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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh persepsi harga, biaya beralih, daya tarik 
alternatif dan pencarian variasi terhadap perilaku beralih yang dimediasikan oleh niat 
beralih. Dalam penelitian ini survey dilakukan dengan jumlah sampel dengan teknik 
purposive sampling sebanyak 135 pengguna aplikasi e-commerce di Indonesia yang berusia 
minimal 18 tahun, sudah  melakukan pembelian produk digital minimal 3 kali dan berpindah 
aplikasi E-commerce. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
menggunakan kuisioner google form. Responden penelitian ini adalah pengguna aplikasi e-
commerce. Uji Hipotesis menggunakan teknik Sequence Equation Modelling (SEM). Hasil 
penelitian menunjukan daya tarik alternatif dan pencarian variasi mempunyai pengaruh 
pada niat beralih sedangkan persepsi harga, pencarian variasi dan niat beralih mempunyai 
pengaruh pada perilaku beralih pelanggan dalam pembelian produk digital melalui aplikasi 
e-commerce. 
 
Kata Kunci: Persepi Harga, Biaya Beralih, Daya Tarik Alternatif, Pencarian Variasi, Niat 
Beralih, Perilaku Beralih. 
 

Abstract 

 
This research aims to examine the effect of price perception, switching costs, alternative 
attractiveness and variety seeking on switching behavior mediated by switching intentions. In 
this research,, a survey was conducted with a number of samples using purposive sampling 
technique with 135 respondents of e-commerce applications in Indonesia who are at least 18 
years old, have purchased digital products at least 3 times and switched between E-commerce 
applications. This research method uses a quantitative approach using a google form 
questionnaire. The respondents of this research are users of e-commerce applications. 
Hypothesis test using Sequence Equation Modeling (SEM) technique. The results showed that 
alternatives attractiveness and variety seeking had an influence on switching intentions, while 
price perceptions, variety seeking and switching intentions had an influence on customer 
switching behavior in purchasing digital products through e-commerce applications. 
 
Keywords: Price perception, switching cost, alternative atrractiveness, variety seeking, 
switching intention, switching behavior, e-commerce. 

 

PENDAHULUAN 

Indonesia memiliki pengguna internet aktif terbanyak yang terus bertumbuh setiap 

tahunnya dibandingkan dengan negara – negara lain di seluruh dunia. Pada 2023, jumlah 

pengguna internet di Indonesia diproyeksikan mencapai 150 juta pengguna. Hasil kajian EY 

bekerja sama dengan Kemenko Perekonomian (medcom.id diakses 17 Desember 2019) bahwa 

bisnis E-commerce di Indonesia diperkirakan bakal tumbuh 10 kali lipat dan nilai perdagangan 

daring akan mencapai USD 13 miliar atau Rp 1.800 triliun pada tahun 2020. E-commerce saat 

ini seperti Tokopedia, Bukapalak, Lazada, JD ID, OVO, Gojek dan yang lainnya sudah 

mengembangkan produk digital seperti pembelian pulsa, membayar BPJS, PLN, PDAM, Telkom, 
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pajak, TV Kabel, dan lain-lain. Riset dari Shopback telah mengenai gaya hidup dan transaksi 

perilaku konsumen e-commerce di Indonesia (seperti dikutip 

http://www.qontak.com/blog/perhatikan-5-tren-perilaku-konsumen-e-commerce-di-tahun-

2018/) bahwa semakin berkembangnya industri e-commerce tentu berbanding lurus dengan 

semakin meningkatnya para pelaku usaha e-commerce. Hal ini tanpa disadari dapat membuat 

konsumen tak loyal, karena konsumen memiliki banyak alternatif pilihan untuk membeli suatu 

produk. Survei Nailul Huda (2021) menunjukkan Shopee menjadi aplikasi e-commerce nomor 1 

di tahun 2020 dan Tokopedia menjadi aplikasi e-commerce nomor 1 di tahun 2021. . Prasetiyo 

dan Fazarriyawan (2020), menyatakan bahawa perusahaan e-commerce kerap dihadapi 

masalah belum optimalnya kepuasan pelanggan sehingga belum terbentuk kepercayaan pada 

perusahaan e-commerce tersebut. 

Perilaku beralih (Switching Behavior) adalah perilaku yang bertentangan dengan 

konsep loyalitas pelanggan dan menjelaskan perilaku beralih pengguna dari penyedia layanan 

ke penyedia layanan lain atau dari merek ke merek lain. Kaur dan Sambyal (2016), 

mengeksplorasi faktor-faktor yang menyebabkan niat beralih dalam Mobile Number Portability 

(MNP) dimana kesadaran tentang MNP, kualitas layanan, kepuasan, kepercayaan, komitmen, 

harga, reputasi dan citra, sikap terhadap perilaku beralih (Attitude Toward Switching), 

persepsi kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use) dan persepsi kegunaan (Perceived 

Usefulness), dan biaya beralih (Switching Cost) secara signifikan mempengaruhi niat beralih 

konsumen. Bansal et al (2005), menjelaskan bahwa beberapa faktor yang mempengaruhi 

perilaku berpindah adalah efek pendorong (push effect), efek penarik (pull effect), dan efek 

penghambat (mooring effect). Salah satu dari efek penarik  yaitu daya tarik alternatif 

(alternative attractiveness) yang merupakan harapan pelanggan terhadap pelayanan penyedia 

jasa baru yang dipersepsikan akan lebih baik dibanding penyedia jasa sebelumnya. Serta salah 

satu faktor penghambat yang mempengaruhi perilaku beralih adalah pencarian variasi (variety 

seeking) dan pencarian variasi berpengaruh secara positif terhadap perilaku beralih. 

