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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of purchase regret and dissatisfaction on brand
switching with variety seeking as an intervening variable. A quantitative approach was employed
using Structural Equation Modeling (SEM) with 168 respondents selected through purposive
sampling. The results indicate that purchase regret and dissatisfaction have a positive and
significant effect on variety seeking and brand switching. Furthermore, variety seeking
significantly influences brand switching and mediates the relationship between purchase regret
and dissatisfaction on brand switching. These findings suggest that emotional factors and
consumer dissatisfaction play an important role in driving variety-seeking behavior and brand
switching.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh purchase regret dan
dissatisfaction terhadap brand switching dengan variety seeking sebagai variabel intervening.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling
(SEM) dan melibatkan 168 responden yang dipilih melalui purposive sampling. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa purchase regret dan dissatisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variety seeking dan brand switching. Selain itu, variety seeking terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching serta memediasi hubungan
antara purchase regret dan dissatisfaction terhadap brand switching. Temuan ini menunjukkan
hasil faktor emosional dan ketidakpuasan konsumen mendorong perilaku pencarian variasi
dan perpindahan merek.

Kata kunci: purchase regret, dissatisfaction, variety seeking, brand switching

PENDAHULUAN

Kesadaran orang Indonesia akan pentingnya menjaga kesehatan dan kebugar
an fisik telah meningkat dalam beberapa tahun terakhir. Meningkatnya partisipasi
masyarakat dalam aktivitas olahraga ini turut mendorong pertumbuhan industri
perlengkapan olahraga, termasuk dalam kategori alas kaki. Industri sepatu olahraga
mengalami lonjakan yang sangat tinggi . Meningkatnya kesadaran masyarakat
terhadap gaya hidup sehat, tren fashion, serta pengaruh media sosial telah
menjadikan sepatu olahraga tidak hanya sebagai kebutuhan fungsional, tetapi juga
dapat dianggap menjadi gaya hidup maupun identitas. Berdasarkan data tahun 2018,
indonesia memproduksi 1,14 miliar pasang sepatu, menempatkannya sebagai
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produsen sepatu terbesar keempat di dunia setelah tiongkok, india, dan vietnam (Tri,
2019).

Berdasarkan data Katadata Insight Center (KIC) dalam penelitian (Sari, 2025)
menunjukkan bahwa Nike Adalah merek Sepatu popular di Indonesia. Nike
menyumbang 61,9% dari total presentase, diikuti oleh merek Sepatu converse dengan
45,1% dan selanjutnya Adalah merek Sepatu seperti puma, vans, New Balance, Fila,
dan Onitsuka. Data ini selain menunjukkan dominasi Nike di pasar, tetapi juga
mengindikasikan adanya kompetisi yang semakin ketat. Hal ini dibuktikan dengan
pada tahun 2020 data Top Brand Index Nike mencapai 18,10%. Peningkatan pada
tahun 2021 menjadi 22,50%. Pada tahun 2022 indeks merek Nike sebesar 21,60,
tertapi pada tahun 2023 dan 2024 terjadi penurunan menjadi 19,80% dan 18,60%.
Identitas merk dapat kuat apabila terdapat komunitas- komunitas di dalamnya untuk
berbagi pengalaman(Komariyatin, 2025). Fluktuasi ini menunjukkan bahwa
meskipun Nike masih termasuk dalam merek sepatu olahraga populer, konsumen
mulai mempertimbangkan alternatif merek lain sehingga membuka peluang untuk
meneliti faktor yang mendorong perilaku konsumen sehingga melakukan brand
switching.

