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Abstract

This study aims to analyze the effect of product attributes and dissatisfaction with brand switching which is
mediated by emotional responses. The sample in this study was determined by non-probability sampling technique
using purposive sampling method. Primary data were collected using questionnaires. The sample of this study were
100 respondents in the district of Kebumen who had consumed Indomilk sweetened condensed milk and moved to
another brand. The analysis used is Path Analysis using SPSS 22.0 for Windows software.

The results on path analysis show that product attributes and consumer dissatisfaction with emotional
responses have a value of R2 adjusted to 68.8%. While product attributes and consumer dissatisfaction with brand
switching have a value of Adjusted R2 equation 2 70%.

The results showed that a) product attributes had a significant effect on the emotional response of Indomilk
sweetened condensed milk consumers, b) consumer dissatisfaction had a significant effect on the emotional response
of Indomilk sweetened condensed milk consumers, ¢) product attributes had a significant effect on the brand
switching of Indomilk sweetened condensed milk, d) consumer dissatisfaction has a significant effect on the brand
switching of Indomilk sweetened condensed milk, e) emotional response has no significant effect on the brand
switching of Indomilk sweetened condensed milk.

Keywords: product attributes, consumer dissatisfaction, emotional response, brand switching.
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh atribut produk dan ketidakpuasan terhadap brand
switching yang dimediasi respon emosi. Sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan tehnik non-probability
sampling dengan menggunakan metode purposive sampling. Data primer dikumpulkan menggunakan kuesioner.
Sampel penelitian ini sebanyak 100 responden di wilayah kecamatan Kebumen yang pernah mengkonsumsi susu
kental manis Indomilk dan berpindah ke merk lain. Analisis yang digunakan adalah Path Analysis dengan
menggunakan software SPSS 22.0 for windows.

Hasil pada analisis jalur menunjukan bahwa atribut produk dan ketidakpuasan konsumen terhadap respon
emosi memiliki nilai Adjusted R2 68,8%. Sedangkan atribut produk dan ketidakpuasan konsumen terhadap brand
switching memiliki nilai Adjusted R2 persamaan 2 70%.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa a) atribut produk berpengaruh signifikan terhadap respon emosi
konsumen susu kental manis Indomilk, b) ketidakpuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap respon emosi
kosumen susu kental manis Indomilk, c) atribut produk berpengaruh signifikan terhadap brand switching susu kental
manis Indomilk, d) ketidakpuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap brand switching susu kental manis
Indomilk, €) respon emosi tidak berpengaruh signifikan terhadap brand switching susu kental manis Indomilk.

Kata kunci: atribut produk, ketidakpuasan konsumen, respon emosi, brand switching.
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1. PENDAHULUAN

Susu adalah bahan pangan yang dikenal kaya
akan zat gizi yang diperlukan oleh tubuh manusia.
Konsumsi susu pada saat remaja terutama
dimaksudkan untuk memperkuat tulang sehingga
tulang lebih padat, tidak rapuh dan tidak mudah
terkena risiko osteoporosis pada saat usia lanjut. Agar
tulang menjadi kuat, diperlukan asupan zat gizi yang
cukup terutama kalsium. Kalsium merupakan zat
utama yang diperlukan dalam pembentukan tulang,
dan zat gizi ini antara lain dapat diperoleh dari susu.
Pada susu juga terkandung zat-zat gizi yang berperan
dalam pembentukan tulang seperti protein, fosfor,
vitamin D, vitamin C dan besi. Selain zat-zat gizi
tersebut, susu juga masih mengandung zat-zat gizi
penting lainnya yang dapat meningkatkan status gizi.

Dewasa ini makin banyak merk susu kental
manis yang bersaing di pasaran. Diantaranya adalah
Frisian Flag, Indomilk, Cap Enaak, Cap Nona, Cap
Sapi, Carnation, Kremer dan Omela. Hal ini
membuat persaingan pasar susu kental manis
semakin ketat. Dengan banyaknya pesaing-pesaing
baru tersebut, membuat produsen harus jeli dalam
melihat kebutuhan pasar dan melakukan inovasi
terhadap kemasan, rasa dan kwalitas produknya agar
tidak kalah dengan produk pesaing..