Berdasarkan informasi di atas maka Peneliti tertarik untuk meneliti faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku beralih pelanggan dalam E-commerce. Mengacu pada masalah tersebut 

penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh biaya beralih, persepsi harga, daya tarik 

alternatif dan pencarian variasi terhadap perilaku peralih yang dimediasi oleh niat beralih 

pelanggan. 

 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Biaya Beralih 

Biaya beralih adalah salah satu kategori dalam hambatan berpindah (switching 

barriers) yang muncul dari sebuah analisis (Colgate dan Lang, 2001). Biaya beralih telah 

diidentifikasi sebagai faktor yang berkontribusi dalam mempertahankan hubungan (Colgate 

dan Lang, 2001). Penting untuk mengetahui bahwa strategi biaya beralih adalah strategi yang 

digunakan untuk mengunci atau istilahnya “lock-in” pelanggan sehingga mencegah pelanggan 

tersebut berpindah ke provider atau penyedia layanan lain. Biaya beralih juga dapat 

menciptakan ketergantungan konsumen terhadap suatu provider (Morgan dan Hunt, 1994). 

 

Daya Tarik Alternatif 

Daya tarik alternatif dapat diartikan sebagai estimasi klien tentang kemungkinan 

kepuasan yang tersedia dalam hubungan alternatif (Ping, 1993; Rusbult, 1980). Kurangnya 
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penawaran alternatif yang menarik telah disarankan untuk menjadi situasi yang 

menguntungkan untuk mempertahankan klien (Ping, 1993). Demikian juga, jika klien tidak 

mengetahui pemasok alternatif yang menarik, maka mereka mungkin tetap berada dalam suatu 

hubungan bahkan ketika pelayanan dianggap kurang memuaskan. Namun, klien dapat 

memutuskan untuk memutuskan hubungan saat ini dan pergi pemasok baru jika mereka 

menganggap lebih menarik karena ketersediaan layanan yang lebih baik, kedekatan lokasi, 

ketersediaan berbagai layanan dan biaya yang lebih rendah atau janji pengembalian finansial 

yang tinggi.  

Dalam Hartono dan Wahyono (2018), daya tarik alternatif adalah ketersediaan layanan 

alternatif yang dapat menarik perhatian pelanggan (Bansal et al, 2005). Jika pesaing dianggap 

lebih menarik dan memuaskan, maka konsumen akan pindah ke layanan yang lebih menarik, 

lebih dapat diandalkan, atau memberikan kualitas yang lebih tinggi. Menurut Zaroh (2013) 

daya tarik alternatif adalah penyedia layanan lain atau penyedia layanan alternatif selain 

penyedia layanan utama atau dapat dikatakan pesaing yang juga menyediakan layanan serupa 

dengan penyedia layanan utama. Dengan begitu banyak merek yang serupa, konsumen akan 

mempertimbangkan untuk memilih dan mencoba beralih ke merek lain. Pada dasarnya, 

pesaing akan memberikan daya tarik dalam bentuk harga yang lebih baik atau kualitas yang 

lebih baik dibandingkan dengan merek lain (Mannn et al, 2017). Wu (2011) menjelaskan 

mendefinisikan daya tarik alternatif sebagai perkiraan pelanggan tentang kemungkinan 

kepuasan yang diperoleh ketika beralih ke alternatif lain. Sementara Liu et al. (2016) 

menyatakan bahwa alternatif daya tarik adalah semua serangan yang dilakukan oleh pesaing 

untuk mempengaruhi konsumen berpindah. Dalam hal ini, konsumen mulai menilai dan 

membandingkan penyedia layanan utama utama dengan penyedia layanan alternatif 

 

Persepsi Harga 

Persepsi konsumen terhadap suatu harga dapat memengaruhi keputusannya dalam 

membeli suatu produk. Oleh karena itu setiap produsen akan berusaha memberikan persepsi 

yang baik terhadap produk atau jasa yang mereka jual. Menurut Kotler dan Amstrong (2008), 

Persepsi harga adalah nilai yang terkandung dalam suatu harga yang berhubungan dengan 

manfaat dan memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Hawkins et al (1986; dalam 

Pardede & Haryadi 2017), persepsi adalah sebuah proses yang diawali dengan pemaparan 

konsumen dan perhatian terhadap rangsangan pemasaran dan berakhir dengan penafsiran 

oleh konsumen”. Terdapat 2 (dua) faktor yang memengaruhi persepsi terhadap kewajaran 

suatu harga. Pertama,persepsi tentang perbedaan harga. Pembeli cenderung melakukan 

evaluasi terhadap perbedaan harga antara harga yang ditawarkan terhadap harga dasar yang 

diketahui. Faktor lain yang memengaruhi persepsi terhadap kewajaran suatu harga adalah 

referensi harga yaitu dimiliki oleh pelanggan yang didapat dari pengalaman sendiri (harga 

internal) dan informasi luar iklan dan pengalaman orang lain (referensi harga eksternal) 

 

