakan ulang layanan dan 

keinginan untuk mempercepat penghentian hubungan. Menurutnya 

Perpindahan merek juga dapat terjadi melalui beberapa hal yang 

menjadi penyebab tersebut diantaranya consumer dissatisfaction, 

adanya keinginan atau minat untuk mencari variasi, harga dan iklan. 

Berdasarkan penelitan Wibowo, dkk (2014) terdapat 3 indikator yang 

digunakan dalam perpindahan merek, diantaranya: 

1. Keinginan Berpindah 

Keinginan berpindah ke penyedia produk lainnya yang lebih bisa 

mengatasi masalah. 

2. Ketidaktersediaan Menggunakan Produk Ulang 

Ketidakinginan lagi membeli produk yang ditawarkan oleh pemasar 

karena ketidaksesuaian harapan konsumen. 

3. Keinginan untuk Mempercepat Penghentian Hubungan  
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Konsumen mencoba mempercepat menghentikan produk yang 

dipakainya. 

Putro (2014) dalam penelitiannya menggunakan 3 indikator 

perpindahan merek, diantaranya:  

1. Keinginan berpindah ke merek lain 

Niat atau keinginan konsumen untuk meninggalkan merek yang 

digunakan saat ini dan mencoba merek lain.  

2. Lebih memilih merek yang lain 

Pilihan konsumen untuk membeli dan menggunakan merek lain 

daripada merek yang sedang digunakan. 

3. Kepuasan setelah berpindah merek 

Tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen setelah mereka 

mengganti merek yang digunakan dengan merek lain. 

Jika suatu perusahaan telekomunikasi mematok harga yang 

murah dan memberikan pelayanan yang baik, maka perpindahan ke 

perusahaan lain akan berkurang, dan pelanggan akan semakin puas 

(Basari & Shamsudin, 2020). Ketika harga rendah dikenakan, lebih 

banyak pelanggan yang tergerak menuju kepuasan (Otto et al., 2020). 

Sementara itu, pengalaman penyesalan konsumen pada suatu produk 

mungkin menyiratkan bahwa ada alternatif merek yang lebih baik, 

sehingga konsumen akan cenderung beralih ke penyedia layanan 
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alternatif (Roy et al., 2022). Allah berfirman pada Surat Al-An’am ayat 

11 sebagai berikut (quran.kemenag.go.id, 2022): 

قِبَةُا كَاناَ كَيْفاَ نظُرُوا اٱ ثمُ ا لْْرَْضِاٱ فِى سِيرُوا ا قلُاْ ٰـ بيِناَٱا عَ لْمُكَذ ِ  

Artinya: "Katakanlah: Berjalanlah di muka bumi, kemudian 

perhatikanlah bagaimana kesudahan orang-orang yang 

mendustakan itu”. 

Dalam Tafsir Ibnu Katsir, mengatakan “Yakni pikirkanlah oleh 

kalian sendiri dan lihatlah apa yang telah ditimpakan oleh Allah 

terhadap generasi-generasi terdahulu, yaitu mereka yang mendustakan 

rasul-rasul-Nya dan mengingkarinya. Mereka ditimpa oleh azab, 

pembalasan, dan siksaan di dunia, di samping azab pedih yang telah 

menunggu mereka di hari kemudian. Dan bagaimanakah kami 

selamatkan rasul-rasul Kami beserta hamba-hamba Kami yang 

mukmin” (risalahislam.com, 2015). 

Dalam konteks perpindahan merek, ayat ini memberikan 

pemahaman tentang perintah untuk belajar dari pengalaman, yaitu 

konsumen berpindah merek berdasarkan pengalaman mereka atau 

orang lain terhadap suatu merek dikarenakan kekecewaan atau tidak 

sesuai keinginan atau kebutuhan konsumen dalam pemakaian produk 

tertentu. Ayat ini menyarankan untuk “berjalan” dan “memperhatikan”, 

dengan kata lain perusahaan dituntut untuk memahami tren konsumen 

atau perilaku konsumen mengenai alasan dalam keputusan perpindahan 

merek. Selain itu ayat ini memberikan peringatan seperti umat 

terdahulu yang mendapat konsekuensi dari tindakan mereka, 
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perusahaan harus menjaga kualitas dan menangkap nilai konsumen 

agar tidak kehilangan pelanggan. 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Antara Atribut Produk terhadap Perpindahan Merek 

Banyaknya produk sejenis dengan berbagai pilihan merek 

memungkinkan konsumen untuk melakukan perpindahan merek 

(Handalu, 2021). Atribut produk yang dianggap relevan oleh konsumen 

dapat mempengaruhi ekspektasi mereka. Jika atribut tersebut tidak 

memenuhi ekspektasi yang telah dibangun oleh pemasaran, konsumen 

cenderung beralih ke merek lain yang lebih mereka percaya dapat 

memenuhi kebutuhan dan harapan mereka (Mothersbaugh, et al 2019).  

Pada penelitian Sabariah (2021) mengatakan atribut produk berpengaruh 

positif dan signifikan. Begitu juga pada penelitian Kusmanto (2022) 

Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap perpindahan 

merek. Artinya bahwa bahwa semakin menarik atribut produk pada 

produk pesaing, maka akan semakin tinggi pula keinginan konsumen 

untuk melakukan perpindahan merek. Atifah dan Rahmidani (2022) 

dalam penelitiannya mengatakan semakin tinggi ketidaksesuaian atribut 

produk maka semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan 

peralihan merek ke produk lainnya. 

2.3.2 Hubungan Antara Persepsi Harga terhadap Perpindahan Merek 

Menurut Widargo dan Dermawan (2024) persepsi harga memiliki 

pengaruh yang signifikan pada keputusan perpindahan merek, jika suatu 

harga yang ditawarkan lebih mahal namun memiliki karakteristik yang 
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sama dengan merek pesaing, hal ini dapat menyebabkan konsumen 

beralih ke merek lain. Dalam penelitian Wardhani (2024) mengatakan 

jika persepsi harga meningkat, maka perpindahan merek juga akan 

meningkat, sebaliknya jika persepsi harga menurun, maka perpindahan 

merek juga akan menurun. Pada penelitian Ruslan (2023) mengatakan 

persepsi harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap perpindahan 

merek. Didukung dengan penelitian Widargo dan Dermawan (2024) 

menunjukkan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

perpindahan merek. Apabila semakin tinggi ketidaksesuaian harga 

semakin tinggi juga konsumen untuk melakukan peralihan merek (Atifah 

& Rahmidani, 2022). 

2.4 Kerangka Konseptual 

Kerangka konsep dalam penelitian ini yaitu untuk menganalisa pengaruh 

tentang atribut produk dan persepsi harga terhadap Perpindahan merek. 

Selanjutnya kerangka konsep penelitian ini ditunjukkan pada gambar 2.1, 

sebagai berikut. 
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Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

2.5 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan penjelasan sebelumnya diperoleh rumusan hipotesis yang 

merupakan dugaan sementara, sebagai berikut. 

H1 = Atribut Produk diduga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perpindahan merek pengguna operator Telkomsel ke operator lain 

pada mahasiswa Universitas Brawijaya. 

H2 = Persepsi Harga diduga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap perpindahan merek pengguna operator Telkomsel ke operator lain 

pada mahasiswa Universitas Brawijaya. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Metode kuantitatif 

didasarkan pada filsafat positivisme, yang memandang realitas, gejala, atau 

fenomena sebagai sesuatu yang dapat diklasifikasikan, relatif stabil, konkret, 

teramati, dan terukur. Filsafat ini juga memandang hubungan antara gejala-gejala 

tersebut sebagai sebab-akibat (Sugiyono, 2019). Jenis penelitian ini 

menggunakan Penelitian deskriptif dengan metode survei, dimana penelitian 

yang diarahkan untuk memberikan gejala-gejala, fakta-fakta atau kejadian-

kejadian secara sistematis dan akurat, mengenai sifat-sifat populasi atau daerah 

tertentu, dengan menggunakan metode survei yaitu dengan mengumpulkan 

informasi dari suatu sampel dengan menanyakan melalui angket atau interview 

supaya nantinya menggambarkan berbagai aspek dari populasi (Auliya et al., 

2020). 

3.2 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Universitas Brawijaya. Alasan pemilihan 

Universitas Brawijaya dikarenakan salah satu 10 kampus dengan jumlah 

mahasiswa terbanyak di Indonesia, menempati peringkat kedua (kompas.com, 

2022). 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Sugiyono (2019) mendefinisikan populasi sebagai wilayah 

generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kuantitas 
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dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

kemudian ditarik kesimpulannya. Pada penelitian ini populasi yang 

dipilih adalah mahasiswa Universitas Brawijaya yang pernah mengalami 

perpindahan merek dari operator Telkomsel menuju operator lain dengan 

populasi yang tidak diketahui jumlahnya. 

