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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kemenarikan alternatif dan
biaya berpindah terhadap niat beralih pengguna kartu XL Axiata pada mahasiswa
Universitas Kristen Artha Wacana Kupang. Latar belakang dari penelitian ini adalah
semakin beragamnya provider kartu seluler yang ditawarkan di Indonesia yang menunjukkan
bahwa provider kartu seluler Telkomsel memiliki jumlah pelanggan terbesar sedangkan
jumlah pelanggan terendah adalah provider kartu seluler XL Axiata. Oleh karena itu,
operator seluler XL Axiata perlu mewaspadai masalah ini agar pelanggan mereka tidak
berpindah ke operator lainnya. Hal ini menjadi peringatan bagi XL Axiata untuk
mengevaluasi apa saja yang mempengaruhi pelanggan untuk memilih produk lain dibanding
XL Axiata sehingga mereka memiliki jumlah pelanggan yang sedikit. Sehingga persoalan
dalam penelitian ini adalah apakah kemenarikan alternatif berpengaruh terhadap niat
beralih pengguna kartu XL Axiata dan apakah biaya berpindah berpengaruh terhadap niat
beralih pengguna kartu XL Axiata. teknik pengumpulan data berupa pembagian kuesioner
melalui google form kepada mahasiswa Universitas Kristen Artha Wacana Kupang.
Penelitian ini menunjukkan bahwa secara statistik terbukti bahwa kemenarikan alternatif
berpengaruh positif terhadap niat beralih pengguna kartu XL Axiata dan biaya berpindah
berpengaruh positif terhadap niat beralih pengguna kartu XL Axiata. Dengan demikian,
semakin tinggi kemenarikan alternatif atau daya tarik positif yang dimiliki operator lain
maka semakin tinggi niat pengguna kartu XL Axiata untuk beralih. Dan dalam penelitian ini
Jjuga menunjukkan bahwa walaupun semakin tinggi biaya berpindah tidak akan menghambat
artinya semakin tinggi niat pengguna kartu XL Axiata untuk tetap melakukan perpindahan
karena harga yang ditawarkan sesuai dengan pelayanan yang diberikan.

Kata kunci : Kemenarikan Alternatif, Biaya Berpindah, Niat Beralih

1. PENDAHULUAN

Dengan perkembangan era digital yang semakin meningkat setiap tahunnya telah
menimbulkan dampak kepada industri telekomunikasi seluler di Indonesia. Industri
telekomunikasi seluler merupakan salah satu industri terbesar yang memiliki peranan penting
dalam pembangunan ekonomi bagi suatu negara. Perkembangan industri telekomunikasi di
Indonesia saat ini yang terus meningkat mengakibatkan persaingan dalam industri
telekomunikasi khususnya antar provider kartu seluler menjadi sangat kompetitif.
Peningkatan tersebut ditunjukkan dengan semakin banyak dan beragamnya produk kartu
seluler. Hal itu dibuktikan juga dengan adanya pemberian fasilitas dan kemudahan yang
ditawarkan kepada pelanggan dalam berkomunikasi. Selain itu, semakin beragam dan
murahnya tarif telepon, sms, dan layanan data yang ditawarkan oleh tiap operator seluler,
serta semakin banyak iklan yang ditayangkan melalui media cetak dan elektronik oleh
beberapa operator seluler.

Banyaknya provider kartu seluler yang ditawarkan tersebut dapat menyebabkan
beragamnya pilihan bagi konsumen (Ariani, 2012:1). Dari fenomena persaingan tersebut,
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dapat ditunjukkan bahwa konsumen memiliki pilihan yang banyak dalam memenuhi
kebutuhan untuk berkomunikasi. Semakin banyak provider kartu seluler prabayar yang di
tawarkan oleh operator, maka akan menuntut operator-operator telekomunikasi lainnya
untuk terus menerus memberikan produk dan layanan berkualitas yang dapat meningkatkan
kekuatan produk mereka. Hal ini akan memungkinkan konsumen untuk berpindah dari satu
provider kartu seluler ke provider kartu seluler lainnya (Ariani, 2012: 2). Indonesia memiliki
dua jaringan telepon seluler yaitu GSM dan CDMA dengan lima jenis tipe kartu seluler.
Kartu seluler berbasis GSM diantaranya Telkomsel yang merek dagangnya yaitu simPATI,
Kartu As dan Halo, Indosat dengan merek IM3, Mentari dengan mereknya adalah Matrix ,
XL Axiata dengan mereknya XL Prabayar, Hutchinson dengan merek dagangnya 3 (Three),
serta Natrindo Telepon Selular (NTS) dengan mereknya adalah Axis. Sedangkan lima
operator kartu seluler berbasis CDMA diantaranya Bakrie Telecom dengan merek Esia,
Smart Telecom dengan merek yaitu Smart, Mobile-8 , Sampoerna Telecom dan Telkom
Flexi. Dari semua merek dagang operator kartu seluler tersebut terdapat empat merek
dagang yang biasanya paling banyak digunakan dengan memiliki jumlah pelanggan yang
berbeda-beda. Hal ini dapat terjadi karena jangkauan jaringan XL Axiata di Indonesia tidak
seluas pesaingnya. Oleh karena itu, XL. Axiata menggunakan strategi cost leadership untuk
dapat bertahan ditengah persaingan.