Komponen-komponen yang dianggap penting
oleh konsumen, seperti: mutu, ciri-ciri produk,
model, pelayanan, dan semua hal yang dianggap
berkaitan dengan manfaat produk, dikenal sebagai
atribut produk (Tjiptono, 2008). Perpindahan merek
dapat muncul karena atribut dari produk. Atribut
produk dapat dijadikan sebagai daya tarik tersendiri
bagi pengguna. Dharmmesta (2002), menyatakan
bahwa Kkarakteristik produk dan atribut produk
mempunyai keterkaitan dengan brand switching. Tiap
variabel yang diajukan ini mempunyai kontribusi
terhadap perpindahan sebuah merek, sehingga setiap
bentuk perpindahan ini bisa diidentifikasikan dari
kontribusi variabel atribut produk. Anwar (2007)
menunjukan  bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan karakteristik kategori produk ter-hadap
keputusan perpindahan merek yang dilakukan oleh
konsumen. Lim, E. Jin dan Hwang, C. Sup (2009)
menemukan bukti bahwa perilaku perpindahan lebih
sering terjadi dalam hubungannya dengan atribut
produk itu sendiri..

Ketidakpuasan konsumen merupakan salah
satu faktor penyebab terjadinya perpindahan merek
karena pelanggan yang tidak puas akan mencari
informasi pilihan produk lain, dan mungkin akan
berhenti membeli produk atau mempengaruhi orang
lain untuk tidak membeli Kotler & Keller (2008).
Ketidakpuasan konsumen terhadap merek produk
yang digunakan sebelumnya merupakan faktor yang
menyebabkan  terjadinya perpindahan  merek.

Ketidakpuasan konsumen ini terjadi sebagai akibat
dari produk/merek yang di gunakan sebelumnya
tidak sesuai dengan keinginan/harapan konsumen..
Penelitian yang dilakukan oleh Yulianto dkk.
(2015) dan Wardani dkk. (2016) menyatakan penting
dalam  penelitian ~ brand  switching  untuk
menambahkan variabel penghubung atau mediasi.
Respon emosi konsumen merupakan variabel yang
penting untuk diuji sebagai variabel mediasi antara
pengaruh variabel atribut produk terhadap brand
switching. Menurut Barrena dan Sanchez (2009)
respon emosional konsumen terhadap suatu produk
dapat memainkan peran kunci dalam keputusan
pembelian dari konsumen. Menurut Prandita dan
Iriani (2013) bahwa faktor emosional yang dimiliki
oleh konsumen memiliki peranan penting dalam
menciptakan kepuasan di dalam diri konsumen.

2. KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS
2.1. KAJIAN PUSTAKA

2.1.1. PERPINDAHAN MERK (BRAND
SWITCHING)

Merek sangat bernilai karena mampu
mempengaruhi pilihan konsumen. Menurut The
American Marketing Assosiation (Djan dan Ruvendi
2006) merek adalah nama, istilah, tanda, simbol,
rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang
bertujuan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa
dari satu atau kelompok penjual dan membedakannya
dari produk atau jasa pesaing. Menurut Rizky dan
Pantawis (2011), merek dapat menambah nilai suatu
produk karena merek merupakan aspek instinsik
dalam strategi. Sikap positif suatu konsumen
terhadap merek akan memungkinkan konsumen
melakukan pembelian sedangkan sikap negatif akan
menghalangi konsumen dalam melakukan pembelian.

Menurut Djan dan Ruvendi (2006) brand
switching adalah saat dimana seorang konsumen atau
sekelompok konsumen berpindah kesetiaan dari satu
merek sebuah produk tertentu ke merek produk
lainnya. Charles et al. (2012) berpendapat bahwa
brand switching adalah proses perpindahan
penggunaan satu produk atau merek ke produk atau
merek lain yang serupa.

Indikator brand switching yang digunakan
dalam penelitian ini diadopsi dari penelitian yang
dilakukan oleh Arianto (2013). Indikator tersebut
antara lain:

a. Ketidakpuasan pasca pembelian
b. Keinginan untuk mencari variasi
c. Kepuasan setelah berpindah merek.



2.1.2. RESPON EMOSI

Emosi merupakan salah satu faktor internal
yang mempengaruhi proses perilaku konsumen dalam
membeli. Kotler (2003) menyatakan bahwa perilaku
konsumen dalam membeli dipengaruhi oleh salah
satunya oleh faktor psikologi. Sikap merupakan salah
satu dari empat faktor psikologi yang utama selain
motivasi, perspesi, proses pembelajaran. Sikap
didefinisikan  sebagai  evaluasi, emosi, dan
kecenderungan bertindak terhadap suatu objek atau
gagasan.