Perkembangan dunia bisnis yang semakin kompetitif ini mendorong
perusahaan untuk terus berinovasi dalam mempertahankan konsumen. Strategi
pemasaran meningkatkan aware konsumen serta memiliki penyampaian yang efektif
pada konsumen (Huda et al., 2023). Kemajuan teknologi, kemudahan akses informasi,
serta banyaknya alternatif produk dalam satu kategori membuat konsumen memiliki
kebebasan yang lebih besar dalam menentukan pilihan. Kondisi ini menyebabkan
perilaku brand switching atau perpindahan merek menjadi fenomena yang umum
terjadi di berbagai industry. Fenomena brand switching menjadi tantangan utama bagi
perusahaan. Konsumen cenderung mencoba merek lain yang menawarkan inovasi
atau nilai tambah, sehingga mempertahankan loyalitas konsumen menjadi semakin
sulit. Fenomena ini terjadi akibat beberapa faktor, seperti purchase regret,
dissatisfaction melalui variety seeking yang memengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan brand switching (Adrianti, 2021; Rahmawati, E., & Nurhadi, 2024). Untuk
memahami fenomena ini secara mendalam, penting untuk menghubungkan data
preferensi konsumen terhadap merek-merek besar seperti NIKE dengan faktor-faktor
penyebab brand switching.

Purchase regret menjadi salah satu yang turut mendorong terjadinya brand
switching, terutama ketika konsumen membeli sesuatu tanpa mempertimbangkan
dengan cermat sehingga berakibat dianggap kurang tepat dan berpengaruh pada
tingkat kepuasan. Keputusan pembelian seringkali dianggap sebagai puncak dari
berbagai tes emosi dan kognitif yang dilakukan konsumen sebelum membuat
keputusan akhir (M. Rifqy Roosdhani, 2025). Ketika produk yang diterima tidak
memenuhi harapan, pelanggan cenderung merasakan penyesalan setelah pembelian.
Rasa penyesalan ini dapat berkembang menjadi sikap negatif, seperti memberikan
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ulasan yang kurang baik, enggan melakukan pembelian ulang, hingga memilih beralih
ke merek atau toko lain yang dinilai mampu memberikan pengalaman yang lebih
memuaskan. Reaksi setelah pembelian tersebut tercermin dari perasaan yang
muncul, penilaian terhadap keputusan yang diambil, serta tingkat kepuasan
konsumen terhadap produk yang dibeli (akbar, 2022).

Faktor lain yang memengaruhi brand switching adalah dissatisfaction, yaitu
konsumen tidak puas ketika kinerja produk tidak sesuai dengan harapan (Peter &
Olson, 2014 dalam Yazlisa & Basiya (2023). Konsumen yang tidak puas cenderung
enggan melakukan pembelian ulang dan lebih berpeluang beralih ke merek lain.
Semakin tinggi tingkat ketidakpuasan, semakin besar kemungkinan terjadinya brand
switching (Yazlisa & Basiya, 2023). Sebaliknya, kepuasan yang tinggi dapat menekan
perpindahan merek karena konsumen cenderung mempertahankan kesetiaan
terhadap merek yang digunakan. Keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat
meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan, yang berdampak positif terhadap
penjualan (Safitri, 2025). Dengan demikian, tingkat kepuasan dan ketidakpuasan
konsumen secara langsung memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih atau
meninggalkan suatu merek.

Brand switching juga sering kali dilatar belakangi oleh faktor keinginan
konsumen untuk melakukan variety seeking dalam pembelian produk. Sahru
Ramadhan & Marpaung, (2024) mendefinisikan variety seeking sebagai komitmen
kognitif untuk membeli produk dari berbagai merek karena berbagai alasan, seperti
munculnya keinginan baru atau rasa bosan yang muncul dengan produk yang telah
lama digunakan. Persaingan dalam dunia industri tidak hanya berfokus pada harga
dan kualitas produk, tetapi juga pada inovasi produk yang mendorong konsumen
untuk mencoba berbagai pilihan yang berbeda (Ali, 2022). Konsumen dengan
karakteristik variety seeking akan mencari alternatif merek yang menawarkan
sesuatu yang baru, baik itu model, kemasan, fitur, atau bahkan konsep yang lebih
inovatif. Mereka mencari pengalaman berbeda yang dapat memberikan kesenangan,
kejutan, bahkan kepuasan emosional yang berbeda dari pengalaman yang tidak
memuaskan atau pengalaman yang menyesalkan. Variabel ini berperan sebagai
penghubung yang menunjukkan bagaimana variabel independen mempengaruhi
variabel dependen.