Pencarian Variasi 

Pencarian variasi dapat didefinisikan sebagai kecenderungan individu untuk mencari 

keragaman dalam pilihan layanan atau barang mereka (Kahn, 1995). Motivasi dasar untuk 

mengapa konsumen mencari variasi dalam pembelian mereka karena kebutuhan internal 

untuk variasi karena kenyang atribut tertentu atau karena keinginan untuk stimulasi 

tambahan. Konsumen juga dapat mencari variasi karena perubahan dalam lingkungan 

eksternal. Michaelidou (2005) Kecenderungan pencarian variasi telah diidentifikasi sebagai 

motivasi belanja yang penting dan faktor yang berpengaruh dalam meningkatkan dukungan 
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dalam belanja, juga dikaitkan dengan pengambilan keputusan berbasis perasaan dan motivasi 

belanja hedonis. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), pencarian variasi merupakan perilaku yang 

wajar bagi konsumen karena adanya faktor stimulus dari luar yang merangsang seseorang 

untuk cenderung mencoba produk-produk yang dinilai baru.. Terdapat beberapa tipe 

konsumen yang melakukan pencarian variasi yaitu pertama, Explanatory Purchase Behavior 

(perilaku pembelian yang bersifat pembelian), merupakan   keputusan   perpindahan   merek   

untuk   mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih baik. Kedua, 

Vicarious  Exploration (perilaku berdasar pengalaman seseorang), yaitu  keputusan mencari 

informasi tentang suatu produk yang baru atau alternatif yang berbeda kemudian mencoba 

menggunakannya. Dan ketiga, Use Innovativeness (Keinovatifan  Pemakaian), yaitu konsumen  

telah  menggunakan dan  mengadopsi  suatu  produk  dengan  mencari  produk  yang  lebih  

baru  dengan teknologi yang lebih tinggi 

 

Niat Beralih 

Bansal et al (2005) menggali sebuah model migrasi dari literatur geografi manusia 

sebagai kerangka teoritis untuk memahami perilaku beralih penyedia jasa dari konsumen. 

Survei data dari sekitar 700 konsumen digunakan untuk mengkaji kegunaan model migrasi 

push, pull, and moorings (PPM). Dan menggambarkan niat beralih sebagai tingkat kemungkinan 

atau kepastian bahwa pelanggan akan pindah dari penyedia layanan saat ini ke penyedia 

layanan baru. Niat atau minat adalah untuk menjelaskan tujuan individu untuk melakukan 

berbagai perilaku dan dapat dianggap sebagai alasan khusus untuk kepercayaan 

(dipersepsikan) (Murwatiningsih & Yulianto, 2017). 

Niat beralih adalah sinyal pemutusan hubungan pelanggan dengan layanan yang saat 

ini digunakan, yaitu penyedia sebagian atau seluruhnya. Perpindahan sebagian memungkinkan 

pelanggan untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan yang sudah ada sambil 

mengadopsi perilaku baru (Wagner & Friedl, 2007). Jabeen et al. (2015) menjelaskan bahwa 

konsumen dapat beralih ke layanan lain karena mereka dipengaruhi oleh rendahnya kualitas 

layanan sehingga konsumen tidak akan lagi menggunakan layanan ini. Selain itu, kepuasan dan 

juga banyaknya pilihan alternatif yang tersedia mendorong konsumen untuk beralih opsi ke 

layanan lain. 

 

Perilaku Beralih 

Perilaku beralih pelanggan adalah konsep yang akrab dengan dunia pemasaran karena 

merupakan perilaku konsumen yang harus dipahami oleh perusahaan. Konsep yang 

bertentangan dengan konsep loyalitas pelanggan menjelaskan perilaku beralih pengguna dari 

penyedia layanan ke penyedia layanan lain atau dari merek ke merek lain. Dikatakan sebagai 

konsep yang berlawanan, pelanggan ini beralih dan loyalitas pelanggan disamakan dengan dua 

sisi koin yang berlawanan (Siddiqui, 2011). 

Perilaku beralih pelanggan adalah konsep yang akrab dengan dunia pemasaran karena 

merupakan perilaku konsumen yang harus dipahami oleh perusahaan. Konsep yang 

bertentangan dengan konsep loyalitas pelanggan menjelaskan perilaku beralih pengguna dari 

penyedia layanan ke penyedia layanan lain atau dari merek ke merek lain. Dikatakan sebagai 

konsep yang berlawanan, pelanggan ini beralih dan loyalitas pelanggan disamakan dengan dua 

sisi koin yang berlawanan (Siddiqui, 2011). 
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PERUMUSAN HIPOTESIS 

Dalam penelitian Kaur dan Sambyal (2016), biaya beralih didefinisikan sebagai biaya 

yang diasosiasikan konsumen dengan proses beralih dari satu pemasok ke pemasok lainnya 

(Burnham, Frels, & Mahajan, 2003; Wathne, Biong, & Heide, 2001). Lee dan Cunningham (2001, 

dalam Kaur dan Sambyal, 2016) menemukan dampak signifikan dari variabel biaya beralih 

pada loyalitas layanan dan menyimpulkan bahwa loyalitas layanan tidak hanya ditentukan oleh 

persepsi layanan kualitas, tetapi juga oleh pertimbangan biaya yang muncul dari transaksi saat 

ini dan kemungkinan beralih di masa depan.  