3.3.2 Sampel 

Sampel menurut Sugiyono (2019) adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dikarenakan populasi 

tidak diketahui jumlahnya, maka dalam penelitian ini menggunakan 

rumus Naresh K Malhotra. Menurut Malhotra (2010) mengatakan 

bahwasannya dalam pengambilan sampel setidaknya empat sampai lima 

dikali dengan jumlah item pertanyaan. Terdapat 20 pertanyaan dalam 

penelitian ini, selanjutnya item pertanyaan dikalikan dengan empat, 

berarti terdapat 80 sampel dalam penelitian ini (20 item pertanyaan x 4 

= 80) dengan rumus: 

N = 4 x item pertanyaan 

= 4 x 20  

= 80 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik sampling yang peneliti gunakan teknik non-probability sampling 

yang berjenis purposive sampling, yang dalam pengertiannya telah didefinisikan 

oleh Sugiyono (2019) sebagai teknik yang digunakan dalam penentuan sampel 

berdasarkan suatu pertimbangan dan kriteria yang diinginkan. Adapun kriteria 

yang ditentukan dalam sampel penelitian ini, yaitu: 
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1. Mahasiswa Universitas Brawijaya yang pernah menggunakan Telkomsel. 

2. Mahasiswa Universitas Brawijaya yang saat ini sedang menggunakan 

operator selain Telkomsel. 

3.5 Data dan Jenis Data 

3.5.1 Data Primer 

Pada penelitian ini menggunakan sumber data primer. Sugiyono 

(2019) Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan 

data kepada pengumpul data. Data Primer dalam penelitian ini diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner (angket) secara langsung kepada 

responden dan disebarkan dengan cara purposive. 

3.5.2 Data Sekunder 

Data sekunder digunakan dalam penelitian ini. Sumber sekunder 

merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data kepada 

pengumpul data, misalnya orang lain atau lewat dokumen (Sugiyono, 

2019). Adapun data sekunder penelitian ini dikumpulkan dengan 

menggunakan berbagai sumber, antara lain teks teori, literatur ilmiah, 

dan jurnal yang berkaitan dengan tema penelitian. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan 

Kuesioner (angkat). Sugiyono (2019) mengatakan kuesioner merupakan Teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab dari 

masing-masing pertanyaan atau pernyataan yang diajukan. 
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3.7 Skala Pengukuran 

Skala yang digunakan peneliti adalah Skala Likert, dimana setiap kata 

menggunakan skala dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju. Sugiyono 

(2019) mengatakan Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam 

penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang 

selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian.  

Dalam penelitian ini dipilih Jumlah alternatif pertanyaan atau pernyataan 

menggunakan empat. Arikunto (2006) menyatakan Jumlah alternatif pilihan 

jawaban menggunakan 4 (empat) pilihan karena jika terdapat 5 (lima), maka 

kemungkinan besar responden akan memilih jawaban tengah karena dirasa 

paling sederhana dan aman”.  

1. Sangat setuju (SS): Skor 4  

2. Setuju (S): Skor 3  

3. Tidak setuju (TS): Skor 2  

4. Sangat Tidak Setuju (STS): Skor 1 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Ada tiga variabel dalam penelitian ini, 2 Variabel Independen (X) yaitu 

atribut produk dan persepsi harga. 1 variabel dependen (Y) yaitu perpindahan 

merek, dengan masing-masing pengertian dan indikator sebagai berikut. 

3.8.1 Variabel Atribut Produk 

Menurut Oscar dan Megantara (2020) atribut    produk    adalah    

segala sesuatu  hal  yang  mendefinisikan  manfaat atas  suatu  produk,  

yang  melekat  menjadi bagian dari produk itu sendiri dan dianggap 
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penting oleh konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Peneliti mendefinisikan atribut produk sebagai karakteristik atau 

elemen-elemen penting dari suatu produk yang dijadikan pertimbangan 

dalam keputusan pembelian konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2024) terdapat tiga dimensi atribut produk yang digunakan dalam 

penelitiannya: 

1. Kualitas Produk 

2. Fitur Produk 

3. Gaya dan Desain 

3.8.2 Variabel Persepsi Harga 

Menurut Lee dan Lawson-Body (2011) persepsi harga yaitu 

penilaian dari dalam benak konsumen mengenai harga yang ditawarkan 

penjual sesuai atau tidak dengan harga yang dibandingkan. Peneliti 

mendefinisikan persepsi harga merupakan pandangan dan penilaian 

konsumen terhadap harga suatu produk, baik dari segi tinggi rendahnya 

harga maupun kesesuaiannya dengan harga yang diharapkan konsumen. 

Monroe (2003) menyatakan bahwa persepsi harga memiliki 2 dimensi 

yaitu: 

1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang 

Dikeluarkan) 

3.8.3 Variabel Perpindahan Merek 

Peralihan merek, sebagaimana didefinisikan oleh Schiffman & 

Kanuk (2015), mengacu pada perilaku pelanggan berpindah dari merek 
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biasa ke merek lain karena ketidakpuasan terhadap produk. Faktor-faktor 

yang dapat menyebabkan peralihan merek mencakup luasnya cakupan, 

harga, karakteristik produk tertentu, upaya periklanan, aktivitas promosi, 

citra merek secara keseluruhan, keinginan untuk mengeksplorasi pilihan 

yang berbeda, preferensi gaya hidup individu, dan perasaan tidak puas. 

Peneliti mendefinisikan perpindahan merek adalah tindakan konsumen 

yang mengganti merek produk yang biasa dikonsumsi dengan merek 

lain, yang biasanya disebabkan oleh ketidakpuasan terhadap merek 

sebelumnya atau keinginan untuk mendapatkan manfaat yang lebih baik 

dari merek lain.  

Adapun indikator perpindahan merek pada penelitian ini merujuk 

pada Putro (2014) serta Wibowo, dkk (2014) agar lebih relevan dan 

komperehensif yaitu sebagai berikut:  

1. Ketidaksediaan menggunakan produk ulang 

2. Keinginan Untuk Mempercepat Penghentian Hubungan 

3. Lebih memilih merek lain 

4. kepuasan setelah berpindah 

 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Item Pernyataan 

Atribut Produk 

(X1) 

(Kotler & 

Armstrong, 2024) 

Kualitas Produk 

 

X1.1 Menurut saya operator saat ini 

memiliki kualitas jaringan lebih baik. 

X1.2 Menurut saya operator saat ini 

memiliki kestabilan jaringan lebih 

baik. 

X1.3 Menurut saya operator saat ini 

memiliki ketersediaan sinyal lebih 

baik di berbagai lokasi. 
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Variabel Indikator Item Pernyataan 

Fitur Produk X1.4 Menurut saya operator saat ini 

menyediakan fitur khusus yang lebih 

baik. 

X1.5 Menurut saya operator saat ini 

memiliki ketersediaan fitur sesuai 

kebutuhan. 

Gaya dan Desain X1.6 Menurut saya elemen visual 

pada aplikasi operator saat ini lebih 

menarik. 

X1.7 Menurut saya aplikasi operator 

saat ini lebih mudah dioperasikan. 

Persepsi Harga 

(X2) 

(Monroe, 2003) 

Persepsi Kualitas X2.1 Menurut saya kualitas jaringan 

operator saat ini sesuai dengan harga 

yang diberikan. 

X2.2 Menurut saya kualitas produk 

operator saat ini sesuai dengan harga 

yang diberikan. 

Persepsi Biaya yang 

Dikeluarkan 

X2.3 Menurut saya harga kuota 

operator saat ini lebih murah. 

X2.4 Menurut saya harga kuota 

operator saat ini terjangkau. 

Perpindahan Merek 

(Y) 

(Putro, 2014 & 

Wibowo, et al., 

2014) 

Ketidaktersediaan 

menggunakan produk ulang 

 

Y.1 Menurut saya produk operator 

Telkomsel tidak sesuai harapan. 

Y.2 Menurut saya tidak ada keinginan 

menggunakan kembali operator 

Telkomsel. 

Keinginan Untuk 

Mempercepat Penghentian 

Hubungan 

 

Y.3 Menurut saya operator Telkomsel 

memberikan pengalaman yang buruk. 

Y.4 Menurut saya terdapat operator 

alternatif yang lebih baik. 

Lebih memilih merek lain Y.5 Menurut saya pemilihan operator 

saat ini berdasarkan kebutuhan. 

Y.6 Menurut saya operator saat ini 

lebih unggul. 

Kepuasan setelah berpindah 

 

Y.7 Menurut saya kualitas produk 

operator saat ini lebih memuaskan. 

Y.8 Menurut saya harga produk 

operator saat ini lebih memuaskan. 