Meskipun banyak penelitian telah menguji hubungan antara purchase regret
dan brand switching, serta antara dissatisfaction dan brand switching, penelitian yang
secara khusus menguji peran variety seeking sebagai variabel intervening cenderung
masih terbatas. Selain itu, penelitian yang menguji pengaruh langsung purchase regret
terhadap variety seeking maupun dissatisfaction terhadap variety seeking juga sangat
terbatas dan menunjukkan inkonsistensi hasil. Padahal, peran mediasi secara tidak
langsung melalui variety seeking dapat memberikan penjelasan yang lebih mendalam
tentang proses psikologis yang dialami konsumen sebelum akhirnya terjadi brand
switching. Oleh karena itu, peneliti menganggap kondisi masih menunjukkan adanya
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kesenjangan penelitian, juga dikenal sebagai gap penelitian, yang perlu diteliti lebih
lanjut, sehingga penelitian ini diharapkan bisa mengisi gap tersebut.

Berdasarkan gap penelitian tersebut tujuan dari penelitian ini ialah untuk
mengetahui pengaruh dari purchase regret dan dissatisfaction terhadap brand
switching, serta mengkaji pengaruh purchase regret dan dissatisfaction terhadap
variety seeking. Selain itu, penelitian ini juga memiliki tujuan mengetahui pengaruh
variety seeking terhadap brand switching serta menguji peran variety seeking sebagai
variabel intervening dalam memediasi pengaruh purchase regret dan dissatisfaction
terhadap brand switching, sehingga diharapkan dapat memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai proses psikologis konsumen yang mendorong
terjadinya perpindahan merek.

TINJAUAN LITERATUR
Expectation Confirmation Theory (ECT)

Expectation Confirmation Theory pada awalnya berasal dari bidang penelitian
konsumen dan psikologi sosial. Pemasaran pertama kali menggunakan teori ini untuk
menyelidiki kepuasan konsumen dan proses pengambilan keputusan mereka (Oliver,
1980). Menurut teori ini kepuasan pelanggan ditentukan oleh perbandingan harapan
awal (ekspektasi) sebelum pembelian dan dibandingkan dengan kinerja aktual
produk (persepsi kinerja) setelah digunakan. Terjadi konfirmasi yang menghasilkan
kepuasan jika kinerja produk sesuai atau melebihi harapan. Sebaliknya,
ketidakpuasan akan muncul apabila kinerja tidak sesuai dengan harapan.

Dalam konteks dalam studi ini, Expectation Confirmation Theory relevan
untuk menjelaskan bagaimana purchase regret dan dissatisfaction terbentuk serta
bagaimana keduanya memengaruhi brand switching. Ketika konsumen membeli
membeli suatu produk, dalam konteks penelitian ini adalah sepatu Nike, mereka
memiliki ekspektasi tertentu terkait produk tersebut. Jika setelah pembelian
kemudian didapati bahwa produk tidak memenuhi harapan, maka terjadi negative
disconfirmation yang memicu dissatisfaction. Selain itu, konsumen dapat mengalami
purchase regret ketika mereka merasa bahwa keputusan pembelian kurang tepat atau
terdapat alternatif merek lain yang lebih baik. Perasaan menyesal terhadap pembelian
ini merupakan respons emosional yang muncul setelah evaluasi kognitif terhadap
ketidaksesuaian antara harapan dan realitas. Lebih lanjut, Expectation Confirmation
Theory menjelaskan bahwa ketidakpuasan akan dapat mendorong perubahan
perilaku konsumen selanjutnya. Dalam penelitian ini, dissatisfaction dan purchase
regret dapat mendorong konsumen untuk melakukan variety seeking, atau
kecenderungan untuk mencari variasi atau mencoba merek lain sebagai bentuk
eksplorasi alternatif. Dengan demikian, brand switching dapat dipahami sebagai
konsekuensi akhir dari proses negative disconfirmation yang dijelaskan dalam
Expectation Confirmation Theory.
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Berdasarkan uraian tersebut, Expectation Confirmation Theory memberikan
landasan teoritis yang kuat dalam menjelaskan hubungan kausal antar variabel dalam
penelitian ini. Ketidaksesuaian antara harapan dan kinerja produk (negative
disconfirmation) menimbulkan dissatisfaction dan purchase regret, yang kemudian
meningkatkan kecenderungan variety seeking dan akhirnya mendorong pada
terjadinya brand switching. Oleh karena itu, Expectation Confirmation Theory
digunakan menjadi kerangka teori yang relevan untuk memahami dinamika perilaku
konsumen pasca pembelian dalam konteks penelitian ini yakni pada produk sepatu
Nike.