Strategi cost leadership merupakan upaya mendapatkan keunggulan kompetitif
dengan meningkatkan penjualan melalui persaingan harga terendah. Dari hal tersebut
penulis ingin mengkaji apakah strategi biaya rendah yang digunakan XL Axiata dapat
bersaing dengan operator lain yang lebih memiliki daya tarik positif pada produknya dan
apakah daya tarik operator lain tersebut dapat mempengaruhi niat pelanggan untuk
berpindah ke operator yang kualitas layanannya lebih baik . Dan juga untuk melihat apakah
switching cost (dalam hal ini biaya yang lebih mahal) yang harus dibayarkan pelanggan jika
berpindah ke operator lain dapat mempengaruhi niat pelanggan untuk berpindah ataukah
tidak mempengaruhi niat pelanggan untuk berpindah. Maka, penulis memfokuskan pada
provider kartu XL Axiata yang mana dapat diketahui bersama bahwa XL menjadi
perusahaan swasta pertama di Indonesia yang menyediakan layanan telepon selular. XL
dikenal sebagai pelopor layanan selular kepada anggota masyarakat biasa di Indonesia
melalui program tarif hemat -Rp1/detikl pada tahun 2007, yang memungkinkan lebih banyak
penduduk berpenghasilan menengah ke bawah menikmati layanan telepon selular dengan
infrastruktur jaringan dan layanan yang sangat luas di seluruh tanah air termasuk provinsi
Nusa Tenggara Timur dalam hal ini Kota Kupang. Dengan banyaknya pilihan provider kartu
seluler yang menawarkan banyak pilihan layanan komunikasi tersebut membuat tingkat
perpindahan pelanggan dapat menjadi tinggi Oleh karena itu, operator seluler XL Axiata
perlu mewaspadai masalah ini agar pelanggan mereka tidak berpindah ke operator
lainnya. Hal ini menjadi peringatan bagi XL Axiata untuk mengevaluasi faktor-faktor
yang membuat menurunnya jumlah pelanggan tersebut. Maka perusahaan perlu untuk
mencari solusi dalam mengatasi hambatan-hambatan yang mengikat pelanggan agar
pelanggan tetap menggunakan produk dan jasa mereka. Hambatan-hambatan inilah yang
disebut dengan niat beralih konsumen.

2. LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Niat Beralih

Niat atau intensi adalah perilaku konsumen yang mengacu pada orientasi dimasa depan
dengan cara diantisipasi dan direncanakan. Para pemasar dalam hal ini harus dapat memahami
niat konsumen terutama yang berkaitan dengan perilaku membeli. Dalam pemasaran, niat
seringkali didorong oleh berbagai macam rencana yang berkaitan dengan produk atau jasa
yang baru diantaranya adalah pasti akan membeli, mungkin akan membeli, belum
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memutuskan, mungkin tidak akan membeli, dan pasti tidak akan membeli (Churchill
Jr,2005:291). Sedangkan menurut Keaveney dan Parthasarathy (2001), mereka berpendapat
bahwa beralih atau berpindah merupakan perilaku dimana konsumen berpindah dari satu
penyedia jasa ke penyedia jasa lain. Selain itu, menurut Santonen (dalam Siddiqui,2011)
menyatakan bahwa dalam pemasaran produk dan jasa, perilaku perpindahan atau perilaku
beralih tersebut dapat bersifat total atau parsial. Perpindahan total merupakan perpindahan
yang mudah untuk dideteksi, artinya bahwa konsumen mendekati seluruh jasa yang ada dan
memilih penyedia jasa lain bagi kebutuhan mereka dimasa datang (Colgate dan Hedge, 2001).
Sedangkan perpindahan parsial merupakan perpindahan yang disebabkan oleh hilangnya
bagian bisnis pelanggan dan hal ini lebih sulit untuk dideteksi dibanding perpindahan
total (Reichheld, 1996). Perpindahan parsial dapat terjadi dalam dua cara yaitu pelanggan
dapat bergeser ke penyedia jasa lain dan pelanggan dapat menggunakan jasa tambahan,tetapi
dari penyedia jasa lain (Siddiqui, 2011a: 364). Sehingga Bansal et al. (2005) berpendapat
bahwa niat beralih (switching intention) merupakan tingkat kemungkinan atau kepastian
bahwa pelanggan akan berpindah dari penyedia jasa atau produk saat ini kepada penyedia jasa
atau produk baru. Niat beralih berkaitan dengan konsep keinginan untuk berperilaku, yang
dibangun atas sikap konsumen terhadap objek dan perilaku sebelumnya (Taufiq, 2007).