Sementara Assael (2001) mengatakan bahwa
sikap terhadap suatu merek adalah kecenderungan
pembelajaran konsumen untuk mengevaluasi merek
dalam bentuk suka atau tidak suka. Lebih lanjut ia
mengatakan bahwa salah satu komponen dalam sikap
adalah afektif atau feeling selain kognitif dan konatif.
Komponen ini memegang peranan penting karena ia
merupakan evaluasi keseluruhan individu terhadap
sebuah merek, melalui evaluasi tersebut maka akan
menentukan niat untuk membeli (komponen konatif).
Jadi dapat dikatakan bahwa respon emosi merupakan
salah satu komponen afektif individu dimana
individu melalui respon emosi tersebut akan
mengevaluasi attribut dan keuntungan dari jasa yang
ditawarkan.

Indiktor respon emosi diadopsi dari penelitian
yang dilakukan oleh Nugroho (dalam Utama dan Ida,
2017).

Indikator tersebut antara lain:

a. Rasa penasaran,

b. Rasa bosan,

c. Rasa tertarik terhadap produk lain.

2.13. KETIDAKPUASAN KONSUMEN

Kepuasan adalah perasaan senang atau
kecewa  seseorang yang  muncul  setelah
membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang
diperkirakan terhadapa kinerja  (hasil) yang
diharapkan. Ketidakpuasan konsumen terjadi apabila
kinerja suatu produk tidak sesuai dengan persepsi dan
harapan konsumen (Kotler dan Keller, 2008)..
Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah
respon pelanggan terhadap evaluasi ketidaksesuaian
(disconfirmation) yang dirasakan antara harapan
sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja
aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya
(Tjiptono, 2008).

Ketidakpuasan konsumen dapat timbul
karena adanya proses informasi dalam evaluasi
terhadap suatu merek. Konsumen akan menggunakan
informasi masa lalu dan masa sekarang untuk melihat
merek-merek yang memberikan manfaat yang
mereka harapkan (Dharmmesta dan Junaidi, 2002).

Ketidakpuasan yang dialami konsumen akan
menimbulkan perilaku peralihan merek. Seperti yang
dikemukakan oleh Dharmmesta (2002), bahwa
penentu utama dari kemampuan diterimanya merek
adalah kepuasaan ulang dirasakan oleh konsumen
didalam pembelian sebelumnya.

Menurut Dewanti (dalam Satriawan dan |
Gusti, 2017) konsumen yang pernah mengalami
ketidakpuasan pada masa pasca  konsumsi
sebelumnya akan  mempunyai  kemungkinan
mengubah perilaku keputusan pembeliannya dan
mencari alternatif merek lain pada masa konsumsi
berikutnya.

Indikator ketidakpuasan konsumen yang
digunakan dalam penelitian ini menurut Kaotler
(2009) terdiri dari:

1) Kurang puasnya manfaat yang diberikan.

2) Kinerja produk yang tidak maksimal atau tidak
memuaskan.

3) Kekecewaan terhadap kualitas

2.14. ATRIBUT PRODUK

Ferrinadewi & Darmawan dalam Erna
Ferrinadewi (2005) menyatakan bahwa produk
adalah seperangkat atribut dan manfaat yang
dianggap penting hingga kurang penting oleh
pemakainya.

Konsep Atribut Produk Menurut
Gitosudarmo dalam Eka (2008). Atribut produk
adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat
produk yang menjamin agar produk tersebut dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diharapkan
oleh pembeli. Atribut produk dapat berupa sesuatu
yang berwujud (tangible) maupun sesuatu yang tidak
berujud (intangible). Atribut yang berwujud dapat
berupa merek, kualitas produk, desain produk, label
produk, kemasan dan sebagainya. Sedangkan yang
tidak berwujud seperti kesan atau image konsumen
terhadap nama merek yang diberikan kepada produk
tersebut. Setiap produk akan memiliki atribut yang
berbeda dengan jenis produk yang lain. Tjiptono
(2008) menyatakan bahwa atribut produk adalah
unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh
konsumen dijadikan dasar pengambilan keputusan
pembelian.