Penelitian Ida Ayu dan Kastawan (2017), bahwa bank mencoba meningkatkan 

hubungan dengan konsumen melalui tambahan manfaat bagi pelanggan setia seperti diskon 

untuk pelanggan yang membeli asuransi dari bank yang digunakan oleh konsumen. Jenis 

insentif ini mendorong pelanggan untuk menggunakan berbagai layanan dari bank. Jenis 

manfaat ini meningkatkan biaya beralih karena bank bertindak untuk memperpanjang waktu 

yang dibutuhkan pelanggan untuk melakukan peralihan (Clemes, 2010). Mengacu pada 

penelitian sebelumnya maka penelitian ini mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 1 : Biaya Beralih berpengaruh negatif terhadap Niat Beralih. 

 

Penelitian Kaur dan Sambyal (2016) menyatakan bahwa salah satu sumber kendala 

penting yang dihadapi konsumen dalam hal perilaku yang terkait dengan beralih adalah 

persepsi biaya beralih, yang membuatnya mahal bagi konsumen untuk beralih ke pemasok lain 

(Fornell, 1992; Fornell & Wernerfelt, 1987). Penelitian Lena et al (2018), menunjukan bahwa 

biaya beralih yang dilakukan oleh pelanggan MNC Play dikatakan cukup baik secara 

keseluruhan. Gambaran customer switching behavior pada pelanggan MNC Play di Bandung 

dapat dilihat dari dimensi-dimensinya yang terdiri dari intend, need, dan dissapoinment yang 

berada pada kategori cukup baik. Hal ini menunjukan bahwa kondisi perilaku perpindahan 

pelanggan yang dilakukan oleh pelanggan MNC Play menunjukkan cukup banyak. Mengacu 

pada penelitian sebelumnya maka penelitian ini mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 2 : Biaya Beralih berpengaruh negatif terhadap Perilaku Beralih. 

 

Dalam penelitian Hartono dan Wahyono (2018), faktor yang mempengaruhi niat 

beralih adalah daya tarik alternatif. Daya tarik alternatif adalah ketersediaan layanan alternatif 

yang dapat menarik perhatian pelanggan. Jika pesaing dianggap lebih menarik dan memuaskan, 

maka konsumen akan pindah ke layanan yang lebih menarik, lebih dapat diandalkan, atau 

memberikan kualitas yang lebih tinggi. Perasaan terhadap alternatif yang dirasakan merujuk 

pada penilaian konsumen untuk mendapatkan kepuasan dari produk pesaing yang tersedia di 

pasar (Bansal et al. 2005). Dalam proses pengambilan keputusan konsumen, daya tarik 

alternatif memiliki pengaruh besar (Pick & Eisend, 2013). Ini karena setiap pelanggan sebelum 

melakukan pembelian pada suatu barang akan dibandingkan dengan merek lain untuk 

mendapatkan hasil terbaik. Mengacu pada penelitian sebelumnya maka penelitian ini 

mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 3 : Daya Tarik Alternatif berpengaruh positif terhadap Niat Beralih. 

 

Dalam penelitian Hartono dan Wahyono (2018), niat beralih dapat memediasi 
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pengaruh daya tarik alternatif dan perilaku beralih. Dan sesuai penelitian Liu et al (2016), 

ditemukan bahwa daya tarik alternatif akan dengan cepat merangsang konsumen untuk segera 

beralih ke layanan lain. Liu et al. (2016) menjelaskan bahwa jumlah layanan yang muncul 

membuat konsumen akan penasaran untuk mencoba layanan ini sehingga dapat meningkatkan 

niat untuk memindahkan layanan dari konsumen dan pada akhirnya, konsumen akan pindah 

karena niat beralih yang sangat tinggi. Mannan et al. (2017) menjelaskan bahwa alternatif lain 

saat ini akan selalu muncul untuk menyerang layanan utama yang ada. Dengan begitu banyak 

pesaing yang baik, konsumen akan pindah ke layanan yang lebih baik daripada layanan yang 

saat ini digunakan. Mengacu pada penelitian sebelumnya maka penelitian ini mengembangkan 

hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 4 : Daya Tarik Alternatif berpengaruh positif terhadap Perilaku Beralih. 

 

Walsh et al. (2006) menunjukkan bahwa dengan mengacu pada layanan inti, 

perusahaan pemasok daya harus memastikan kualitas tinggi untuk mempertahankan 

pelanggan. Setelah itu, harga ditemukan menjadi faktor yang berpengaruh untuk niat beralih 

pelanggan di perusahaan asuransi (Anton et al., 2007). Khan et al. (2010) juga mengkonfirmasi 

hubungan antara harga dan niat beralih. Bansal et al. (2005, dalam Kaur dan Sambyal, 2016) 

menunjukkan bahwa di antara alasan mengapa konsumen beralih pemasok, masalah terkait 

harga adalah penting. Bahkan Khan et al. (2010) menyimpulkan bahwa harga secara positif 

mempengaruhi perilaku beralih konsumen. Demikian pula, Anton et al. (2007) menunjukkan 

bahwa persepsi konsumen tentang membayar harga yang tidak adil untuk layanan secara 

positif mempengaruhi niat mereka untuk pindah ke pemasok lain. Mengacu pada penelitian 

sebelumnya maka penelitian ini mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

  

Hipotesis 5 : Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap Niat Beralih. 