Purchase Regret (PR)

Menurut Jannah & Fikry (2024), purchase regret merupakan perasaan
penyesalan yang muncul akibat adanya ketidaksesuaian antara produk yang dibeli
dan kebutuhan sebenarnya dari individu. Perasaan tersebut umumnya terjadi karena
keputusan pembelian diambil tanpa pertimbangan yang memadai. Penyesalan pasca-
pembelian muncul ketika konsumen merenungkan keputusan pembelian mereka dan
menyadari bahwa pilihan yang berbeda bisa menghasilkan hasil yang lebih baik,
memicu respons emosional negatif (Chen et al,, 2026).

Jika pelanggan merasa positif setelah melakukan pembelian, hal itu akan
menghasilkan kepuasan, tetapi jika pengalaman pelanggan tidak sesuai dengan
ekspektasi, pelanggan akan cenderung mulai merasa kecewa, marah, dan menyesal
(Sarwar, 2023). ketika barang atau jasa yang dibeli pelanggan tidak memenuhi
harapan, pelanggan kemungkinan besar akan merasakan perasaan kecewa dan
menyesal yang kuat (Chen et al, 2026). Indikator purchase regret diantaranya
pengetahuan konsumen yang buruk mengenai merek lain, Counter factual thinking,
kecemasan dari merek lain, merek lain memiliki sedikit manfaat, impulsive dan
ketidakpuasan terdapat merek lain (Kumar et al.,, 2020)

Dissatisfaction (D)

Menurut Kotler dan Keller dalam Muslimah (2023), ketidakpuasan adalah
kondisi ketika harapan konsumen tidak sesuai atau tidak lebih tinggi dibandingkan
dengan kinerja dan hasil yang diterima. Ketidakpuasan ini dapat menyebabkan
konsumen cenderung lebih pilih yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Jika
kebutuhan tersebut tidak terpenuhi, konsumen berpotensi beralih ke merek lain.
Ketidakpuasan diakibatkan oleh ketidakseuaian antara harapan dibandingkan
dengan realita, sehingga konsumen akan memiliki sikap negatif terhadap merek
tersebut dan mungkin tidak lagi tertarik dengan merek tersebut (Fajar, 2024).

Apabila konsumen tidak puas dengan suatu merek, mereka cenderung
membeli produk dari merek lain yang lebih sesuai dengan preferensi mereka.
Indikator dissatisfaction yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu: keluhan
ketidakpuasan konsumen mengenai merek sebelumnya, ketidaksesuaian Kualitas
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merek sebelumnya dengan harapan, pengalaman negatif merek lain, ketidakpuasan
nilai yang digunakan oleh merek lain, serta ketidakpuasan manfaat yang digunakan
merek sebelumnya (Auliya et al., 2024; Fajar, 2024).