Y.9 Menurut saya operator saat ini 

secara keseluruhan lebih memuaskan. 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

3.9 Metode Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data yang disebut Partial Least 

Square (PLS). Ghozali & Latan (2015) menyatakan bahwa Partial Least Squares 
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(PLS) merupakan alat yang digunakan untuk pengembangan atau perluasan suatu 

teori. Partial Least Squares (PLS) merupakan metode statistik yang digunakan 

dalam Structural Equation Modeling (SEM) yang secara khusus menekankan 

pada pemodelan komponen atau varians. Penelitian ini menggunakan software 

SmartPLS 4.0 untuk menganalisis model penelitian yang komprehensif dengan 

jumlah sampel yang terbatas. Saat melakukan analisis menggunakan PLS-SEM, 

ada dua submodel yang terlibat: model pengukuran (outer model) dan model 

struktural (inner model). 

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Statistik deskriptif mengacu pada metode statistik yang 

menganalisis data dengan memberikan gambaran atau visualisasi rinci 

atas data yang diperoleh, tanpa bertujuan untuk menarik kesimpulan 

yang luas atau melakukan generalisasi (Sugiyono, 2019). Statistik 

deskriptif mencakup berbagai metode penyajian data, seperti tabel, 

grafik, diagram lingkaran, dan piktogram. Ini juga melibatkan 

penghitungan ukuran tendensi sentral, seperti modus, median, dan mean. 

Selain itu, termasuk menghitung desil dan persentil untuk menentukan 

sebaran data. Penyebaran data dapat dinilai dengan menghitung rata-rata 

dan standar deviasi, serta menentukan persentase. 

3.9.2 Uji Model Pengukuran (Outer model) 

Outer Model digunakan untuk mengevaluasi dan keandalan model. 

Validitas mengacu pada sejauh mana suatu instrumen penelitian secara 

akurat mengukur objek penelitian, sedangkan reliabilitas mengacu pada 

konsistensi instrumen pengukuran dalam mengukur konsep dan 
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konsistensi jawaban responden terhadap instrumen penelitian (Abdillah 

& Hartono, 2015). Validitas diukur dengan validitas konvergen, validitas 

diskriminan, dan uji reabilitas. Berikut penjelasan mengenai model 

pengukuran: 

1. Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Validitas konvergen, atau sejauh mana beberapa pengukuran 

dari konsep yang sama saling berhubungan, dapat dinilai 

dengan memeriksa korelasi antara skor konstruk dan indikator 

item. Individu yang memiliki kemampuan introspeksi dapat 

tergolong sangat reflektif jika koefisien korelasinya melebihi 

0,70. Meskipun demikian, Ghozali & Latan (2015) 

berpendapat bahwa Outer loading sebesar 0,50 hingga 0,60 

masih dianggap memadai dalam penelitian yang berfokus pada 

pengembangan skala. 

2. Validitas Diskriminan (Dicriminant Validity) 

Validitas diskriminan mengacu pada kapasitas suatu konsep 

untuk membedakan dirinya dari konstruksi lain melalui cross-

loading. Jika suatu konstruk menunjukkan hubungan yang 

lebih kuat dengan indikator-indikator di dalam bloknya sendiri 

dibandingkan dengan indikator-indikator di blok lain, maka 

konstruk tersebut dapat memprediksi indikator-indikator di 

dalam bloknya sendiri secara lebih efektif. Indikator reflektif 

digunakan untuk tujuan mengevaluasi validitas diskriminan. 
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Semua nilai variabel cross-loading harus lebih besar (Ghozali 

& Latan, 2015). 

3. Uji Reabilitas 

Reliabilitas komposit merupakan ukuran statistik yang 

menunjukkan derajat konsistensi, presisi, dan akurasi suatu 

instrumen dalam menilai konstruk (Ghozali & Latan, 2015). 

Pengujian reliabilitas dilakukan dengan menggunakan dua 

metode yaitu Cronbach’s alpha dan reliabilitas komposit. 

Cronbach’s alpha mengkuantifikasi tingkat reliabilitas 

minimum suatu konstruk, sedangkan reliabilitas komposit 

mengkuantifikasi tingkat reliabilitas aktual untuk konstruk 

tersebut. Disarankan untuk memanfaatkan Cronbach’s alpha 

lebih dari 0,6 atau Composite Reliability lebih besar dari 0,7 

(Abdillah & Hartono, 2015). 

3.9.3 Uji Model Struktural (Inner Model) 

Inner model menawarkan pemahaman komprehensif tentang 

hubungan antara variabel laten, berdasarkan teori substantif. Elemen 

selanjutnya merupakan komponen yang digunakan untuk mengevaluasi 

model struktural dalam analisis Partial Least Squares (PLS).  

Penelitian ini menggunakan R-Square yang dimana metrik statistik 

yang digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen dapat 

menjelaskan variabilitas yang diamati pada variabel dependen. Model 

dengan nilai R-Square sebesar 0,75 dianggap kuat, sedangkan nilai 0,50 

menunjukkan kekuatan model sedang, dan nilai 0,25 menunjukkan 
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model lemah. Nilai R-square dapat digunakan untuk menilai apakah 

variabel independen mempunyai pengaruh yang besar terhadap variabel 

dependen atau tidak (Ghozali & Latan, 2015). 

3.9.4 Uji Hipotesis 

Nilai probabilitas dan statistik-t dapat digunakan untuk menguji 

hipotesis. Pengujian ini memerlukan bootstrap menggunakan nilai 

koefisien jalur. Nilai T-statistik lebih besar dari 1,96 untuk hipotesis two-

tailed dan lebih besar dari 1,64 untuk hipotesis one-tailed, menunjukkan 

signifikansi statistik pada tingkat kepercayaan 5% dengan kekuatan 80% 

dan nilai p-value kurang dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa hasilnya signifikan (Abdillah & Hartono, 2015). Selain itu, 

terdapat koefisien jalur (T-value) yang dapat memberikan dampak positif 

atau negatif. 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan 

4.1.1 Sejarah Berdirinya PT Telkom 

Telepon, yang muncul pada tahun 1882, memberikan tantangan 

yang signifikan terhadap layanan pos dan telegraf yang sebelumnya 

digunakan pada tahun 1856. Ketersediaan telepon menyebabkan 

meningkatnya preferensi untuk memanfaatkan teknologi baru ini. 

Selama periode itu, banyak perusahaan swasta yang mengoperasikan 

perusahaan telepon. Masuknya sejumlah besar pemain dalam industri 

telepon mempercepat perkembangannya: pada tahun 1892, telepon 

digunakan untuk komunikasi jarak jauh, dan pada tahun 1929, telepon-

telepon tersebut saling terhubung dalam skala dunia. 

Pada tahun 1961, Pemerintah Indonesia mendirikan Perusahaan 

Pos dan Telekomunikasi Negara (PN Postel). Namun demikian, karena 

pesatnya kemajuan layanan telepon dan teleks, Pemerintah Indonesia 

menerapkan PP no. 30 tanggal 6 Juli 1965 membagi bidang pos dan 

telekomunikasi menjadi PN Postel: PN Pos dan Giro, dan PN 

Telekomunikasi. Penilaian ini memungkinkan setiap organisasi untuk 

berkonsentrasi mengawasi portofolio bisnis masing-masing. Berdirinya 

PN Telekomunikasi mendahului keberadaan Telkom saat ini. Sejak 

tahun 2016, manajemen Telkom secara resmi mengakui tanggal 6 Juli 

1965 sebagai tanggal resmi berdirinya PT Telkom. 
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4.1.2 Profil Singkat PT Telkom 

PT Telkom Indonesia (Persero) Tbk (Telkom) adalah perusahaan 

milik pemerintah yang menyediakan layanan teknologi informasi dan 

komunikasi (ICT) dan mengelola jaringan telekomunikasi di Indonesia. 

Pemerintah Republik Indonesia memegang mayoritas saham Telkom 

sebesar 52,09%, sedangkan sisanya dikuasai publik sebesar 47,91%. 

Saham Telkom dicatatkan di Bursa Efek Indonesia (BEI) dengan simbol 

ticker “TLKM” dan di New York Stock Exchange (NYSE) dengan 

simbol ticker “TLK”. 