Konsep niat beralih (switching intention) juga dikemukakan oleh Nelloh dan Liem
(2011:26) yang berpendapat bahwa seseorang mungkin atau pasti melakukan perpindahan
yakni pengguna rumah kos akan berpindah dari penyedia jasa rumah kos saat ini kepada
penyedia jasa rumah kos yang baru dengan diukur berdasarkan tingkat harapan yang kuat
untuk berpindah kerumah kos yang lain, tingkat keinginan berpindah kerumah kos yang lain
dan memiliki rencana yang matang untuk berpindah kerumah kos yang lain. Papalapu (2015)
menyatakan pengertian niat beralih konsumen adalah perilaku konsumen yang memiliki
kecenderungan untuk beralih ke produk lain disebabkan karena banyak keinginan atau
kebutuhan konsumen, sehingga konsumen akan terus mencari dan menemukan produk yang
mampu memenuhi keinginan atau kebutuhan mereka. Dari berbagai pengertian diatas, Bansal
et al (2005) menguraikan beberapa faktor yang mempengaruhi perpindahan pelanggan atau
niat beralih dan mengelompokkannya dalam tiga faktor sebagai berikut :

a. Faktor pendorong (push factors) adalah faktor yang mendorong konsumen untuk
melakukan perpindahan terdiri dari kualitas pelayanan yang rendah, kepuasan yang
rendah, nilai yang rendah, kepercayaan yang rendah, komitmen yang rendah, dan
persepsi harga tinggi.

b. Faktor penarik (pull factors) adalah faktor yang menarik konsumen untuk melakukan
perpindahan terdiri dari kemenarikan alternatif

c. Faktor penambat (mooring factors) adalah faktor yang menghambat konsumen untuk
melakukan perpindahan terdiri dari sikap yang tidak menguntungkan terhadap
perpindahan, norma subjektif yang tidak menguntungkan, biaya berpindah, perilaku
perpindahan yang jarang terjadi, dan mencari variasi yang rendah.

Jadi, penulis mendapat pemahaman baru berdasarkan faktor-faktor diatas bahwa faktor
tersebut dapat diuraikan lagi menjadi dua faktor yang menyebabkan terjadinya niat beralih
konsumen. Faktor-faktor yang penulis kemukakan antara lain adalah : Faktor positif, yaitu
faktor yang secara positif mendukung konsumen untuk memiliki niat beralih atau melakukan
perpindahan produk maupun jasa. Dalam faktor positif dibagi lagi menjadi dua faktor yaitu
(a) Faktor positif yang timbul dari produk atau jasa itu sendiri diantaranya kualitas
pelayanan yang rendah, kepuasan yang rendah, nilai yang rendah, kepercayaan yang rendah,
komitmen yang rendah, dan persepsi harga tinggi. (b) Faktor positif yang timbul dari produk
atau jasa lain terdiri dari kemenarikan alternatif yang dimiliki produk lain seperti kualitas
pelayanan produk lain yang lebih bagus, nilai yang dimiliki produk lain lebih bagus,
kepercayaan dan komitmen lebih bagus, dan persepsi harga rendah sehingga menarik
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konsumen untuk beralih. Faktor kedua adalah faktor negatif adalah faktor yang secara
negatif tidak mendukung konsumen untuk memiliki niat beralih atau melakukan
perpindahan produk maupun jasa. Faktor ini terdiri dari sikap yang tidak menguntungkan
terhadap perpindahan, norma subjektif yang tidak menguntungkan, biaya berpindah,
perilaku perpindahan yang jarang terjadi, dan mencari variasi yang rendah. Sehingga
berdasarkan pemaparan penulis diatas, penulis menyimpulkan bahwa Faktor pendorong
(push factors) dan Faktor penarik (pull factors) yang dikemukakan Bansal termasuk dalam
faktor positif. Sedangkan Faktor penambat (mooring factors) termasuk dalam faktor negatif
seperti yang dikemukakan penulis. Dan faktor-faktor tersebut dapat mempengaruhi niat
konsumen untuk beralih
Disisi lain, Wibowo (2013) juga menyatakan bahwa kemenarikan alternatif, biaya
berpindah , hubungan interpersonal , dan pemulihan layanan merupakan faktor-faktor yang
mempengaruhi niat beralih konsumen. Menurut Lucas dan Britt (dalam Setiani, 2019:35)
mengemukakan bahwa indikator yang terdapat dalam niat beralih atau intensi berpindah
adalah sebagai berikut :
a. Perhatian merupakan sikap konsumen yang memiliki perhatian lebih terhadap
suatu produk barang atau jasa
b. Ketertarikan merupakan sikap konsumen setelah adanya perhatian timbul rasa
tertarik terhadap suatu produk barang atau jasa
c. Keinginan merupakan sikap konsumen yang berlanjut setelah perhatian dan tertarik
kemudian memiliki keinginan untuk memiliki suatu produk barang atau jasa
d. Keyakinan merupakan sikap konsumen dimana timbul keyakinan pada diri
individu terhadap produk barang atau jasa tersebut sehingga muncul niat untuk
memperolehnya.
Kemenarikan Alternatif

Kemenarikan alernatif merupakan tingkatan mengenai sesuatu dalam hal ini produk
barang maupun jasa yang lebih buruk atau lebih baik berdasarkan berbagai perspektif
konsumen akan produk barang dan jasa tersebut (Julander dan Soderlund, 2003:20). Disisi
lain menurut Sulistiyani (2006) berpendapat bahwa kemenarikan alternatif adalah perspektif
konsumen yang berpikir bahwa lebih baik berpindah ke layanan produk yang lebih
memuaskan daripada menerima layanan dari penyedia produk yang tidak memuaskan.
Pendapat lain mengenai kemenarikan alternatif juga dikemukakan oleh Bansal et al (2005)
bahwa kemenarikan alternatif atau daya tarik pesaing adalah tersedianya alternatif jasa atau
barang yang sejenis yang dapat menarik perhatian pelanggan. Apabila pesaing dirasa lebih
menarik dan memuaskan, maka konsumen akan berpindah ke layanan yang lebih menarik,
lebih dapat dipercaya, atau dapat menyediakan kualitas layanan yang lebih tinggi.