Variety Seeking (VS)

Variety seeking merupakan sikap konsumen dalam mencari keragaman atau
variasi saat memilih produk dan layanan, baik selama satu kali konsumsi maupun
dalam jangka waktu yang lebih lama (Handarkho, 2026). Perilaku pembeliaan
konsumen untuk mencari bermacam-macam produk meskipun mereka puas maupun
tidak puas dengan produk sebelumnya. Namun, konsumen tetap membutuhkan
variasi atau produk baru untuk memenuhi keinginan hati mereka dalam mencari
produk alternatif. Ini dikenal sebagai variety seeking atau mencari variasi (Rosyidah
etal, 2024).

Kebutuhan mencari variasi (variety seeking) dapat timbul karena rasa bosan
akan produk yang sama tanpa adanya inovasi yang menarik. Variasi produk
dipandang strategi pemasaran guna mengambil atensi dari konsumen (Zulfa, 2024).
Pengalaman dari pembelian produk sebelumnya juga menjadi salah satu faktor bagi
konsumen dalam menguji produk dan merek karena mereka dihadapkan dengan
berbagai macam variasi. Akibatnya, konsumen mungkin tidak sepenuhnya setia pada
suatu produk. Pada penelitian ini variabel akan diukur menggunakan 5 indikator yaitu
vicarious exploration (eksplorasi tidak langsung), use innovativeness, pencarian
informasi merek, pencarian pengalaman dari suatu merek lain ke merek yang dituju,
dan alternatif pembelian kedepan (Fajar, 2024; (Irena, 2018).

Brand Switching (BS)

Brand Switching secara umum didefinisikan sebagai perilaku pelanggan saat
beralih ke merek yang mereka anggap serupa. Brand switching merupakan isu yang
signifikan dalam dunia pemasaran, karena dapat memengaruhi stabilitas pangsa
pasar suatu perusahaan. Rahmawati, e., & nurhadi (2024) mendefinisikan brand
switching sebagai perilaku konsumen yang meninggalkan merek dengan alasan
tertentu, mencerminkan tingkat kerentanan konsumen terhadap perubahan merek.
Brand switching juga dipengaruhi oleh banyak hal, yang sering terjadi adalah ketika
ekspektasi konsumen tidak sesuai dengan kenyataan produk atau pengalaman
berbelanja yang mereka terima sehingga menyebabkan penyesalan dalam pembelian
bahkan ketidakpuasan terhadap merek tersebut.

Perilaku brand switching ini merujuk pada aktivitas pelanggan yang beralih ke
merek lain yang mereka anggap lebih baik sesuai dengan keinginan atau preferensi
mereka (Pratama, 2025). Hal ini sering terjadi pada pelanggan, di mana banyak faktor
mempengaruhi brand switching ini. Ketika konsumen ingin beralih pada merek yang
lain, konsumen cenderung akan mempertimbangkan nilai atau manfaat maksimal
yang akan diperoleh. Apabila itu terus dibiarkan, perusahaan akan mengalami
kerugian dan kehilangan pelanggan mereka. Perpindahan pembelian pelanggan
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merek/brand yang lain ini dimungkinkan karena faktor-faktor seperti pengalaman
yang tidak menyenangkan yang membuat pelanggan beralih ke produk lain (Made et
al,, 2023). Faktor-faktor seperti purchase regret, dissatisfaction dan variety seeking,
dapat menjadi alasan konsumen melakukan brand switching. Dalam penelitian
(Hutauruk et al., 2021)(Auliya et al., 2024) mengungkapkan indikator brand switching
antara lain komitmen pelanggan, reputasi merek, ketertarikan terhadap merek,
kenginan mencoba merek, dan preferensi merek.
Kerangka Pemikiran Teoritis

Purchase
Regret

Brand
Switching

Dissatisfaction

Figure 1 Model Hipotesis

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Purchase regret terhadap Variety Seeking