 

Dalam penelitian Kaur dan Sambyal (2016), dalam konteks bank, hubungan antara 

persepsi harga yang tidak menguntungkan, reputasi bank yang tidak menguntungkan, kualitas 

pelayanan yang buruk, biaya beralih yang rendah, dan pengalihan konsumen, dan menemukan 

bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antara faktor-faktor ini dan pengalihan 

konsumen (Ghouri et al, 2010). Arafah dan Mutis (2018), dalam perusahaan leasing sesuai 

dengan data dari konsumen bahwa harga juga sangat menentukan konsumen untuk memilih 

perusahaan leasing yang menurut mereka baik, harga memiliki implikasi yang lebih luas 

karena mereka tidak hanya mencakup biaya tetapi juga bunga yang dibebankan / dibayarkan 

pada pinjaman dan deposit. Mengacu pada penelitian sebelumnya maka penelitian ini 

mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 6 : Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap Perilaku Beralih. 

 

Dalam penelitian Listyarini et al (2009), niat beralih penyedia layanan akan secara 

positif terkait dengan perilaku beralih konsumen di masa lalu dan kecenderungannya untuk 

mencari variasi dalam pengalaman layanan. Ini konsisten dengan penelitian terbaru yang 

menunjukkan bahwa perilaku beralih masa lalu konsumen mempengaruhi niat perilaku 

mereka berikutnya (Ganes h. Arnold, & Reynolds 2000). Dengan demikian, literatur migrasi 

paralel dengan banyak literatur peralihan layanan yang menunjukkan variabel seperti biaya 
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beralih, norma subyektif, sikap terhadap peralihan, perilaku masa lalu, dan pencarian variasi 

sebagai variabel anteseden yang mungkin. Peralihan penyedia layanan lebih rendah ketika 

biaya beralih lebih tinggi, kecenderungan konsumen untuk mencari varietas lebih rendah, 

sikap konsumen dan norma subyektif terhadap peralihan kurang menguntungkan, dan 

konsumen belum sering berganti di masa lalu. Mengacu pada penelitian sebelumnya maka 

penelitian ini mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 7 : Pencarian Variasi berpengaruh positif terhadap Niat Beralih. 

 

Dalam penelitian Hartono dan Wahyono (2018), pencarian variasi adalah perilaku 

konsumen untuk melepaskan kejenuhan karena rendahnya keterlibatan dalam suatu merek 

atau produk (Thawil, 2014). Pencarian variasi adalah kecenderungan bagi konsumen untuk 

mencari stimulasi dalam pembelian produk melalui pilihan dan variasi produk yang inovatif 

dan mengubah pengalaman mengonsumsi suatu produk. Perilaku ini ditandai dengan 

kurangnya informasi yang mencari pertimbangan alternatif atau opsional (Irawan et al, 2010). 

Dan menurut Peter dan Olson (2010) pencarian varietas adalah komitmen kognitif untuk 

membeli merek yang berbeda karena berbagai alasan berbeda, keinginan baru atau munculnya 

kebosanan adalah sesuatu yang telah lama dikonsumsi. Karena konsumen dihadapkan pada 

berbagai macam produk dengan berbagai jenis merek, situasi ini dapat mempengaruhi 

konsumen untuk mencoba berbagai jenis produk dan merek sehingga konsumen tidak akan 

sepenuhnya loyal kepada suatu produk. Mengacu pada penelitian sebelumnya maka penelitian 

ini mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 8 : Pencarian Variasi  berpengaruh positif terhadap Perilaku Beralih 

 

Lai (2009), menggunakan theory of planned behaviour (TPB) untuk menjelaskan 

mengapa pelanggan beralih dalam dunia agen travel dan untuk membantu para manajer dan 

peneliti memahami peralihan layanan dari perspektif pelanggan. Faktor penting dalam TPB 

adalah niat individu untuk melakukan perilaku tertentu. Oleh karena itu, perilaku beralih dapat 

diharapkan dipengaruhi oleh niat untuk beralih agen perjalanan. Artinya, semakin kuat niat 

konsumen untuk beralih agen perjalanan, semakin besar kemungkinan mereka untuk terlibat 

dalam perilaku beralih. Listyarini et al (2009), menggunakan model push-pull-mooring (PPM) 

untuk meneliti peralihan pelanggan dalam industri kecil di Indonesia. Niat didefinisikan 

sebagai kemungkinan subjektif seseorang untuk melakukan tindakan tertentu (Brown 1998). 

Ini dikembangkan ketika seseorang membuat rencana tentang perilaku masa depan mereka. 

Shoham dan Dalakas (2003) menyatakan bahwa niat adalah unit dasar dalam rencana jaringan 

ketika seseorang melakukan tindakan kognitif yang berorientasi masa depan. Niat didasarkan 

pada tindakan masa depan. Mengacu pada penelitian sebelumnya maka penelitian ini 

mengembangkan hipotesis sebagai berikut. 