Penulis berpendapat bahwa adanya proses daya tarik pesaing, ditimbulkan karena
adanya dorongan dari dalam diri konsumen bahwa produk yang ditawarkan pesaing lebih
menarik dari produk yang sebelumnya digunakan. Seperti yang disampaikan oleh Powell
(dalam Afandi 2008:70) yang menjelaskan bahwa prinsip-prinsip daya tarik produk
merupakan perwujudan dari mutu produk yang sangat baik. Dimana dapat dikatakan bahwa
mutu atau kualitas produk dapat menentukan keadaan dan keberadaan suatu produk. Jika
mutu dari suatu produk itu jelek maka daya tarik suatu produk tersebut akan rendah,
sebaliknya jika mutu dari suatu produk itu bagus maka daya tarik suatu produk tersebut akan
tinggi. Hal ini dikarenakan daya tarik merupakan sesuatu yang sangat penting bagi sebuah
produk. Sedangkan menurut Jones (2000) menyatakan bahwa kemenarikan alternatif adalah
alternatif lain yang dapat memberikan kualitas yang hampir sama dengan apa yang
ditawarkan. Kemenarikan alternatif merupakan aspek yang dapat mempengaruhi persepsi
pelanggan untuk berpindah ke penyedia alternatif karena adanya barang atau jasa alternatif
yang memiliki kualitas yang sama atau lebih baik. Dan hal tersebut mempengaruhi perilaku
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perpindahan pelanggan dari produk lama ke produk baru. Maka, dapat dikatakan bahwa
kemenarikan alternatif mengacu pada persepsi pelanggan mengenai sejauh mana alternatif
yang bersaing tersedia di pasar. Oleh sebab itu, perusahaan harus mampu menguasai dan
memahami persepsi pelanggan di pasar dengan mempertahankan citra produknya atau mutu
produknya agar konsumen bisa tetap loyal dan tidak melakukan perpindahan. Hal ini berarti
bahwa sangat penting bagi perusahaan untuk mempertahankan imagenya di kalangan
konsumen.

Menurut Simamora (2004) mengatakan bahwa image adalah persepsi yang relative
konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak mudah untuk membentuk
image atau citra, bila terbentuk sulit untuk mengubahnya. Citra terhadap merek atau produk
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek atau
produk tersebut. Jadi, menurut Setiadi (2003) bahwa konsumen yang memiliki citra yang
positif terhadap suatu produk, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian.

Dalam hal ini , Simamora (2004) membagi komponen image atau citra produk ada tiga
diantaranya : Citra pembuat adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen
terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa; citra pemakai adalah sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang
atau jasa yaitu meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup/kepribadian, serta status sosialnya;
citra produk adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk
yang meliputi atribut produk tersebut, manfaat bagi konsumen, penggunaanya serta jaminan
yang diberikan. Dari komponen diatas tersebut, penulis simpulkan bahwa kemenarikan
alternatif adalah karakteristik positif yang dimiliki oleh produk pesaing melebihi produk
lama. Sehingga, perlu bagi perusahaan untuk membangun atau mengembangkan kualitas
produknya dengan mempertahankan brand image di mata konsumen. Maka, untuk
mendukung pendapat penulis tersebut Schiffman dan Kanuk (2010) menyebutkan faktor-
faktor pembentuk brand image adalah sebagai berikut :

a. Kualitas atau mutu berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Hal ini menjadi salah satu aspek yang mempengaruhi daya tarik
pesaing.

b. Dapat dipercaya atau diandalkan artinya konsumen akan mempercayai dan
mengandalkan produk yang dianggapnya lebih memuaskan.

c. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa
dimanfaatkan oleh konsumen.

d. Pelayanan yang berkaitan dengan tugas perusahaan dalam melayani konsumennya.

e. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen dalam
menggunakan produk.

f. Harga dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya
jumlah uvang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, juga
dapat mempengaruhi citra jangka panjang.

g. Image yang dimiliki merek itu sendiri yaitu berupa pelanggan, kesempatan dan
informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.