Penelitian Lochab (2025) menunjukkan bahwa regret berperan sebagai
mekanisme pembelajaran konsumen yang mendorong penyesuaian perilaku pada
pembelian berikutnya. Regret tidak hanya menghasilkan evaluasi negatif terhadap
keputusan sebelumnya, tetapi juga meningkatkan kesadaran akan alternatif yang
tidak dipilih. Proses kognitif ini secara logis membuka peluang munculnya perilaku
eksplorasi produk atau merek lain, yang dalam literatur perilaku konsumen dikenal
sebagai variety seeking yang artinya apabila Tingkat penyesalan pelanggan terhadap
pembelian terhadap pembelian sebelumnya itu tinggi, menyebabkan perilaku
pelanggan untuk mencari variasi merek atau produk alternatif juga tinggi.

Meskipun secara konseptual hubungan antara purchase regret dan variety
seeking cukup logis, penelitian empiris yang menguji pengaruh secara langsung
antara kedua variabel ini masih relatif terbatas. Sebagian besar studi lebih banyak
menghubungkan purchase regret dengan brand switching atau switching intention
secara langsung, tanpa menempatkan variety seeking sebagai variabel intervening.
berdasarkan uraian tersebut diatas, diporoleh hipotesis pada penelitian ini:
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H1: Purchase regret berpengaruh positif dan signifikan terhadap Variety
Seeking

Pengaruh Dissatisfaction terhadap Variety Seeking

Handarkho (2026) dalam penelitiannya menemukan bahwa beberapa
motivasi mendorong perilaku variety seeking diantaranya ketidakpuasan dan
kekecewaan akibat kegagalan layanan yang seringkali membuat konsumen
mempertimbangkan alternatif lain. Misalnya konsumen mungkin menjadi kurang
tertarik pada pembelian berulang. Studi ini berpendapat bahwa ketika merek gagal
memenuhi harapan, pengalaman negatif yang dihasilkan mendorong pengguna untuk
mencari alternatif. Hasil penelitian oleh (Maulidiyah1;Nurhadi2, 2025) juga
menunjukkan bahwa dissatisfaction berpengaruh terhadap variety seeking,
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu tersebut dapat ditarik hipotesis penelitian:

H2: Dissatisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Variety Seeking
Pengaruh Purchase regret terhadap Brand Switching

Karina (2025) dalam penelitiannya menemukan bahwa purchase regret yang
dialami konsumen secara signifikan memengaruhi switching intention dalam konteks
produk perawatan tubuh. Penelitian oleh (Thanh & Sang, 2024) Post-purchase regret
(penyesalan pasca pembelian) juga memiliki pengaruh positif terhadap brand
switching intention. Artinya, semakin tinggi rasa penyesalan setelah pembelian,
semakin tinggi pula kemungkinan seseorang akan berniat berpindah merek di masa
depan.

Penelitian oleh Awwad & George (2023) juga menemukan bahwa purchase
regret memiliki pengaruh signifikan serta positif pada Brand Switching. Dalam
penelitiannya, Penjual harus secara rutin memantau umpan balik pelanggan dan
merespons dengan cepat untuk menangani masalah apapun guna meminimalkan
terjadinya purchase regret dan mengurangi kemungkinan Brand Switching.
Berdasarkan uraian tersebut diperoleh hipotesis penelitian:

H3: Purchase Regret berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Brand
Switching

Pengaruh Dissatisfaction terhadap Brand Switching

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Yazlisa & Basiya (2023); Istigamah
(2025); Septiani et al, (2020) ketidakpuasan pelanggan berkorelasi positif dan
siginifikan dengan perpindahan merek. Hal ini memperlihatkan dissatisfaction dapat
menjadi faktor signifikan yang memengaruhi keputusan mereka untuk melakukan
brand switching. Penelitian lain Hendratmoko (2022) juga menemukan ada pengaruh
yang positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap pergeseran merek
dan brand switching secara bersamaan konsumen dalam konteks marketplace.
Berdasarkan uraian diatas, diperoleh hipotesis penelitian:
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H4: Dissatisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
switching.