Gambar 4. 1 Logo PT Telkom 

Sumber: telkom.co.id, 2024 

TelkomGroup menerapkan strategi bisnis dan operasional yang 

berpusat pada pelanggan sebagai bagian dari transformasinya menjadi 

perusahaan telekomunikasi digital. Transformasi ini akan meningkatkan 

efisiensi dan fleksibilitas organisasi TelkomGroup, sehingga 

memungkinkannya merespons perubahan dinamis di pasar 

telekomunikasi secara efektif. Organisasi baru ini diharapkan dapat 

meningkatkan efisiensi dan efektivitas dalam menghasilkan pengalaman 

klien berkualitas tinggi. 
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Operasional komersial TelkomGroup berkembang dan beradaptasi 

seiring dengan kemajuan teknologi, informasi dan digitalisasi, namun 

tetap berada dalam batas-batas sektor telekomunikasi dan informasi. Hal 

ini terlihat dari terus berkembangnya lini bisnis yang menyempurnakan 

dan melengkapi warisan yang ada. Telkom saat ini sedang melakukan 

restrukturisasi operasionalnya menjadi tiga domain bisnis digital yang 

berbeda, yang meliputi: 

1. Digital Connectivity: Fiber to the x (FTTx), 5G, Software 

Defined Networking (SDN)/ Network Function Virtualization 

(NFV)/ Satellite  

2. Digital Platform: Data Center, Cloud, Internet of Things (IoT), 

Big Data/Artificial Intelligence (AI), Cybersecurity  

3. Digital Services: Enterprise, Consumer 

Telkom telah menyempurnakan Tujuan, Visi, dan Misinya untuk 

mengatasi kesulitan industri digital, mendorong digitalisasi nasional, dan 

menyambut agenda transformasi. Adapun tujuan, visi, misi  PT Telkom 

adalah sebagai berikut: 

1. Tujuan 

Mewujudkan bangsa yang lebih sejahtera dan berdaya saing serta 

memberikan nilai tambah yang terbaik bagi para pemangku 

kepentingan. 

2. Visi 

Menjadi digital telco pilihan utama untuk memajukan masyarakat. 

3. Misi 
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1) Mempercepat pembangunan Infrastruktur dan platform digital 

cerdas yang berkelanjutan, ekonomis, dan dapat diakses oleh 

seluruh masyarakat.  

2) Mengembangkan talenta digital unggulan yang membantu 

mendorong kemampuan digital dan tingkat adopsi digital 

bangsa. 

3) Mengorkestrasi ekosistem digital untuk memberikan 

pengalaman digital pelanggan terbaik. 

PT Telkom menawarkan serangkaian produk dan layanan digital 

termasuk data dan internet, layanan jaringan, cloud dan pusat data, 

layanan terkelola, persinyalan, dan suara. Selain menawarkan layanan 

komprehensif terbaik serta memberikan pengalaman digital mutakhir 

dan solusi kreatif yang memfasilitasi transformasi digital perusahaan di 

seluruh dunia. 

4.1.3 Struktur Grup Perusahaan dan Direksi PT Telkom 

Berikut adalah struktur grup Perusahaan PT Telkom: 

Gambar 4. 2 Struktur Grup Perusahaan PT Telkom 

Sumber: telkom.co.id, 2024 
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Adapun Direksi PT Telkom sebagai berikut: 

 

Gambar 4. 3 Direksi PT Telkom 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: telkom.co.id, 2024 

 

4.1.4 Gambaran Singkat Produk Telkomsel 

4.1.4.1 Aplikasi MyTelkomsel 

Aplikasi MyTelkomsel merupakan bagian salah satu atribut 

produk yang dihasilkan PT Telkom. Aplikasi MyTelkomsel digunakan 

untuk pembelian produk berupa internet atau kuota, dan mengakses 

informasi lainnya yang dibutuhkan oleh pelanggan. Adapun gambaran 

mengenai fitur, gaya, dan desain produk pada Aplikasi MyTelkomsel 

sebagai berikut:  
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Gambar 4. 4 Fitur dan Tampilan Aplikasi MyTelkomsel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              

    Sumber: telkomsel.com, 2024 
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4.1.4.2 Harga Kuota Internet Telkomsel 

Berikut adalah beberapa harga kuota internet pada Telkomsel: 

Gambar 4. 5 Harga Kuota Internet Telkomsel 

 

Sumber: telkomsel.com, 2024  

 

4.2 Karakteristik Responden 

Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Brawijaya dan 

ditetapkan berdasarkan kriteria usia, fakultas, dan operator yang digunakan saat 

ini. Sebaran karakteristik responden adalah sebagai berikut: 
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Gambar 4. 6 Responden Berdasarkan Usia 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

 

Berdasarkan gambar 4.4, dapat diketahui jika 62% atau sebesar 50 responden 

berusia 20 – 25 tahun, 34% atau 27 orang responden berusia < 20 tahun, dan 4% 

atau 3 orang responden berusia > 25 tahun. Berdasarkan data tersebut, dapat 

diketahui jika rata-rata responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa berusia 

20 – 25 tahun. 

 

Gambar 4. 7 Responden Berdasarkan Operator 

 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 
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Berdasarkan gambar 4.5, dapat diketahui jika sebesar 56% atau 45 orang 

responden menggunakan operator Indosat/Tri, 39% atau 31 orang responden 

menggunakan operator seluler XL, dan 5% atau sebesar 4 orang responden 

menggunakan operator seluler Smartfren. Berdasarkan data tersebut, dapat 

diketahui jika operator seluler yang paling banyak digunakan oleh mahasiswa 

Universitas Brawijaya adalah operator Indosat/Tri, diiukti dengan XL, kemudian 

Smartfren. 

Gambar 4. 8 Responden Berdasarkan Fakultas 

 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan gambar 4.6 di atas, dapat diketahui jika sebanyak 12 orang 

responden merupakan mahasiswa fakultas Ilmu Sosial dan Politik, 6 orang 

responden mahasiswa fakultas Ilmu Budaya, 6 orang responden mahasiswa 

fakultas Ilmu Administrasi, 9 orang responden mahasiswa fakultas Perikanan dan 

Ilmu Kelautan, 9 orang responden mahasiswa fakultas Teknik, 9 orang responden 

mahasiswa fakultas MIPA, 8 orang responden mahasiswa fakultas Teknologi 

Pertanian, 4 orang responden mahasiswa fakultas Vokasi, 5 orang responden 
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mahasiswa fakultas Pertanian, 6 orang responden mahasiswa fakultas 

peternakan, masing-masing 2 orang responden mahasiswa fakultas ekonomi 

bisnis dan fakultas Ilmu Komputer, dan masing-masing 1 orang responden 

mahasiswa fakultas Ilmu Keolahragaan dan Ilmu Kesehatan. Dapat disimpulkan 

jika sebaran responden mahasiswa Universitas Brawijaya merata pada semua 

fakultas, dengan jumlah tertinggi responden pada mahasiswa fakultas Ilmu Sosial 

dan Politik dan terendah pada responden fakultas Ilmu Keolahragaan dan Ilmu 

Kesehatan. 

4.3 Deskripsi Variabel 

4.3.1 Variabel Atribut Produk 

Variabel atribut produk dalam penelitian ini diukur dengan 7 item 

pernyataan. Adapun data jawaban responden variabel atribut produk 

disajikan dalam tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 1 Distribusi Jawaban Responden Variabel Atribut Produk 

No Indikator 
Skala Pengukuran 

Jumlah Rata-Rata 
1 2 3 4 

1 X1.1 0 21 43 16 80 2,94 

2 X1.2 1 23 39 17 80 2,90 

3 X1.3 2 29 34 15 80 2,78 

4 X1.4 0 18 42 20 80 3,03 

5 X1.5 0 13 47 20 80 3,09 

6 X1.6 0 16 50 14 80 2,98 

7 X1.7 0 10 54 16 80 3,08 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan pada Tabel diatas dapat di lihat jawaban responden 

terkait atribut produk adalah sebagai berikut: 

1. Pernyataan (X1.1) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 
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2.94 pada item pernyataan “Menurut saya operator saat ini 

memiliki kualitas jaringan lebih baik”. 

2. Pernyataan (X1.2) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

2.90 pada item pernyataan “Menurut saya operator saat ini 

memiliki kestabilan jaringan lebih baik”. 

3. Pernyataan (X1.3) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

2.78 pada item pernyataan “Menurut saya operator saat ini 

memiliki ketersediaan sinyal lebih baik di berbagai lokasi”. 

4. Pernyataan (X1.4) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.03 pada item pernyataan “Menurut saya operator saat ini 

menyediakan fitur khusus yang lebih baik”. 

5. Pernyataan (X1.5) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.09 pada item pernyataan “Menurut saya operator saat ini 

memiliki ketersediaan fitur sesuai kebutuhan”. 

6. Pernyataan (X1.6) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

2.98 pada item pernyataan “Menurut saya elemen visual pada 

aplikasi operator saat ini lebih menarik”. 

7. Pernyataan (X1.7) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 
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3.08 pada item pernyataan “Menurut saya aplikasi operator 

saat ini lebih mudah dioperasikan”. 

4.3.2 Variabel Persepsi Harga 

Variabel persepsi harga dalam penelitian ini diukur dengan 4 item 

pernyataan. Adapun data jawaban responden variabel persepsi harga 

disajikan dalam tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 2 

Distribusi Jawaban Responden Variabel Persepsi Harga 

No Indikator 
Skala Pengukuran 

Jumlah Rata-Rata 
1 2 3 4 

1 X2.1 0 6 43 31 80 3,31 

2 X2.2 0 8 42 30 80 3,28 

3 X2.3 2 15 31 32 80 3,16 

4 X2.4 3 11 35 31 80 3,18 

        Sumber : Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan pada Tabel diatas dapat di lihat jawaban responden 

terkait persepsi harga adalah sebagai berikut: 

1. Pernyataan (X2.1) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.31 pada item pernyataan “Menurut saya kualitas jaringan 

operator saat ini sesuai dengan harga yang diberikan”. 