 

Hipotesis 9 : Niat Beralih berpengaruh positif terhadap Perilaku Beralih 

 



Perilaku Beralih Pelanggan Dalam Pembelian Produk Digital Melalui Aplikasi E-Commerce 

 

 

 

66 

 

 
 

Gambar 1 Model penelitian  

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan metode survey dengan 

menggunakan kuisioner sebagai alat untuk mengumpulkan data. Populasi dalam penelitian ini 

adalah pengguna aplikasi e-commerce di Indonesia. Variabel yang dicantumkan dalam 

kuisioner adalah biaya beralih, persepsi harga, daya tarik alternatif, pencarian variasi, niat 

beralih dan perilaku beralih. Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah 

Purposive Sampling dengan kriteria responden minimal 18 tahun, sudah 3 (tiga) kali melakukan 

pembelian produk digital melalui aplikasi e-commerce dan sudah pernah melakukan berpindah 

ke aplikasi e-commerce lain. Kuisioner dibagikan secara langsung kepada pengguna aplikasi e-

commerce menggunakan google form, dan mendapatkan 135 responden yang memenuhi 

kriteria penelitian. Instrumen penelitian menggunakan skala likert 5 poin. Analisis data 

menggunakan metode structured equation modeling (SEM) dengan software AMOS. 

 

HASIL 

Uji validitas menggunakan validitas konstruk  dan suatu indikator dinyatakan valid 
apabila loading factor suatu indikator bernilai positif dan lebih besar 0.5. Hasil pengujian 
validitas disajikan dalam tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas 

Variabel Item 
Standardized 

Weights 
Kriteria Keterangan 

Persepsi Harga (H) 

H1 0.659 0.5 Valid 

H2 0.603 0.5 Valid 

H3 0.816 0.5 Valid 
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H4 0.607 0.5 Valid 

Biaya Beralih (BB) 

BR1 0.520 0.5 Valid 

BR2 0.578 0.5 Valid 

BR3 0.662 0.5 Valid 

BR4 0.599 0.5 Valid 

BR5 0.759 0.5 Valid 

BR6 0.717 0.5 Valid 

BR7 0.782 0.5 Valid 

Daya Tarik Alternatif (DTA) 

DTA1 0.637 0.5 Valid 

DTA2 0.640 0.5 Valid 

DTA3 0.717 0.5 Valid 

DTA4 0.769 0.5 Valid 

Pencarian Variasi (PV) 

PV1 0.760 0.5 Valid 

PV2 0.546 0.5 Valid 

PV3 0.620 0.5 Valid 

Niat Beralih (NB) 

NB1 0.831 0.5 Valid 

NB2 0.803 0.5 Valid 

NB3 0.951 0.5 Valid 

Perilaku Beralih (PB) 

PB1 0.962 0.5 Valid 

PB2 0.943 0.5 Valid 

PB3 0.839 0.5 Valid 

PB4 0.856 0.5 Valid 

 
Pengujian reliabilitas konstruk dilakukan menggunakan teknik Cronbach’s Alpha. 

Kriteria pengujian menyatakan apabila koefisien Cronbach’s Alpha ≥ 0.6 berarti dapat 
dinyatakan konstruk telah reliabel atau indikator konsisten dalam mengukur variabel yang 
diukurnya. Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat pada tabel 2. 

 
Tabel 2. Hasil Pengujian Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha  Cut Off Keterangan 

Persepsi Harga (H) 0.757 0.6 Reliabel 

Biaya Beralih (BB) 0.838 0.6 Reliabel 

Daya Tarik Alternatif (DTA) 0.780 0.6 Reliabel 

Pencarian Variasi (PV) 0.668 0.6 Reliabel 

Niat Beralih (NB) 0.895 0.6 Reliabel 

Perilaku Beralih (PB) 0.946 0.6 Reliabel 

 
Analisa data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). 

Pengujian kelayakan konstruk (model) dimaksudkan untuk mengetahui apakah konstruk yang 
terbentuk telah sesuai (layak) atau tidak. Ada beberapa indeks pengujian dalam analisis SEM, 
yaitu Chi Square, probability, CMIN/DF, Comparative Fit Index (CFI), Goodness-of-Fit Index 
(GFI), Root Mean Square of Approximation (RMSEA), Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI), 
dan Tucker Lewis Index (TLI). 
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Gambar 2 Diagram Jalur 
Adapun hasil pengujian kelayakan model yang telah diringkas dalam tabel 3. 

Tabel 3. Goodnes Of Fit Model 

Indeks Goodnes Of Fit Cut Off Value Keterangan 

Chi Square 586.864 Diharapkan kecil Poor of Fit 

Probability 0.000 ≥ 0.05 Poor of Fit 

CMIN/DF 2.182 ≤ 3.00 Good of Fit 

CFI 0.826 ≥ 0.90 Marginal of Fit 

GFI 0.744 ≥ 0.90 Marginal of Fit 

RMSEA 0.094 ≤ 0.08 Marginal of Fit 

AGFI 0.691 ≥ 0.80 Marginal of Fit 

TLI 0.806 ≥ 0.90 Marginal of Fit 

 
Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa indeks Chi Square dan Probability yang 

digunakan menghasilkan kesimpulan bahwa model tidak cukup layak digunakan untuk 
memodelkan data yang ada, sedangkan indeks CMIN/DF, CFI, GFI, RMSEA, AGFI dan TLI yang 
digunakan menghasilkan kesimpulan bahwa model masih layak digunakan untuk memodelkan 
data yang ada, maka dari itu pengujian hipotesis teori pada penelitian ini dapat dilanjutkan. 

Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk menguji ada tidaknya pengaruh variabel 
eksogen terhadap variabel endogen. Pengujian signifikansi dapat diketahui melalui p value. 
Kriteria pengujian menyebutkan bahwa apabila p value < level of significance (alpha (α=0.05)) 
maka dinyatakan terdapat pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen. 
Hasil analisis dapat diketahui melalui ringkasan pada tabel 4. 