Pengaruh Variety Seeking terhadap Brand Switching

Penelitian Kamariyah (2020) memberikan hasil bahwasannya variety seeking
memiliki pengaruh signifikan dengan arah positif pada brand switching. Hal ini sedikit
berbeda dengan pada penelitian Anggreyni et al. (2023) memiliki pengaruh positif
tapi tidak signifikan terhadap brand switching. Penelitian lain oleh Hendratmoko
(2022) menemukan bahwa konsumen dengan dorongan variety seeking memiliki
kecenderungan yang lebih tinggi untuk beralih merek secara signifikan dalam konteks
marketplace.

Sejalan dengan penelitian yang lain, (Handarkho, 2026) dalam penelitiannya
juga menyebutkan bahwasannya variety seeking berpengaruh positif pada niat
individu untuk beralih ke merek lain hal ini menegaskan bahwa fenomena ini berlaku
pada berbagai kategori produk. Dari beberapa penjelasan yang dikemukakan di atas
dapat diperoleh hipotesis:

H5: Variety Seeking berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Switching

METODE PENELITIAN
Tabel 1 Operasional Variable
Variabel Definisi Indikator Sumber
penelitian
Brand perilaku  pelanggan Komitmen pelanggan (Hutauruketal, 2021)
Switching (Y) yang beralih ke merek terhadap merek NIKE (Auliya et al.,, 2024)
lain. Reputasi merek NIKE
ketertarikan terhadap
merek NIKE

Kenginan mencoba merek
NIKE
Preferensi merek

2011)

Purchase Penyesalan pasca Pengetahuan yang dimiliki (Darpito,

Regret (X1) pembelian menjadi konsumen mengenai (Kumar etal., 2020)
perhatian khusus bagi merek sebelumnya buruk
perusahaan atau Counter factual thinking

penjual karena bisa
menjadi alasan untuk

(Berpikir Seandainya)

Kecemasan dari merek

memberikan ulasan lain sehingga berpindah ke
negatif terhadap NIKE
produk atau toko,
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Variabel Definisi Indikator Sumber
penelitian
tidak ingin berbelanja Merek lain memilik Sedikit
lagi dan  beralih manfaat
berbelanja ke tempat Impulsive terhadap merek
lain. sebelumnya
Ketidakpuasan terhadap
merek sebelumnya
Dissatisfaction = Ketidakpuasan Keluhan  ketidakpuasan (Auliya et al, 2024;
(X2) konsumen Konsumen mengenai Fajar, 2024)
merupakan evaluasi merek sebelumnya
ketidaksesuaian yang Ketidaksesuaian Kualitas
dirasakan merek sebelumnya dengan
dibandingkan dengan Harapan
harapan atau kinerja Pengalaman Negative
produk yang merek lain
sebenarnya setelah Ketidakpuasan Nilai yang
pemakaian. digunakan oleh merek lain
Ketidakpuasan  Manfaat
yang digunakan merek
sebelumnya
Variety Seeking Komitmen konsumen Vicarious Exploration (Fajar, 2024; Irena,
(2) untuk membeli (Eksplorasi Tidak 2018)
produk dengan merek Langsung)
berbeda karena Use Innovativeness
ingin mencari variasi pencarian informasi
baru atau muncul merek NIKE
rasa jenuh terhadap pencarian pengalaman

merek sebelumnya.

dari suatu merek lain ke
merek NIKE

pencarian alternatife
pembelian kedepan
dengan merek NIKE

Pendekatan kuantitatif digunakan di penelitian ini. Secara khusus, penelitian
ini menganalisis pengaruh purchase regret dan dissatisfaction terhadap brand
switching dengan variety seeking sebagai variabel intervening pada pembelian sepatu