2. Pernyataan (X2.2) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.28 pada item pernyataan “Menurut saya kualitas produk 

operator saat ini sesuai dengan harga yang diberikan”. 

3. Pernyataan (X2.3) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 
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3.16 pada item pernyataan “Menurut saya harga kuota operator 

saat ini lebih murah”. 

4. Pernyataan (X2.4) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.18 pada item pernyataan “Menurut saya harga kuota operator 

saat ini terjangkau”. 

4.3.3 Variabel Perpindahan Merek 

Variabel perpindahan merek dalam penelitian ini diukur dengan 9 

item pernyataan. Adapun data jawaban responden variabel perpindahan 

merek disajikan dalam tabel dibawah ini: 

Tabel 4. 3 

Distribusi Jawaban Responden Variabel Perpindahan Merek 

No Indikator 
Skala Pengukuran 

Jumlah Rata-Rata 
1 2 3 4 

1 Y.1 4 47 23 6 80 2,39 

2 Y.2 12 39 19 10 80 2,34 

3 Y.3 7 55 15 4 81 2,19 

4 Y.4 0 12 50 18 80 3,08 

5 Y.5 1 1 45 33 80 3,38 

6 Y.6 0 20 46 14 80 2,93 

7 Y.7 0 17 41 22 80 3,06 

8 Y.8 0 11 41 28 80 3,21 

9 Y.9 0 19 40 21 80 3,03 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan pada Tabel diatas dapat di lihat jawaban responden 

terkait perpindahan merek adalah sebagai berikut: 

1. Pernyataan (Y.1) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab tidak setuju dengan nilai rata-

rata 2.39 pada pernyataan “Menurut saya produk operator 

Telkomsel tidak sesuai harapan”. 
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2. Pernyataan (Y.2) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab tidak setuju dengan nilai rata-

rata 2.34 pada pernyataan “Menurut saya tidak ada keinginan 

menggunakan kembali operator Telkomsel”. 

3. Pernyataan (Y.3) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab tidak setuju dengan nilai rata-

rata 2.19 pada pernyataan “Menurut saya operator Telkomsel 

memberikan pengalaman yang buruk”. 

4. Pernyataan (Y.4) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.08 pada pernyataan “Menurut saya terdapat operator 

alternatif yang lebih baik”. 

5. Pernyataan (Y.5) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.38 pada pernyataan “Menurut saya pemilihan operator saat 

ini berdasarkan kebutuhan”. 

6. Pernyataan (Y.6) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

2.93 pada pernyataan “Menurut saya operator saat ini  lebih 

unggul”. 

7. Pernyataan (Y.7) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.06 pada pernyataan “Menurut saya produk operator saat ini 

lebih memuaskan”. 



69 
 

 

 

8. Pernyataan (Y.8) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.21 pada pernyataan “Menurut saya harga produk operator 

saat ini lebih memuaskan”. 

9. Pernyataan (Y.9) menunjukkan distribusi jawaban 80 

responden cenderung menjawab setuju dengan nilai rata-rata 

3.03 pada pernyataan “Menurut saya operator saat ini secara 

keseluruhan lebih memuaskan”. 

 

4.4 Analisis Data 

4.4.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dapat dilakukan melalui 

uji convergent validity, discriminant validity, dan Realibilitas. Berikut 

merupakan hasil dari model pengukuran (outer model). 

4.4.1.1 Convergent Validity 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui kemampuan instrumen 

penelitian dan mengukur apa yang seharusnya diukur. Apabila nilainya 

lebih dari 0,50 maka indikator tersebut bisa dikategorisasikan valid. Uji 

validitas dilakukan pada aplikasi smart PLS dengan hasil yang 

disajikan pada tabel dibawah ini. 
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Tabel 4. 4 Hasil Uji Validitas Konvergen (Loading Factor) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Gambar 4. 9 Hasil Uji Validitas Konvergen (Loading Factor) 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Variabel Item Pernyataan Loading Faktor Keterangan 

Atribut Produk 

X1.1 0.632 Valid 

X1.2 0.578 Valid 

X1.3 0.632 Valid 

X1.4 0.811 Valid 

X1.5 0.808 Valid 

X1.6 0.710 Valid 

X1.7 0.665 Valid 

Persepsi Harga 

X2.1 0.772 Valid 

X2.2 0.786 Valid 

X2.3 0.860 Valid 

X2.4 0.878 Valid 

Perpindahan Merek 

Y.1 0.547 Valid 

Y.2 0.556 Valid 

Y.3 0.307 Tidak Valid 

Y.4 0.674 Valid 

Y.5 0.758 Valid 

Y.6 0.737 Valid 

Y.7 0.858 Valid 

Y.8 0.737 Valid 

Y.9 0.773 Valid 
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Berdasarkan pada tabel di atas, untuk indikator yang nilainya < 

0.50 harus dikeluarkan dari model. Diketahui jika pada item Y.3 

memiliki nilai loading 0.307 > 0.50, sehingga item Y.3 harus 

dikeluarkan dari model.  

4.4.1.2 Discriminant Validity 

Nilai discriminant validity diukur menggunakan nilai cross 

loading. Pada penelitian ini, item pernyataan dinyatakan memenuhi 

syarat jika nilai cross loading untuk setiap item pernyataan pada 

variabel yang berkaitan lebih besar daripada cross loading untuk 

variabel laten lainnya. 

Tabel 4. 5 Nilai Discriminat Validity (Cross Loading)  

Variabel 
Item 

Pernyataan 
X1 X2 Y Keterangan 

Atribut Produk 

X1.1 0.632 
-

0.155 
0.178 Valid 

X1.2 0.578 
-

0.160 
0.258 Valid 

X1.3 0.632 
-

0.042 
0.238 Valid 

X1.4 0.811 0.319 0.515 Valid 

X1.5 0.808 0.272 0.434 Valid 

X1.6 0.710 0.168 0.289 Valid 

X1.7 0.665 0.221 0.281 Valid 

Persepsi Harga 

X2.1 0.265 0.772 0.477 Valid 

X2.2 0.318 0.786 0.384 Valid 

X2.3 0.025 0.860 0.489 Valid 

X2.4 0.091 0.878 0.494 Valid 

Perpindahan 

Merek 

Y.1 0.301 0.350 0.547 Valid 

Y.2 0.237 0.298 0.556 Valid 

Y.4 0.223 0.307 0.674 Valid 

Y.5 0.371 0.552 0.758 Valid 

Y.6 0.527 0.210 0.737 Valid 

Y.7 0.451 0.429 0.858 Valid 

Y.8 0.260 0.545 0.737 Valid 

Y.9 0.374 0.415 0.773 Valid 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 
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Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui jika masing-masing 

item pernyataan pada setiap indikator memiliki nilai cross loading yang 

lebih besar daripada nilai cross loading indikator yang lainnya. Oleh 

karena itu, seluruh item pernyataan yang terdapat dalam tabel 

dinyatakan memenuhi syarat dan valid. 

4.4.1.3  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam PLS menggunakan dua metode yaitu 

Cronbach’s Alpha dan Composite reliability (Abdillah & Hartono, 

2015). Berikut merupakan tabel hasil dari uji reliabilitas:  

Tabel 4. 6 Nilai Composite Reliability dan Cronbach's Alpha 

Variabel  Composite 

Reliability 

Cronbach's  

Alpha 

Keterangan 

Atribut Produk 

(X1) 

0.877 0.830 
Reliabel 

Persepshi Harga 

(X2) 

0.851 0.844 
Reliabel 

Perpindahan 

Merek (Y) 

0.874 0.858 
Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

Berdasarkan data pada tabel diatas hasil composite reliability dari 

masing-masing variabel untuk atribut produk (0.877), persepsi harga 

(0.851), dan perpindahan merek sebesar (0.874). Hasil dari Cronbach's 

Alpha masing-masing variabel antara lain atribut produk (0.830), 

persepsi harga sebesar (0.844), dan perpindahan merek sebesar (0.858). 



73 
 

 

 

Maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel telah memenuhi uji 

reliabilitas atau reliabel. 

4.4.2 Model Struktural (Inner Model) 

Pada nilai R-Square dipergunakan untuk mengukur tingkat variasi 

begitu juga dengan perubahan variabel independen terhadap variabel 

dependen. Berikut merupakan nilai R-square pada penelitian ini: 

 

                    Tabel 4. 7 Nilai R-Square 

Variabel  R-Square 

Perpindahan Merek 0.465 

 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil bahwa nilai R-Square dari 

variabel perpindahan merek sebesar 0,465 atau 46.5% dipengaruhi oleh 

atribut produk dan persepsi harga. Sedangkan, 53.5% sisanya 

dipengaruhi oleh variable lain di luar penelitian ini. Nilai R-Square 

tersebut termasuk ke dalam kriteria yang lemah. 