 
Tabel 4. Uji Hipotesis 

Hipotesis Jalur Std. Std. Error C.R p value Keterangan 
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Weights 

H1 BB → NB 0.048 0.101 0.569 0.569 Tidak Signifikan 

H2 BB → PB -0.125 0.126 -1.667 0.096 Tidak Signifikan 

H3 DTA → NB 0.384 0.119 4.102 *** Signifikan 

H4 DTA → PB 0.039 0.159 0.433 0.665 Tidak Signifikan 

H5 H → NB -0.116 0.169 -1.311 0.190 Tidak Signifikan 

H6 H → PB 0.199 0.220 2.414 0.016 Signifikan 

H7 PV → NB 0.429 0.167 4.201 *** Signifikan 

H8 PV → PB 0.254 0.233 2.501 0.012 Signifikan 

H9 NB → PB 0.485 0.141 4.796 *** Signifikan 

Uji pengaruh Biaya Beralih (BB) terhadap Niat Beralih (NB) menghasilkan C.R 
(Critical Rasio) sebesar 0.569 dan p value sebesar 0.569. Hasil pengujian tersebut 
menunjukkan bahwa p value (0.569) > level of significance (alpha = 0.05) yang artinya 
berarti tidak terdapat pengaruh signifikan Biaya Beralih terhadap Niat Beralih. Hal ini 
mengindikasikan bahwa Biaya Beralih tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
Niat Beralih Pelanggan. 

Uji pengaruh Biaya Beralih (BB) terhadap Perilaku Beralih (PB) menghasilkan C.R 
(Critical Rasio) sebesar -1.667 dan p value sebesar 0.096. Hasil pengujian tersebut 
menunjukkan bahwa p value (0.096) > level of significance (alpha = 0.05) yang artinya 
berarti tidak terdapat pengaruh signifikan Biaya Beralih terhadap Perilaku Beralih. Hal ini 
mengindikasikan bahwa Biaya Beralih tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap Perilaku Beralih Pelanggan. 

Uji pengaruh Daya Tarik Alternatif (DTA) terhadap Niat Beralih (NB) menghasilkan 
C.R (Critical Rasio) sebesar 4.102 dan p value sebesar 0.000. Hasil pengujian tersebut 
menunjukkan bahwa p value (0.000) < level of significance (alpha = 0.05) yang artinya 
berarti terdapat pengaruh signifikan Daya Tarik Alternatif terhadap Niat Beralih. Koefisien 
(Standardized Weights) bernilai positif sebesar 0.384 mengindikasikan bahwa Daya Tarik 
Alternatif berpengaruh positif terhadap Niat Beralih. Hal ini berarti semakin tinggi Daya 
Tarik Alternatif maka dapat meningkatkan Niat Beralih. Hal ini mengindikasikan dimana 
jika semakin menarik aplikasi baik itu dari segi produk, kemudahan penggunaan ataupun 
lebih menguntungkan akan meningkatkan niat responden untuk berpindah ke aplikasi 
lainnya saat melakukukan pembelian produk digital.   

Uji pengaruh Daya Tarik Alternatif (DTA) terhadap Perilaku Beralih (PB) 
menghasilkan C.R (Critical Rasio) sebesar 0.433 dan p value sebesar 0.665. Hasil pengujian 
tersebut menunjukkan bahwa p value (0.665) > level of significance (alpha = 0.05) yang 
artinya berarti tidak terdapat pengaruh signifikan Daya Tarik Alternatif terhadap Perilaku 
Beralih. Hal ini mengindikasikan bahwa daya tarik dari aplikasi e-commerce pesaing tidak 
selalu menjadi keputusan responden atau konsumen untuk melakukan perpindahan ke 
aplikasi e-commerce pesaing dalam melakukan pembelian produk digital 

Uji pengaruh Persepsi Harga (H) terhadap Niat Beralih (NB) menghasilkan C.R (Critical 
Rasio) sebesar -1.311 dan p value sebesar 0.190. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa 
p value (0.190) > level of significance (alpha = 0.05) yang artinya berarti tidak terdapat 
pengaruh signifikan Harga terhadap Niat Beralih. Hal ini mengindikasikan harga dari aplikasi e-
commerce pesaing tidak mempengaruhi niat pelanggan untuk beralih ke aplikasi e-commerce 
lainnya. 

Uji pengaruh Harga (H) terhadap Perilaku Beralih (PB) menghasilkan C.R (Critical 
Rasio) sebesar 2.414 dan p value sebesar 0.016. Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa 
p value (0.016) < level of significance (alpha = 0.05) yang artinya berarti terdapat pengaruh 
signifikan Harga terhadap Perilaku Beralih. Koefisien (Standardized Weights) bernilai positif 
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sebesar 0.199 mengindikasikan bahwa Harga berpengaruh positif terhadap Perilaku Beralih. 
Hal ini berarti semakin tinggi Persepsi Harga maka dapat meningkatkan Perilaku Beralih. Hal 
ini mengindikasikan semakin menguntungkan persepsi harga dari aplikasi e-commerce pesaing 
maka akan meningkatkan perilaku beralih pelanggan untuk berpindah ke aplikasi e-commerce 
pesaing dalam melakukan pembelian produk digital.  