Atribut produk menurut Setiawan dkk.
(2012) adalah  keunggulan-keunggulan  yang
ditawarkan produk berupa karakteristik atribut
produk yang unggul dan merupakan suatu ciri khas
yang dimiliki produk tersebut dibandingkan produk
lain. Nama merek dan kemasan yang merupakan
salah satu atribut produk yang secara empiris terbukti
mampu memberi dampak positif dalam proses
evaluasi kualitas produk (Warlop et al, 2003).
Sedangkan menurut Assauri (2007) atribut produk



merupakan *bungkusan’ yang lebih besar dari produk
inti, dan mempunyai ciri atau karakteristik seperti,
merek dagang, kemasan, penampilan, gaya (style)
dan mutu (kualitas).
Allen & Ng (dalam Setiawan, Edhi dan
Anton, 2016) dalam penelitiannya mereka membagi
atribut produk ke dalam dua bagian, yaitu;
a. Tangible
Merupakan atribut produk yang nyata
(berwujud). Contohnya seperti ukuran, warna,
berat.
b. Intangible
Merupakan atribut produk yang tidak
berwujud karena tidak ada bentuk fisik.
Contohnya seperti harga, kualitas.

2.2. HIPOTESIS

Pada dasarnya hipotesis merupakan suatu anggapan
yang dapat dipakai dasar penelitian lebih lanjut.
Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H1 : Terdapat pengaruh atribut produk terhadap
respon emosi pada susu kental manis Indomilk

H2 : Terdapat pengaruh ketidakpuasan konsumen
terhadap respon emosi pada susu kental manis
Indomilk

H3 : Terdapat pengaruh atribut produk terhadap
brand switching pada susu kental manis
Indomilk

H4 : Terdapat pengaruh ketidakpuasan konsumen
terhadap brand switching pada susu kental
manis Indomilk

H5 : Terdapat pengaruh respon emosi terhadap brand
switching pada susu kental manis Indomilk

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah
kecamatan Kebumen. Populasi dalam penelitian ini
adalah masyarakat kecamatan kebumen yang pernah
mengkonsumsi susu kental manis Indomilk kemudian
melakukan brand switching ke merk lain. Sampel
penelitian ini sebanyak 30 orang. Teknik sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
non probability sampling. Untuk memperoleh data
yang dibutuhkan sebagai penunjang dalam penelitian
ini, maka pengumpulan data dilakukan dengan
membagikan kuisinoer kepada responden,
wawancara, dan observasi

3.1. UJI VALIDITAS

Menurut (Sugiyono, 2002:137) uji validitas
adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur
yang digunakan. Instrument dikatakan valid berarti
menunjukkan alat ukur yang digunakan untuk
mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur.

Untuk mengukur validitas menggunakan
rumus Product Moment sebagai berikut:

. nYxy—XX2y
P I - 0By - X y)?

Keterangan:

Iy : Koefesien Korelasi
n : Jumlah Responden
X : Skor tiap Item

: Skor Total
X : Jumlah Kuadrat Nilai x
X2 : Jumlah Kuadrat Nilai y

Menentukan rygue dengan rumus menurut
Ghozali (2009) yaitu:
df =n-2
Dimana :
df = degree of fredoom
n =sampel

Hasil uji validitas  didapat dari hasil
corrected item total correlation dengan ketentuan
bahwa alat ukur item butir kuisioner dinyatakan valid
apabila nilai corrected item total correlation adalah
lebih besar bila dibandingkan dengan r table dengan
tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 dengan
ketentuan:
JiKa Mhing >liabel ; @< 5%, maka dinyatakan valid
Jika Thiwng <twnel ; @> 5 %, maka dinyatakan tidak
valid

3.2. UJI RELIABILITAS

Menurut  (Sugiyono, 2005) Reliabilitas
adalah sejauh mana hasil pengukuran dapat
dipercaya, maksudnya apabila dalam beberapa
pelaksanaan pengukuran kelompok yang sama
diperoleh hasil yang relatif sama. Reliabilitas juga
merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi
reponden dalam menjawab hal-hal yang berkaitan
dengan  konstruk-konstruk  pertanyaan  yang
merupakan dimensi suatu variabel disusun dalam
suatu bentuk kuesioner. Reliabilitas yang tinggi
menunjukan bahwa indikator memiliki konsistensi
yang tinggi dalam mengukur variabel laten. Tingkat
reliabilitas dengan metode alpha cronbach diukur
berdasarkan skala 0 sampai dengan 1. Suatu lembar
koding dinyatakan reliable jika nilai cronbach-alpha
lebih bear dari 0,6.