4.4.3 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan boostraping untuk 

mengetahui tentang hasil dari hipotesis penelitian terkait pengaruh 

langsung variabel atribut produk dan persepsi harga terhadap 

perpindahan merek. Berikut merupakan hasil nilai P-value direct effect 

yang ditampilkan pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 4. 8 Hasil Uji Boostraping 

  
Original 

sample 

T 

statistics  

P 

values 

Atribut Produk -> 

Perpindahan Merek 
0.393  3.806 0.000 

Persepsi Harga -> 

Perpindahan Merek 
0. 484             7.587 0.000 

Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

 

Gambar 4. 10 Hasil Uji Boostraping 

 
Sumber: Data diolah peneliti, 2024 

 

Berdasarkan tabel diatas, hipotesis pertama menguji apakah 

terdapat pengaruh antara atribut produk terhadap perpindahan merek. 

Hasil pengujian pengaruh antara atribut produk terhadap perpindahan 

merek didapatkan nilai T-statistic sebesar 3.806 lebih besar daripada T-

tabel 1,96 dengan nilai P-value 0.000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan 

nilai original sample, pengaruh atribut produk terhadap perpindahan 

merek adalah sebesar 0.393 atau 39,3%. Hasil tersebut menunjukkan 
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bahwa atribut produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap perpindahan merek, sehingga H1 diterima. 

Hipotesis kedua menguji apakah terdapat pengaruh antara persepsi 

harga terhadap perpindahan merek. Hasil pengujian pengaruh antara 

persepsi harga terhadap perpindahan merek didapatkan nilai T-statistic 

sebesar 7.587 lebih besar daripada T-tabel 1,96 dengan nilai P-value 

0.000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan nilai original sample, pengaruh 

persepsi harga terhadap perpindahan merek adalah sebesar 0.484 atau 

48,4%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa atribut produk memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perpindahan merek, 

sehingga H1 diterima. 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Perpindahan Merek  

Berdasarkan pada hasil uji hipotesis, diketahui jika terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara atribut produk terhadap 

perpindahan merek yang didapat pada nilai T-statistic sebesar 3.806 

lebih besar daripada T-tabel 1,96 dengan nilai P-value 0.000 lebih kecil 

dari 0,05. Berdasarkan nilai original sample, pengaruh atribut produk 

terhadap perpindahan merek adalah sebesar 0.393 atau 39,3%. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa atribut produk memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap perpindahan merek, sehingga H1 

diterima. Hasil tersebut diperkuat dengan nilai rata-rata tertinggi pada 

kuisioner yaitu X1.5 yang menyatakan “operator saat ini memiliki fitur 
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sesuai kebutuhan” dan X1.7 yang menyatakan “aplikasi operator saat ini 

lebih mudah dioperasikan”. Hal tersebut menunjukkan jika terdapat 

pengaruh yang kuat dari fitur produk dan kemudahan dalam 

mengoperasikan aplikasi pada perpindahan merek operator seluler saat 

ini. Selain itu, diperkuat juga dengan nilai loading faktor variabel 

tertinggi yaitu pada item pernyataan X1.4 yang menyatakan “operator 

saat ini menyediakan fitur khusus yang lebih baik”. Hasil tersebut 

menunjukkan jika variabel atribut produk memiliki pengaruh signifikan 

terhadap perpindahan merek operator seluler mahasiswa Universitas 

Brawijaya yang tercermin melalui fitur produk yang sesuai kebutuhan, 

fitur khusus yang lebih baik dari produk sebelumnya, dan kemudahan 

dalam mengakses aplikasi pada operator seluler saat ini sebagai 

pertimbangan utama dalam melakukan perpindahan merek. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sabariah (2021), 

yang menjelaskan jika variabel atribut produk mempunyai pengaruh 

positif dan siginifikan terhadap kecenderungan konsumen berpindah 

merek ke kartu internet XL Axiata. Hasil ini juga linier dengan penelitian 

Kusmanto (2022) yang menunjukkan jika atribut produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap perilaku perpindahan merek konsumen 

smartphone asus. Hasil penelitian lain oleh Rahmawati (2023) 

menunjukkan hasil yang berbeda dengan penelitian ini, di mana atribut 

produk tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan 

merek pada konsumen Viva Cosmetics di Surabaya. 
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Berkaitan dengan perilaku perpindahan merek, atribut produk 

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen untuk 

mencari alternatif produk lain yang sesuai dengan preferensi dan 

kebutuhannya saat ini (Schifman & Kanuk, 2015). Pada penelitian ini, 

perilaku perpindahan merek dari operator Telkomsel oleh mahasiswa 

Universitas Brawijaya disebabkan oleh kebutuhan konsumen terhadap 

operator seluler yang digunakan. Kebutuhan tersebut tercermin dari 

kebutuhan akan kesesuaian fitur dengan kebutuhan, serta kemudahan 

konsumen dalam mengakses aplikasi operator seluler saat ini. Seperti 

yang diketahui, aplikasi operator seluler memberikan kemudahan 

terhadap konsumen untuk melakukan transaksi dan mengakses informasi 

terkait operator yang digunakannya. Kekayaan fitur yang terdapat dalam 

aplikasi operator seluler membantu konsumen dalam memenuhi 

kebutuhan selulernya. Menurut Mothersbaugh et al. (2019), atribut 

produk yang dianggap relevan oleh konsumen dapat mempengaruhi 

ekspektasi konsumen terhadap merek lain. Jika atribut tersebut tidak 

memenuhi ekspektasi yang telah dibangun oleh pemasaran, konsumen 

cenderung beralih ke merek lain yang lebih dipercaya dapat memenuhi 

kebutuhan dan harapan konsumen.  

Perilaku perpindahan merek menunjukkan harapan konsumen 

terhadap produk secara tidak langsung. Perpindahan merek tersebut 

mengindikasikan jika terdapat unsur ketidakpuasan konsumen terhadap 

manfaat yang diberikan Telkomsel terhadap konsumen. Dalam dimensi 

atribut produk yang terdapat pada operator Telkomsel, dapat diketahui 
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jika konsumen merasa fitur dan kemudahan dalam mengakses aplikasi 

yang ditawarkan Telkomsel kurang sesuai dengan preferensi kebutuhan 

konsumen, khususnya pada kalangan mahasiswa. 

Hasil penelitian ini mungkin saja berbeda dengan penelitian 

selanjutnya. Perbedaan tersebut dapat disebabkan oleh karakteristik 

sampel, karakteristik wilayah, dan preferensi kebutuhan konsumen yang 

berbeda-beda. Untuk itu, diperlukan analisis mendalam terkait fenomena 

dan teori yang akan digunakan pada penelitian selanjutnya. 

Dalam konsep atribut produk, Islam melarang menyembunyikan 

kecacatan suatu barang atau produk apabila ada cacat harus diutarakan 

kepada konsumen di sinilah fungsi label yang merupakan unsur dalam 

atribut produk yaitu untuk memberikan informasi tentang produk yang 

ditawarkan kepada konsumen. Sebagaimana firman Allah SWT. 

melarang menyembunyikan sesuatu yang bathil dan itu bukan hak kita 

sedangkan kita mengetahuinya. Hal ini sebagaimana dijelaskan pada 

surat Al- Baqarah ayat 42 yang berbunyi: 

 

لْحَق اٱ تلَْبِسُوا ا وَلاَ طِلاِٱبِا  ٰـ لْبَ لْحَق اٱ وَتكَْتمُُوا ا    تعَْلَمُوناَ وَأنَتمُاْ 
“Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang bathil 

dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang kamu 

mengetahui ( QS. Al- Baqarah ayat 42).” 

 

Menurut tafsir Ibnu Katsir dalam ayat ini Allah melarang orang-

orang yahudi melakukan hal yang biasa mereka kerjakan di masa lalu, 

misalnya mencampur adukkan antara perkara yang hak dengan perkara 

yang batil, memoles perkara yang batil dengan perkara yang hak, 
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menyembunyikan perkara yang hak dan menampakkan perkara yang 

batil.  

Berdasarkan tafsir tersebut jika dikaitkan dengan atribut produk 

berarti segala hal yang melekat pada produk harus disampaikan dengan 

jujur tanpa adanya kedustaan kepada konsumen. Kejujuran ini dapat 

disampaikan melalui kualitas produk, fitur produk, garansi produk dan 

lain sebagainya. 