Berdasarkan teori-teori tersebut dapat penulis simpulkan juga bahwa kemenarikan
alernatif adalah suatu keadaan di mana konsumen memiliki pilihan untuk beralih ke produk
lain karena alternatif yang ditawarkan produk lain lebih banyak dan memiliki kualitas yang
sama atau lebih. Jadi, dapat memicu perilaku pelanggan untuk beralih ke produk lain,
sedangkan jika alternatif atau pesaing rendah maka kemungkinan pergeseran perilaku
konsumen akan berkurang bahkan tidak ada terjadi pergeseran. Sehingga Papalapu (2015)
menyatakan bahwa faktor penarik yang terdiri dari kemenarikan alternatif dapat
mempengaruhi perilaku perpindahan konsumen. Sama persis dengan pendapat Zhang
(2012) menyebutkan bahwa kemenarikan alternatif berpengaruh terhadap perilaku
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perpindahan atau niat beralih konsumen. Dalam penelitian ini hanya menggunakan 5
indikator dari 7 indikator kemenarikan alternatif yang dikemukakan oleh Ramada (dalam
Wibowo,2013) adalah sebagai berikut : reputasi produk yang dimiliki pesaing, kelengkapan
layanan produk yang dimiliki produk pesaing, kualitas layanan sms dan telepon produk yang
dimiliki produk pesaing, kualitas jangkauan atau jaringan produk yang dimiliki produk
pesaing, kualitas harga produk yang dimiliki produk pesaing.
Biaya Berpindah

Biaya berpindah adalah biaya yang harus dikeluarkan pembeli apabila berpindah dari
poduk pemasok tertentu ke produk pemasok lainnya yang berupa biaya latihan, biaya
peralatan, dan biaya desain ulang. Apabila biaya berpindah yang diperlukan cukup besar,
maka pesaing yang baru harus mampu memberikan penawaran lebih menarik dibandingkan
dari produk sebelumnya terutama menyangkut harga (Umar, 2001:80).

Pandangan lain mengenai biaya berpindah merupakan biaya yang dikeluarkan oleh
pelanggan bila berpindah dari produk yang biasa dipakainya ke produk lain yang dibuat oleh
perusahaan lain. Misalnya biaya pelatihan kepada karyawan karena penggantian sistem
komputer, keterlambatan produksi karena pengujian bahan tertentu, dan lain sebagainya. Hal
ini juga merupakan hambatan masuk untuk perusahaan baru karena harus mengatasi biaya
ini untuk menguasai pasar (Jopie, 2007: 258). Dari dua pandangan tersebut, menurut penulis
juga bahwa biaya berpindah adalah resiko yang harus ditanggung konsumen jika ingin
berpindah. Dan seperti yang disampaikan menurut Whitten dan Wakefield (dalam setiarini
et al , 2018:33) bahwa biaya berpindah menunjukkan suatu resiko, investasi, dan kehilangan
pelanggan dengan perpindahan konsumen dari suatu merek tertentu ke merek lain atau dari
penyedia jasa tertentu ke penyedia jasa lainnya.

Setiarini (2018:34) juga mengatakan bahwa ada beberapa studi yang menjelaskan
bahwa biaya berpindah meliputi kehilangan financial, waktu, psikologis dan hubungan yang
dirasakan konsumen ketika berpindah ke penyedia lainnya. Hal itu biasanya dirasakan oleh
pelanggan ketika beberapa waktu kemudian setelah berpindah. Sehingga kepercayaan
kepada produk serta proses perhatian dan pemahaman kepada produk baru mulai dikuasai
oleh pelanggan.

Biaya berpindah menjadi penting menurut Feick et al (2001: 45) yaitu ketika
terdapat banyak perusahaan di dalam pasar dan biaya untuk melakukan perpindahan sangat
rendah maka pelanggan cenderung untuk beralih ke produk dari perusahaan yang satu ke
produk perusahaan yang lain. Sehingga hal ini menunjukkan tidak adanya sikap loyalitas
konsumen terhadap produk yang telah dipakai sebelumnya. Dan sebaliknya jika biaya
berpindah tinggi, maka pelanggan akan cenderung untuk tetap loyal terhadap produk lama.
Feick et al (2001: 46) juga mengemukakan bahwa biaya berpindah adalah bentuk
pengorbanan yang harus dilakukan oleh pelanggan. Pengorbanan tersebut meliputi : biaya
atas waktu artinya saat melakukan perpindahan butuh waktu untuk menguasasi dan
memahami penggunaan produk; biaya atas usaha artinya saat melakukan perpindahan butuh
usaha untuk mendapatkan produk; biaya atas resiko artinya saat melakukan perpindahan
akan mengalami kerugian baik kecil maupun besar untuk memiliki produk.