Uji pengaruh Pencarian Variasi (PV) terhadap Niat Beralih (NB) menghasilkan C.R 
(Critical Rasio) sebesar 4.201 dan p value sebesar 0.000. Hasil pengujian tersebut 
menunjukkan bahwa p value (0.000) < level of significance (alpha = 0.05) yang artinya berarti 
terdapat pengaruh signifikan Pencarian Variasi terhadap Niat Beralih. Koefisien (Standardized 
Weights) bernilai sebesar 0.429 mengindikasikan bahwa Pencarian Variasi berpengaruh positif 
terhadap Niat Beralih. Hal ini berarti semakin tinggi Pencarian Variasi maka dapat 
meningkatkan Niat Beralih. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin sering pelanggan 
melakukan pencarian variasi dalam melakukan pembelian produk digital dari aplikasi e-
commerce pesaing maka pelanggan akan semakin sering membandingkan bahkan mencoba 
melakukan pembelian produk digital dari aplikasi pesaing sehingga akan meningkatkan niat 
beralih pelanggan untuk melakukan pembelian produk digital ke aplikasi e-commerce pesaing. 

Uji pengaruh Pencarian Variasi (PV) terhadap Perilaku Beralih (PB) menghasilkan C.R 
(Critical Ratio) sebesar 2.501 dan p value sebesar 0.012. Hasil pengujian tersebut menunjukkan 
bahwa p value (0.012) < level of significance (alpha = 0.05) yang artinya berarti terdapat 
pengaruh signifikan Pencarian Variasi terhadap Perilaku Beralih. Koefisien (Standardized 
Weights) bernilai sebesar 0.254 mengindikasikan bahwa Pencarian Variasi berpengaruh positif 
terhadap Perilaku Beralih. Hal ini berarti semakin tinggi Pencarian Variasi maka dapat 
meningkatkan Perilaku Beralih. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin sering pelanggan 
melakukan pencarian variasi dalam melakukan pembelian produk digital dari aplikasi e-
commerce pesaing maka pelanggan akan semakin sering membandingkan bahkan mencoba 
melakukan pembelian produk digital dari aplikasi pesaing sehingga akan meningkatkan 
perilaku beralih pelanggan untuk melakukan pembelian produk digital ke aplikasi e-commerce 
pesaing. 

Uji pengaruh Niat Beralih (NB) terhadap Perilaku Beralih (PB) menghasilkan C.R 
(Critical Ratio) sebesar 4.796 dan p value sebesar 0.000. Hasil pengujian tersebut menunjukkan 
bahwa p value (0.000) < level of significance (alpha = 0.05) yang artinya berarti terdapat 
pengaruh signifikan Niat Beralih terhadap Perilaku Beralih. Koefisien (Standardized Weights) 
bernilai positif sebesar 0.485 mengindikasikan bahwa Niat Beralih berpengaruh positif 
terhadap Perilaku Beralih. Hal ini berarti semakin tinggi Niat Beralih maka dapat 
meningkatkan Perilaku Beralih. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi niat beralih 
pelanggan maka akan semakin meingkatkan perilaku beralih pelanggan dalam melakukan 
pembelian produk digital melalui aplikasi e-commerce. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa daya tarik alternatif dan 
pencarian variasi yang mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap niat beralih pelanggan 
dalam melakukan pembelian produk digital melalui aplikasi e-commerce. Dan Persepsi harga, 
pencarian variasi dan niat beralih pelanggan yang mempunyai pengaruhi secara signifikan 
terhadap perilaku beralih pelanggan dalam melakukan pembelian produk digital melalui 
aplikasi e-commerce. 

Peneliti dapat memberikan beberapa saran terkait manajerial. Pertama, para penyedia 
aplikasi e-commerce hendaknya memperhatikan faktor-faktor yang membuat pelanggan 
melakukan perilaku beralih dari aplikasi e-commerce satu ke aplikasi e-commerce lainnya di 
antaranya persepsi harga, daya tarik alternatif, pencarian variasi dan niat beralih pelanggan. 
Kedua, keputusan perilaku beralih pelanggan dipengaruhi oleh persepsi harga, pencarian 
variasi dan niat beralih sehingga perusahaan e-commerce harus mulai memperhatikan 
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harga/keuntungan/manfaat yang akan didapat oleh pelanggan dan memperhatikan pelanggan 
yang suka mencoba layanan-layanan yang ada di aplikasi e-commerce yang bisa mempengaruhi 
niat pelanggan untuk berpindah ke aplikasi e-commerce lain. 

Keterbatasan dalam penelitian ini jumlah responden yang hanya 135 responden, yang 
masih kurang untuk menggambarkan keadaan sesungguhnya dan dari hasil analisa 
menunjukkan bahwa model masih belum konsisten dan masih perlu perbaikan model. Peneliti 
tidak bisa mengawasi responden satu per satu untuk mengisi kuisioner tersebut dengan 
sungguh-sungguh. Saran untuk penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan teknik interview 
agar mendapatkan alasan lebih detail mengapa pelanggan melakukan perpindahan aplikasi e-
commerce. Penelitian ini menunjukkan ada variabel yang tidak berpengaruh terhadap perilaku 
beralih pelanggan. Peneliti menyarankan untuk meneliti faktor – faktor lain yang bisa 
mempengaruhi perilaku beralih pelanggan seperti norma subjektif, pengalaman sebelumnya, 
kualitas layanan, atau lainnya. 
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