4.5.2 Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Perpindahan Merek 

Berdasarkan pada hasil uji hipotesis, diketahui jika terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara persepsi harga terhadap 

perpindahan merek yang didapat pada nilai T-statistic sebesar 7.587 

lebih besar daripada T-tabel 1,96 dengan nilai P-value 0.000 lebih kecil 

dari 0,05. Berdasarkan nilai original sample, pengaruh persepsi harga 

terhadap perpindahan merek adalah sebesar 0.484 atau 48,4%. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap perpindahan merek, sehingga H1 

diterima. Hasil tersebut diperkuat dengan nilai rata-rata tertinggi pada 

kuisioner yaitu X2.1 yang menyatakan “kualitas jaringan operator saat 

ini sesuai dengan harga yang diberikan” dan X2.2 yang menyatakan 

“kualitas produk operator seluler saat ini sesuai dengan harga yang 

diberikan”. Hal tersebut menunjukkan jika terdapat pengaruh yang kuat 

dari kesesuaian harga yang dikeluarkan konsumen untuk mendapatkan 

kualitas dan jaringan operator seluler terhadap perpindahan merek 
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operator seluler. Selain itu, diperkuat juga dengan nilai loading faktor 

variabel tertinggi yaitu pada item pernyataan X2.4 yang menyatakan 

“harga operator seluler saat ini terjangkau”. Hasil tersebut menunjukkan 

jika variabel persepsi harga memiliki pengaruh signifikan terhadap 

perpindahan merek operator seluler mahasiswa Universitas Brawijaya 

yang tercermin melalui kesesuaian harga dengan keuntungan yang 

didapatkan konsumen, dan harga operator seluler saat ini yang 

terjangkau sebagai pertimbangan utama dalam melakukan perpindahan 

merek. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Inayah, dkk. (2023), yang menunjukkan jika persepsi harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan berpindah pada konsumen 

pembalut wanita Lorela di Banyuwangi. Menurut Widargo dan 

Dermawan (2024) persepsi harga memiliki dampak yang signifikan pada 

keputusan perpindahan merek, jika suatu harga yang ditawarkan lebih 

mahal namun memiliki karakteristik yang sama dengan merek pesaing, 

hal ini dapat menyebabkan konsumen beralih ke merek lain. Dalam 

penelitian Wardhani (2024) mengatakan jika persepsi harga meningkat, 

maka perpindahan merek juga akan meningkat, sebaliknya jika persepsi 

harga menurun, maka perpindahan merek juga akan menurun. Pada 

penelitian Ruslan (2023) mengatakan persepsi harga berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap perpindahan merek. Penelitian lain yang 

dilakukan oleh Yazlisa (2023) menunjukkan hasil yang berbeda, di mana 
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persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek 

pada konsumen sepeda motor Yamaha Mio di Kota Semarang. 

Menurut Mulyani, dkk. (2023), salah satu penyebab terjadinya 

perpindahan merek adalah adanya keinginan atau minat konsumen untuk 

mencari harga yang lebih sesuai dengan nilai yang didapatkan 

konsumen. Hasil penelitian ini mengungkapkan jika perilaku 

perpindahan merek dari operator Telkomsel oleh konsumen, khususnya 

pada kalangan mahasiswa Universitas Brawijaya disebabkan oleh faktor 

harga. Konsumen menganggap jika harga yang ditawarkan oleh operator 

saat ini lebih terjangkau dan sesuai dengan jaringan serta kualitas produk 

yang didapatkan. Menurut Kotler dan Armstrong (2024), harga suatu 

produk mencerminkan nilai yang akan didapatkan oleh konsumen, 

dengan persepsi yang digunakan adalah bersumber dari kacamata 

konsumen. Bila pelanggan merasa bahwa harga lebih besar daripada nilai 

produk, mereka tidak akan membelinya. Penetapan harga yang baik 

dimulai dengan pemahaman mengenai persepsi pelanggan terhadap nilai 

yang mempengaruhi harga yang bersedia dibayarkan oleh pelanggan. 

Perilaku perpindahan merek menunjukkan harapan konsumen 

terhadap produk secara tidak langsung. Perpindahan merek tersebut 

mengindikasikan jika terdapat unsur ketidakpuasan konsumen terhadap 

manfaat yang diberikan Telkomsel terhadap konsumen. Dalam dimensi 

persepsi harga yang terdapat pada operator Telkomsel, dapat diketahui 

jika konsumen merasa kesesuaian harga dengan nilai yang ditawarkan 

Telkomsel kurang sesuai dengan preferensi kebutuhan konsumen, 
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khususnya pada kalangan mahasiswa. Selain itu, konsumen menganggap 

operator yang digunakan saat ini memiliki harga yang terjangkau 

dibandingkan operator Telkomsel. 

Jika suatu perusahaan telekomunikasi mematok harga yang murah 

dan memberikan pelayanan yang baik, maka perpindahan ke perusahaan 

lain akan berkurang, dan pelanggan akan semakin puas (Basari & 

Shamsudin, 2020). Ketika harga rendah dikenakan, lebih banyak 

pelanggan yang tergerak menuju kepuasan (Otto et al., 2020). Sementara 

itu, pengalaman penyesalan konsumen pada suatu produk mungkin 

menyiratkan bahwa ada alternatif merek yang lebih baik, sehingga 

konsumen akan cenderung beralih ke penyedia layanan alternatif (Roy 

et al., 2022). Allah berfirman pada Surat Al-An’am ayat 11 sebagai 

berikut. 

افِىا قِبَةاُانظُرُوا اٱثمُ ااالْْرَْضِاٱقلُْاسِيرُوا  ٰـ بيِناَٱاكَيْفَاكَانَاعَ لْمُكَذ ِ  

"Katakanlah: Berjalanlah di muka bumi, kemudian perhatikanlah 

bagaimana kesudahan orang-orang yang mendustakan itu. (QS. Al-

An’am: 11).” 

 

Dalam Tafsir Ibnu Katsir, mengatakan “Yakni pikirkanlah oleh 

kalian sendiri dan lihatlah apa yang telah ditimpakan oleh Allah terhadap 

generasi-generasi terdahulu, yaitu mereka yang mendustakan rasul-

rasul-Nya dan mengingkarinya. Mereka ditimpa oleh azab, pembalasan, 

dan siksaan di dunia, di samping azab pedih yang telah menunggu 

mereka di hari kemudian. Dan bagaimanakah kami selamatkan rasul-

rasul Kami beserta hamba-hamba Kami yang mukmin.” 
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Dalam konteks perpindahan merek, ayat ini memberikan 

pemahaman tentang perintah untuk belajar dari pengalaman, yaitu 

konsumen berpindah merek berdasarkan pengalaman mereka atau orang 

lain terhadap suatu merek dikarenakan kekecewaan atau tidak sesuai 

keinginan atau kebutuhan konsumen dalam pemakaian produk tertentu. 

Ayat ini menyarankan untuk “berjalan” dan “Memperhatikan”, dengan 

kata lain perusahaan dituntut untuk memahami tren konsumen atau 

perilaku konsumen mengenai alasan dalam keputusan perpindahan 

merek. Selain itu ayat ini memberikan peringatan seperti umat terdahulu 

yang mendapat konsekuensi dari tindakan mereka, perusahaan harus 

menjaga kualitas dan menangkap nilai konsumen agar tidak kehilangan 

pelanggan. 
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BAB V 

PENUTUP 
 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian di atas yang membahas terkait pengaruh antara atribut 

produk dan persepsi harga terhadap perilaku perpindahan merek, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

perpindahan merek pada konsumen operator Telkomsel terhadap 

operator lain, khususnya pada mahasiswa Universitas Brawijaya. Hasil 

ini menunjukkan jika perilaku perpindahan merek pada konsumen 

operator Telkomsel dipengaruhi oleh preferensi kebutuhan konsumen 

akan kesesuaian fitur yang ditawarkan dan kemudahan konsumen dalam 

mengakses aplikasi sebagai fasilitas yang diberikan operator terhadap 

konsumennya. Jika suatu atribut produk tidak memenuhi kebutuhan dan 

harapan konsumen, konsumen cenderung akan beralih ke merek lain yang 

dapat memenuhi kebutuhan dan ekspektasi mereka. 

2. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku 

perpindahan merek pada konsumen operator Telkomsel terhadap 

operator lain, khususnya pada mahasiswa Universitas Brawijaya. Hasil 

ini menunjukkan jika perilaku perpindahan merek pada konsumen 

operator Telkomsel dipengaruhi oleh kesesuaian harga terhadap nilai 

yang ditawarkan operator lain kepada konsumen. Konsumen 

menganggap operator yang digunakan saat ini lebih terjangkau 
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dibandingkan operator Telkomsel. Jika persepsi harga tidak sesuai 

dengan nilai yang ditawarkan, maka konsumen cenderung beralih ke 

merek lain. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, saran yang dapat peneliti berikan adalah 

sebagai berikut: 

1. Untuk PT Telkom, perilaku perpindahan merek oleh konsumen dapat 

mengindikasikan adanya ketidakpuasan terhadap layanan yang diberikan 

kepada konsumen. Oleh karena itu, perusahaan dapat melakukan evaluasi 

untuk meningkatkan produk yang diberikan perusahaan terhadap 

konsumen. Perusahaan juga dapat mempertimbangkan faktor harga, fitur, 

dan kemudahan untuk mengakses aplikasi sebagai faktor yang 

mempengaruhi perilaku perpindahan merek dari operator Telkomsel. 