Burnham et al (2003) menyatakan bahwa tipologi dari biaya berpindah terdiri dari tiga
dimensi, antara lain : biaya finansial adalah biaya yang menyebabkan terjadinya kerugian
pada sumber daya finansial yang dapat diukur; biaya prosedural merupakan semua biaya
pengeluaran yang berhubungan dengan waktu dan usaha; biaya relasional adalah biaya yang
menimbulkan ketidaknyamanan secara psikologis dan disebabkan oleh hilangnya identitas
dan putusnya ikatan emosional. Pendapat yang dikemukakan oleh Jones (2007) juga
mengatakan bahwa biaya berpindah merupakan pengorbanan atau hukuman yang dirasakan
oleh konsumen ketika melakukan pergantian salah satu layanan jasa ke layanan jasa lainnya.
Selain itu, menurut Xavier (2000) menyatakan bahwa biaya berpindah merupakan biaya
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nyata atau yang dirasakan yang timbul sebagai akibat ketika mengubah pemasok tetapi tidak
terjadi ketika masih menggunakan pemasok saat ini. Dan juga menurut Pradnyawati (2013)
Biaya berpindah dapat saja menyebabkan niat untuk berpindah atau dapat membuat
seseorang enggan untuk melakukan perpindahan. Patterson dan Smith (2003) juga
mengemukakan bahwa dalam pemasaran jasa terdapat beberapa jenis biaya berpindah yang
mempengaruhi niat konsumen untuk beralih ke yang lain yaitu Continuity costs, Learning
costs dan Sunk costs. Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan untuk mengukur biaya
berpindah mengikuti beberapa indikator dari Bawanestri (dalam Wibowo 2013:15) yang
menjabarkan indikator dari variabel biaya berpindah sebagai berikut :kualitas produk yang
tidak sesuai harapan jika beralih ke produk lain; biaya atas waktu dan usaha untuk
mengevaluasi produk lain; biaya atas waktu dan usaha membiasakan diri dengan fitur baru
jika beralih ke produk lain; benefit yang hilang jika beralih ke produk lain; biaya atau
pengorbanan yang dikeluarkan dalam proses berpindah ke produk lain jika beralih.

Menurut Dantes (2012) Hipotesis adalah praduga atau asumsi yang harus diuji melalui
data atau fakta yang diperoleh dengan jalan penelitian. Berdasarkan nalar konsep dasar
dan kerangka pemikiran sebagaimana dinyatakan tersebut diatas, hipotesis yang
dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

H; : Ada pengaruh kemenarikan alternatif terhadap niat beralih
H> : Ada pengaruh biaya berpindah terhadap niat beralih

3. MODEL PENELITIAN

Berdasarkan latar belakang masalah dan landasan teori yang telah disebutkan di atas,
maka kerangka sebagai dasar dalam mengarahkan pemikiran untuk mengetahui sejauh mana
pengaruh faktor penarik yang berasal dari produk lainnya berupa kemenarikan alternatif dan
faktor penghambat yaitu biaya berpindah sebagai faktor yang dapat memperkuat atau
memperlemah suatu niat untuk beralih. Penggunaan variabel-variabel ini lebih tepat untuk
mengukur intensi perpindahan konsumen atau niat beralih pada pengguna kartu XL Axiata.
Oleh karena itu, dalam kerangka konseptual peneliti menggunakan variabel (X1) yakni
kemenarikan alternatif, variabel (X2) adalah biaya berpindah dan variabel (Y) adalah niat
beralih. Untuk lebih jelasnya, maka berikut adalah kerangka konseptualnya :

Kemenarikan

Alternatif (X1)

Niat Beralih
(Y)

Biaya Berpindah
(X2)

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

4. METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek dan
memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi, populasi bukan hanya orang, tetapi juga objek dan
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benda-benda alam lainnya. Populasi juga bukan hanya sekedar jumlah yang ada pada subjek
yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh objek
ataupun subjek (Sugiyono, 2007:115). Dalam penelitian ini populasinya adalah semua
mahasiswa Universitas Kristen Artha Wacana Kupang yang menjadi pengguna kartu XL
Axiata.

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada
populasi. Misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu maka peneliti dapat
menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut (Sugiyono, 2007:116). Teknik
pengambilan sampel yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini adalah metode
judgement sampling yaitu sampel yang diambil sesuai dengan karakteristik populasi yang
diinginkan. Jumlah sampel yang layak untuk penelitian ini adalah sebanyak 100 orang
responden.

Teknik Analisis Data

Analisis regresi berganda adalah alat untuk meramalkan nilai pengaruh dua variabel
bebas atau lebih terhadap satu variabel terikat. Yang bertujuan untuk membuktikan ada
tidaknya hubungan fungsional atau hubungan kausal antara dua atau lebih variabel bebas
(Buwono, 2005:43).

Rumus regresi linier berganda:

Y= a+biX1+b2X2 +e

Dimana:
Y = Niat Beralih
a = Konstanta

b1 = Koefisien regresi kemenarikan alternatif
X1 = Kemenarikan Alternatif

b2 = Koefisien regresi biaya berpindah

X2 = Biaya berpindah

e = Standar error

S. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pengujian

Untuk mengetahui pengaruh kemenarikan alternatif dan biaya berpindah terhadap niat
beralih pengguna kartu XL Axiata digunakan analisis regresi linear berganda dimana variabel
bebasnya adalah kemenarikan alternatif (X1) dan biaya berpindah (X2) serta variabel
terikatnya adalah niat beralih (Y). Untuk melakukan pengukuran dalam penelitian ini maka
digunakan program IBMSPSSv. 16 (statistical productand service solution) for windows.
Didapatkan hasil pengujian regresi linier berganda dengan persamaan regresi berdasarkan
tabel dibawah ini :
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Tabel 1
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4.423 1.415 3.125 .002
X1 .358 .091 .330 3.917 .000
X2 367 .070 444 5.265 .000