Rumus Alpha:

= (k f 1) (1 B Zai)z)

Tabel 1V-12
Hasil Uji t Sub Struktural |
Coefficients?®

Keterangan: Stan
7 : Reliabilitas Instrumen dardi
k : Banyaknya butir soal atau pertanyaan Unstandardi éedf
Y 0p2 : Jumlah varians butir nstandardi | Loe ;
0,2 : Varians total Model zed ficie | ! 310
Coefficients | nts
3.3. ANALISIS JALUR Std.
B | Error| Beta
Analisis jalur merupakan perluasan dari 1 | (Constant) | 1.149| .573 2.007| .048
analisis regresi yang digunakan untuk menerangkan
akibat langsung atau tidak langsung seperangkat Atribut 392 082 510 4786 000
variabel, sebagai variabel penyebab terhadap variabel Produk
lain yang merupakan variabel akibat. Analisis jalur -
menghubungkan lebih dari dua variabel untuk Ketidakpu | .373] .112| .355 3.327 .001
mengetahui atribut produk (X1), ketidakpuasan (X2), asan
terhadap respon emosi (Y1) dan Brand Swithing Konsume
(Y2), dapat digunakan rumus sebagai berikut: n

Persamaan 1
Yl = PY]_ X]_ +PY1 X2 + €1
Dimana:

Y.= Respon Emosi 1

X; = Atribut Produk

X, = Ketidakpuasan

€, = error

Persamaan 2

Y2 = PYZ Xl +PY2 XZ + PY2 Y1+ €1
Dimana:

Y, = Respon Emosi

Y, = Brand Switching

X, = Atribut Produk 2.

X, = Ketidakpuasan

4. HASIL PENELITIAN
4.1. PENGUJIAN HIPOTESIS

Uji t dilakukan untuk menguji signifikan
secara parsial pengaruh variabel bebas (atribut
produk dan ketidakpuasan konsumen) terhadap
variabel intervening (respon emosi) dan variabel
terikat (brand switching) dengan tingkat signifikan
o= 0,05.

Penentuan t;qp.; dengan rumus df = n-k.
Diperoleh angka pada t;qpe; Substruktural | sebesar
2,048 dan t;p.; substruktural 11 2,052. Hasil analisis
uji t dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel
berikut ini:

a. Dependent Variable: RESPON EMOSI
Sumber: Data primer yang diolah, 2018

Hubungan Atribut Produk dan Respon Emosi
Hasil uji t pada tabel 1VV-13 diatas, menunjukkan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
Atribut Produk (X;) sebesar 0,000<0,05 dan
hasil perhitungan diperoleh angka thiwyng Sebesar
4,786> type Sebesar 1,985. Hasil ini menyatakan
atribut produk mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap respon emosi konsumen
susu kental manis Indomilk.
Hubungan Ketidakpuasan
Respon Emosi

Hasil uji t pada tabel 1VV-13 diatas, menunjukkan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
ketidakpuasan ~ konsumen  (X,;)  sebesar
0,001<0,05 dan hasil perhitungan diperoleh
angka thiwng Sebesar 3,327>ty,e sebesar 1,985.
Hasil ini menyatakan ketidakpuasan konsumen
mempunyai pengaruh positif yang signifikan
terhadap respon emosi konsumen di susu kental
manis Indomilk.

Konsumen dan



Tabel I1V-13
Hasil Uji t Sub Struktural 11
Coefficients?®

Stan
dardi
zed
Unstandardiz | Coef

ed ficie
Coefficients | nts
Std. Sig
B Error | Beta t

(Constant) 352 .601 .585 .560

Atribut 244 .094/ .303 2.603|.011
Produk

Ketidakpuas 463 .122| .420 3.804 .000
an
Konsumen

Respon 178 .104) .169 1.701.092

Emosi

a. Dependent Variable: BRAND SWITCHING
Sumber : Data primer yang diolah, 2018

1.

Hubungan Atribut Produk dan Brand Switching
Hasil uji t pada tabel 1VV-14 diatas, menunjukkan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
atribut produk (X,) sebesar 0,011< 0,05 dan
hasil perhitungan diperoleh angka tyiwng Sebesar
2,603> ty, Sebesar 1,985. Hasil ini menyatakan
atribut produk mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap brand switching konsumen
susu kental manis Indomilk ke merk lain.
Hubungan Ketidakpuasan Konsumen dan Brand
Switching

Hasil uji t pada tabel 1\VV-14 diatas, menunjukkan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
ketidakpuasan konsumen (X2) sebesar 0,000<
0,05 dan hasil perhitungan diperoleh angka thiwng
sebesar 3.804> ti, Sebesar 1,985. Hasil ini
menyatakan ketidakpuasan konsumen
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
brand switching konsumen susu kental manis
Indomilk ke merk lain.