2. Untuk peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat dikembangkan untuk 

mengeksplorasi faktor lain yang mempengaruhi perpindahan merek, 

seperti: kepuasan pelanggan, iklan/promosi, dan faktor lain. Peneliti 

selanjutnya juga dapat mereplikasi penelitian ini dengan populasi dan 

sampel yang berbeda dari penelitian ini, mengingat meskipun variabel 

atribut produk dan persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap 

perilaku perpindahan merek, tetapi berdasarkan hasil uji diketahui jika 

pengaruh kedua variabel independen tersebut berada dalam kategori yang 

lemah. Penelitian terkait perilaku perpindahan merek juga dapat 
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dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif untuk 

mendapatkan analisis yang lebih mendalam.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 
 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 
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Lampiran 2. Data Responden 

Atribut Produk (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7  

2 2 2 2 2 2 3  

3 3 3 2 2 2 2  

3 3 3 3 3 3 3  

2 2 2 3 3 3 3  

3 3 3 2 3 3 2  

4 3 4 4 4 3 4  

2 3 2 2 2 2 2  

3 3 1 3 3 3 3  

2 2 2 2 3 3 3  

2 2 2 2 2 2 3  

3 3 3 4 4 3 3  

3 3 2 3 2 3 3  

3 4 4 3 3 4 4  

3 3 4 4 4 4 4  

3 3 3 2 3 3 3  

3 3 2 2 3 3 3  

2 2 2 2 2 2 3  

2 2 2 2 2 2 3  

3 4 4 3 3 3 3  

2 2 1 2 2 2 2  

2 2 2 4 4 3 3  

3 3 3 2 2 3 3  

4 4 3 4 4 4 4  

4 4 3 3 3 3 3  

2 2 2 3 3 2 2  

3 4 2 3 3 3 3  

2 2 2 3 3 2 2  

3 2 2 3 3 3 3  

3 3 3 3 3 4 3  

4 4 4 4 4 4 4  

3 3 3 3 3 3 3  

4 4 3 4 4 3 3  

3 4 4 3 3 3 4  

3 3 3 3 3 3 3  

4 4 4 3 3 3 4  

2 2 2 4 4 3 3  

3 2 3 4 4 2 3  

2 3 2 3 3 4 4  

2 2 3 3 3 3 3  



97 
 

 

 

3 2 3 3 3 3 3  

3 3 4 4 4 3 3  

3 3 2 3 3 3 3  

4 3 2 3 3 3 3  

3 3 3 3 3 3 3  

3 3 3 4 4 3 4  

2 2 3 3 4 2 3  

2 2 2 2 2 2 2  

3 4 4 3 4 4 3  

4 3 2 3 3 3 3  

4 4 4 3 3 2 3  

4 4 4 3 3 4 4  

3 3 3 4 4 4 4  

3 3 2 3 3 3 3  

3 3 3 2 3 3 4  

3 3 3 3 3 3 3  

3 3 3 2 3 2 2  

3 3 3 3 3 3 3  

3 3 3 3 3 3 3  

3 2 3 2 2 4 4  

3 4 4 4 4 3 3  

3 2 3 4 3 3 3  

3 2 2 3 3 3 2  

3 3 2 3 3 3 3  

2 2 2 3 3 3 3  

4 4 3 3 3 3 3  

3 3 3 3 3 3 3  

3 3 3 4 4 4 3  

2 3 3 3 2 3 3  

3 2 2 3 2 2 3  

2 3 3 2 3 3 3  

2 2 2 3 3 3 3  

4 3 3 4 4 3 3  

4 4 4 3 3 2 2  

3 3 4 4 3 4 4  

3 3 3 2 3 3 3  

4 4 4 4 4 3 3  

4 3 2 4 4 4 4  

4 4 2 3 3 4 4  

2 1 3 4 4 3 3  

3 3 2 3 3 3 3  
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Persepsi Harga (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

3 2 2 3 

3 3 3 3 

2 2 2 2 

3 4 2 2 

3 2 3 2 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

2 3 2 3 

3 3 4 4 

4 4 3 3 

3 3 2 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

2 3 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

2 2 3 3 

3 3 1 1 

3 3 2 1 

4 4 4 4 

4 4 3 4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 2 2 

4 3 3 3 

2 2 3 4 

2 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 2 

4 4 2 3 
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3 4 4 4 

3 3 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 3 4 3 

4 4 4 4 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 2 2 

4 4 4 4 

4 4 3 3 

3 3 3 3 

4 4 3 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 2 2 

4 2 2 2 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 2 3 3 

4 3 4 4 

3 3 3 3 

3 2 2 2 

3 3 4 3 

4 4 3 3 

3 3 4 3 

3 3 4 4 

3 3 3 3 

3 4 4 4 

3 3 1 1 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 4 4 

3 4 2 3 

3 3 4 4 

4 3 4 4 

3 3 4 3 
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Perpindahan merek (Y) 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 

2 2 2 3 3 2 2 3 2 

2 2 2 3 3 2 2 3 2 

2 1 2 3 3 3 3 2 3 

2 2 2 2 3 2 2 3 2 

2 2 3 3 2 2 2 2 2 

1 1 1 2 3 3 3 3 3 

2 2 2 4 4 4 4 4 4 

2 2 2 4 4 4 4 4 4 

2 2 2 2 3 2 2 3 2 

2 2 2 3 3 2 2 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 

2 3 2 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 4 4 4 4 4 

2 1 2 3 3 2 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 

2 1 2 2 3 2 2 3 2 

2 2 2 2 3 2 3 2 3 

2 2 2 3 3 2 2 3 2 

1 1 1 2 3 3 3 2 3 

2 2 2 2 3 2 2 3 2 

3 4 2 4 4 3 4 4 4 

2 1 2 3 1 3 3 3 3 

2 3 2 3 4 4 3 4 3 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 

3 2 2 3 3 3 3 2 3 

3 3 2 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 3 3 2 3 3 3 

2 2 2 3 3 3 2 3 2 

1 4 1 2 3 3 4 4 4 

3 3 2 4 4 4 4 4 4 

2 3 2 3 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 4 4 4 4 3 

3 2 2 3 4 4 4 4 4 

2 2 2 3 3 3 3 3 2 

3 3 2 4 4 4 4 4 4 

3 4 2 4 4 3 4 4 4 

2 2 2 4 4 3 4 4 4 

3 4 2 4 4 2 3 3 3 

3 4 2 4 4 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 3 3 4 4 4 
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2 2 3 3 4 4 4 4 4 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 

2 2 3 3 3 3 3 3 3 

2 1 1 3 4 3 3 4 4 

3 2 3 2 4 2 2 4 3 

2 2 1 3 4 3 3 4 3 

4 3 3 3 4 3 4 4 3 

2 1 2 3 3 4 4 3 4 

2 2 2 3 3 3 4 3 2 

2 2 2 4 4 4 4 4 4 

2 1 1 2 3 3 3 4 3 

2 2 2 3 4 3 3 3 3 

1 3 2 3 4 2 3 3 3 

3 3 2 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 3 3 2 2 3 2 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 

3 2 2 3 3 3 3 3 3 

2 1 2 3 3 3 2 2 4 

4 2 2 4 3 4 3 2 3 

2 1 2 3 4 3 3 4 3 

2 1 2 3 3 2 2 3 2 

2 3 4 4 4 3 3 3 3 

3 2 3 3 4 3 3 4 3 

2 2 2 3 4 3 3 3 3 

2 3 3 3 3 3 3 2 3 

2 2 2 3 4 3 3 4 4 

3 2 2 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 3 3 2 3 3 3 

3 2 2 3 3 3 3 3 3 

2 3 2 3 3 2 2 3 2 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 

2 3 3 3 3 2 3 2 3 

3 4 2 4 4 3 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 4 3 3 3 3 

3 3 2 2 3 3 2 2 2 

3 2 3 4 4 3 4 4 2 

4 3 2 3 4 3 3 4 4 

2 2 1 3 3 3 3 3 2 
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Lampiran 3. Hasil Olah Data 

Hasil Uji PLS Algorithm 

 

 

Hasil Uji Loading Factor 
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Hasil Uji Construct Reliability and Validity 

 

 
 

Hasil Uji Cross Loading 

 
 

Hasil Uji R-Square 
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Hasil Uji Boostraping 

 
 

Hasil Uji Path Coefficient 
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Lampiran 4. Dokumentasi Penyebaran Kuesioner 
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