a. Dependent Variable: Y
Sumber : Data primer yang diolah, tahun 2020

Berikut ini adalah persamaan regresinya : Y = 4,423 4+ 0,358 X1 + 0,367 X2 . Nilai konstanta
sebesar 4,423 artinya jika nilai kemenarikan alternatif (X1) dan biaya berpindah (X2) sama
dengan nol, maka niat beralih (Y) memiliki nilai sebesar 4,423. Untuk koefisien regresi (b1)
sebesar 0,358 artinya jika kemenarikan alternatif (X1) mengalami kenaikan sebesar 1%,
maka niat beralih (Y) akan meningkat sebesar 0,358. Koefisien bernilai positif artinya terjadi
hubungan positif antara kemenarikan alternatif (X1) dengan niat beralih (Y). Dengan
demikian, semakin tinggi kemenarikan alternatif atau daya tarik positif yang dimiliki operator
lain maka semakin tinggi niat pengguna kartu XL Axiata untuk beralih. Sedangkan koefisien
regresi (b2) sebesar 0,367 artinya jika biaya berpindah (X2) mengalami kenaikan sebesar 1%,
maka niat beralih (Y) akan meningkat sebesar 0,367. Koefisien bernilai positif artinya terjadi
hubungan positif antara biaya berpindah (X2) dengan niat beralih (Y). Dengan demikian,
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa walaupun semakin tinggi biaya berpindah tidak
akan menghambat niat pengguna kartu XL Axiata untuk tetap melakukan perpindahan.
Berdasarkan persamaan tersebut, dapat diketahui bahwa nilai koefisien regresi dari variabel
kemenarikan alternatif (X1) dan biaya berpindah (X2) memiliki nilai koefisien regresi positif,
dimana koefisien (b) untuk variabel kemenarikan alternatif (X1) sebesar 0,358 dan variabel
biaya berpindah (X2) sebesar 0,367. Hal tersebut menunjukan bahwa variabel kemenarikan
alternatif (X1) dan biaya berpindah (X2) memiliki arah pengaruh yang positif terhadap niat
beralih (Y).
Pembahasan

Berdasarkan hasil dari uraian analisis yang telah dilakukan diatas, maka secara
keseluruhan pembahasan hasil penelitian ini adalah sebagai berikut :
Pengaruh  Kemenarikan Alternatif Terhadap Niat Beralih Pengguna Kartu XL
Axiata

Dalam penelitian ini, hipotesis pertama menyatakan bahwa Ho:b1= 0 artinya tidak ada
pengaruh antara kemenarikan alternatif terhadap niat beralih dan Hi:bl# 0O artinya ada
pengaruh antara kemenarikan alternatif terhadap niat beralih. Berdasarkan persamaan
tersebut, koefisien regresi (bl) sebesar 0,358 artinya jika kemenarikan alternatif (X1)
mengalami kenaikan sebesar 1%, maka niat beralih (Y) akan meningkat sebesar 0,358.
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara kemenarikan alternatif (X1)
dengan niat beralih (Y). Dengan demikian, semakin tinggi kemenarikan alternatif atau daya
tarik positif yang dimiliki operator lain maka semakin tinggi niat pengguna kartu XL Axiata
untuk beralih. Selain itu, diketahui bahwa variabel kemenarikan alternatif memiliki nilai
sign sebesar 0,000 yang artinya lebih kecil dari 0.05. Dan oleh karena nilai sig. < 0,05 maka
Ho (bl = 0) ditolak dan Ha (b1# 0) diterima yang artinya variabel kemenarikan alternatif
(X1) berpengaruh positif terhadap variabel niat beralih (Y).
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Jadi hasil analisis diatas menunjukkan bahwa variabel kemenarikan alternatif berpengaruh
positif tehadap niat beralih pengguna kartu XL Axiata. Seperti yang dikemukakan oleh
Bansal et al (2005) bahwa kemenarikan alternatif atau daya tarik pesaing adalah tersedianya
alternatif jasa atau barang yang sejenis yang dapat menarik perhatian pelanggan. Apabila
pesaing dirasa lebih menarik dan memuaskan, maka konsumen akan berpindah ke layanan
yang lebih menarik, lebih dapat dipercaya, atau dapat menyediakan kualitas layanan yang
lebih tinggi.

Hasil penelitian ini didukung juga oleh penelitian yang dilakukan oleh Papalapu (2015)
menyatakan hal yang sama bahwa faktor penarik yang terdiri dari kemenarikan alternatif
berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan konsumen pada pengguna indovision
di Manado. Hasilnya juga sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhang (2012)
menyebutkan bahwa kemenarikan alternatif berpengaruh positif terhadap perilaku
perpindahan atau niat beralih konsumen. Selain itu, dalam penelitian Wibowo (2013) juga
menyatakan hal yang sama bahwa kemenarikan alternatif berpengaruh signifikan terhadap
perpindahan pelanggan.