Hubungan Respon Emosi dan Brand Switching
Hasil uji t pada tabel 1VV-14 diatas, menunjukkan
bahwa probabilitas signifikansi untuk variabel
respon emosi () sebesar 0,092 >0,05 dan hasil
perhitungan diperoleh angka thwng Sebesar
1,701< tyye Sebesar 1,985. Hasil ini menyatakan
respon emosi tidak mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap brand switching konsumen
susu kental manis Indomilk ke merk lain..

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data

yang telah dipaparkan, dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut:

1.

memberikan

Atribut produk memiliki pengaruh yang
signifikan sebesar 0,000<0,05 dan positif
diperoleh angka tying Sebesar 4,786>t,e Sebesar
1,985 terhadap respon emosi. Hal ini berarti
atribut produk yang terdapat pada susu kental
manis Indomilk dapat menimbulkan respon
emosi yang cukup signifikan terhadap produk
susu kental manis Indomilk.

Ketidakpuasan konsumen memiliki pengaruh
yang signifikan sebesar 0,001<0,05 dan positif
diperoleh angka tyiing Sebesar 3,327>t,e Sebesar
1,985 terhadap respon emosi. Hal ini berarti
ketidakpuasan terhadap merek susu kental
manis Indomilk yang ada dalam diri konsumen
dapat menimbulkan respon emosi tersendiri bagi
pelanggan susu kental manis Indomilk.

Atribut produk memiliki pengaruh yang
signifikan sebesar 0,011<0,05 dan positif
diperoleh angka tyiung Sebesar 2,603>t;,e Sebesar
1,985 terhadap brand switching. Hal ini berarti
semakin baik atau meningkat atribut produk
pesaing, maka perilaku brand switching susu
kental manis Indomilk ke merk lain akan
meningkat.

Ketidakpuasan konsumen memiliki pengaruh
yang signifikan sebesar 0,000<0,05 dan positif
diperoleh angka thing Sebesar 3,804>t,esebesar
1,985 terhadap brand switching. Hal ini berarti
apabila konsumen semakin tidak puas terhadap
produk susu kental manis Indomilk maka
tingkat brand switching ke merk lain akan
semakin tinggi.

Respon emosi tidak memiliki pengaruh yang
signifikan sebesar 0,092<0,05 dan negatif
diperoleh angka thitng Sebesar 1.701<tie Sebesar
1,985 terhadap brand switching. Hal ini berarti
respon emosi konsumen tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap tingkat
brand switching susu kental manis Indomilk ke
merk lain.

6. SARAN
6.1. UNTUK PERUSAHAAN

Berdasarkan
saran

penelitian ini,
kepada perusahaan

penulis
sebagai

berikut:

1.

Perusahaan harus meningkatkan kwalitas atribut
produk susu kental manis Indomilk, agar tidak
kalah saing dengan produk pesaing sehingga
dapat menurunkan tingkat brand switching.



2. Perusahaan harus meminimalisir  tingkat
ketidakpuasan ~ konsumen  dengan  cara
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen
sehingga konsumen tidak mudah beralih ke
merk lain.

6.2. BAGI PENELITI SELANJUTNYA

Untuk peneliti selanjutnya diharapkan dapat
menganilisis variabel-variabel lain selain dari
variabel atribut produk, ketidakpuasan konsumen,
respon emosi dan brand switching, misalnya seperti
variabel kebutuhan mencari variasi, kepercayaan,
keberagaman merk dan lain-lain, sehingga dapat
memperkuat penilaian konsumen terhadap produk
susu kental manis Indomilk serta dapat memberi
sumbangan baru untuk ilmu pengetahuan dalam
bidang pemasaran.

6.3. KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian yang dilaksanakan ini mempunyai
keterbatasan, oleh karena itu keterbatasan ini perlu
diperhatikan untuk peneliti-peneliti ~ selanjutnya,
keterbatasan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Penelitian ini dilakukan diwilayah kecamatan
Kebumen, apabila penelitian ini dilakukan di
wilayah yang berbeda kemungkinan hasil dalam
penelitan berbeda.

2. Penelitian ini terbatas pada variabel atribut produk,
ketidakpuasan konsumen, respon emosi dan brand
switching.
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