Pengaruh Biaya Berpindah Terhadap Niat Beralih Pengguna Kartu XL Axiata

Dalam penelitian ini, hipotesis kedua menyatakan bahwa Ho:b2=0 artinya tidak ada
pengaruh antara biaya berpindah terhadap niat beralih dan H>:b2# 0 artinya ada pengaruh
antara biaya berpindah terhadap niat beralih. Berdasarkan persamaan tersebut, koefisien
regresi (b2) sebesar 0,367 artinya jika biaya berpindah (X2) mengalami kenaikan sebesar
1%, maka niat beralih (Y) akan meningkat sebesar 0,367. Koefisien bernilai positif artinya
terjadi hubungan positif antara biaya berpindah (X2) dengan niat beralih (Y). Dengan
demikian, dalam penelitian ini menunjukkan bahwa walaupun semakin tinggi biaya
berpindah tidak akan menghambat niat pengguna kartu XL. Axiata untuk tetap melakukan
perpindahan. Selain itu, diketahui bahwa variabel biaya berpindah memiliki nilai sign
sebesar 0,000 yang artinya lebih kecil dari 0.05. Oleh karena nilai sig. < 0,05 maka Ho (b2
= () ditolak dan Ha(b2# 0) diterima yang artinya variabel biaya berpindah (X2 berpengaruh
positif terhadap variabel Niat Beralih (Y).

Jadi hasil analisis diatas menunjukkan bahwa variabel biaya berpindah berpengaruh
positif tehadap niat beralih pengguna kartu XL Axiata. Hasil ini sesuai dengan teori yang
dikemukakan oleh Jones (2007) dalam penelitiannya mengatakan bahwa biaya berpindah
merupakan pengorbanan atau hukuman yang dirasakan oleh konsumen ketika melakukan
pergantian salah satu layanan jasa ke layanan jasa lainnya. Pandangan lain yang sama
menurut Jopie (2007:258) mengenai biaya berpindah merupakan biaya yang dikeluarkan
oleh pelanggan bila berpindah dari produk yang biasa dipakainya ke produk lain yang dibuat
oleh perusahaan lain. Selain itu, menuut Xavier (2008) menyatakan bahwa biaya berpindah
merupakan biaya nyata atau yang dirasakan yang timbul sebagai akibat ketika mengubah
pemasok (supplier) tetapi tidak terjadi ketika masih menggunakan pemasok saat ini. Dan
juga menurut Pradnyawati (2013) Biaya berpindah dapat saja menyebabkan niat untuk
berpindah atau dapat membuat seseorang enggan untuk berpindah.

Hasil penelitian ini didukung juga oleh penelitian yang dilakukan oleh Papalapu
(2015) menyatakan hal yang sama bahwa faktor penghambat yaitu biaya berpindah
berpengaruh signifikan terhadap perilaku perpindahan konsumen pada pengguna indovision
di Manado.Sama halnya dengan penelitian Wibowo (2013) menyatakan bahwa kemenarikan
alternatif, biaya berpindah , hubungan interpersonal , dan pemulihan layanan berpengaruh
signifikan terhadap perpindahan pelanggan atau niat untuk beralih.
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6. PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian diatas , maka peneliti dapat mengemukakan beberapa hal
penting sebagai berikut :

a.

Berkaitan dengan kemenarikan alternatif yang dimiliki operator lain dapat
memberikan pengaruh kepada konsumen untuk beralih dari produk XL Axiata kepada
produk dari operator kartu seluler lainnya. Maka PT. XL Axiata tbk sebaiknya
memperbaiki kualitas jangkauan jaringan produknya dengan terus melakukan inovasi
dan strategi-strategi bersaing agar dapat unggul dalam bersaing. Apabila pesaing
dirasa lebih menarik dan memuaskan, maka konsumen akan berpindah ke layanan
yang lebih menarik, lebih dapat dipercaya, atau dapat menyediakan kualitas
layanan yang lebih tinggi. Jika mutu dari suatu produk itu jelek maka daya tarik
suatu produk tersebut akan rendah, sebaliknya jika mutu dari suatu produk itu bagus
maka daya tarik suatu produk tersebut akan tinggi. Hal ini dikarenakan daya tarik
merupakan sesuatu yang sangat penting bagi sebuah produk. Oleh sebab itu,
perusahaan harus mampu menguasai dan memahami persepsi pelanggan di pasar
dengan mempertahankan citra produknya atau mutu produknya agar konsumen bisa
tetap loyal dan tidak melakukan perpindahan. Hal ini berarti bahwa sangat penting
bagi perusahaan untuk mempertahankan imagenya di kalangan konsumen.

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa walaupun biaya berpindah lebih mahal dari
saat memakai produk XL Axiata, tidak menjadi penghambat bagi konsumen untuk
tetap melakukan perpindahan karena reputasi operator lain, kualitas layanan dan
jangkauan jaringan yang diberikan sesuai dengan harga yang ditawarkan. Oleh karena
itu, PT XL Axiata tbk perlu memperluas lagi jangkauan jaringannya dan
meningkatan reputasinya dengan cara menjaga kepercayaan konsumen bahwa XL
Axiata sebagai pelopor layanan selular kepada anggota masyarakat biasa di Indonesia
melalui program tarif hemat -Rpl/detik yang memungkinkan lebih banyak penduduk
berpenghasilan menengah ke bawah menikmati layanan telepon selular dengan
infrastruktur jaringan dan layanan yang sangat luas di seluruh pelosok tanah air
termasuk provinsi Nusa Tenggara Timur.
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