Nike. Pendekatan ini menekankan pada pengumpulan serta analisis data numerik

untuk memeriksa hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel secara

objektif.
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Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah membeli serta
menggunakan barang Nike karena dianggap memiliki pengalaman pasca pembelian
yang relevan denggan variable yang diteliti. Purposive samping digunakan sesuai
dengan tujuan penelitian. Mengacu pada rekomendasi Hair et al. (2017), jumlah
sampel ditentukan berdasarkan 5-10 kali jumlah indikator. Dengan 21 indikator dan
dikalikan 8, maka diperoleh minimum 168 responden, jumlah ini telah memenubhi
syarat analisis Structural Equation Modeling (SEM).

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner
terstruktur dengan skala Likert 5 poin yakni (1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat
setuju). Kuesioner disebar luaskan secara online menggunakan Google Forms dan
didistribusikan melalui media sosial seperti Instagram,WhatsApp, dan TikTok. Data
yang terkumpul kemudian diseleksi untuk memastikan kelengkapan dan
menghindari outlier signifikan. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) dengan bantuan SmartPLS 3.0, melalui tahapan evaluasi
outer model, inner model, serta pengujian hipotesis untuk menguji pengaruh
langsung dan tidak langsung antar variabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

DesKkripsi Responden

Berdasarkan data yang diperoleh, sampel penelitian sebanyak 168 orang.
Ditinjau dari segi usia, mayoritas responden beusia 21-25 tahun sebanyak 134 orang
(79,80%). Selanjutnya, responden berusia 15-20 tahun berjumlah 27 orang
(16,10%), usia 26-30 tahun sebanyak 5 orang (3%), dan usia di atas 30 tahun
sebanyak 2 orang (1,20%). Ini mengindikasikan responden dalam penelitian ini
didominasi oleh kelompok usia dewasa muda.

Berdasarkan jenis kelamin, sebagian besar responden adalah perempuan
dengan jumlah 153 orang (91,10%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 15
orang (8,90%). Data ini mengindikasikan bahwa partisipasi perempuan dalam
penelitian ini jauh lebih besar dibandingkan laki-laki.

Dilihat dari tingkat pendidikan terakhir, mayoritas responden berpendidikan
SMA/MA yaitu sebanyak 118 orang (70,20%). Responden dengan pendidikan D4/S1
berjumlah 43 orang (25,60%), D3 sebanyak 4 orang (2,40%), S2 sebanyak 2 orang
(1,20%), dan S3 sebanyak 1 orang (0,60%). Tidak terdapat responden dengan
pendidikan terakhir SD/MI maupun SMP/MTS (0%). Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan menengah hingga perguruan
tinggi.

Berdasarkan status pekerjaan, sebagian besar merupakan pelajar/mahasiswa
sebanyak 134 orang (79,80%). Responden yang bekerja sebagai pegawai/karyawan
berjumlah 21 orang (12,50%), wirausaha sebanyak 11 orang (6,50%), sedangkan PNS
dan ibu rumah tangga masing-masing berjumlah 1 orang (0,60%). Data ini
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memperkuat bahwa sebagian besar responden berasal dari kalangan pelajar atau

mahasiswa.

Dari segi pendapatan, sebagian besar responden memiliki pendapatan kurang
dari Rp2.500.000 yaitu sebanyak 95 orang (56,50%). Responden dengan pendapatan
Rp2.500.000-Rp5.000.000 berjumlah 52 orang (31%), dan yang memiliki
pendapatan di atas Rp5.000.000 sebanyak 21 orang (12,50%). Hal ini memberikan
gambaran mayoritas responden berada pada kategori pendapatan rendah hingga

menengah.
Tabel 2 Deskripsi Responden
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase
Responden
Usia 15-20 tahun 27 16,10%
21-25 tahun 134 79,80%
26-30 tahun 5 3,00%
>30 tahun 2 1,20%
168 100,00%
Jenis Kelamin Laki-laki 15 8,90%
Perempuan 153 91,10%
168 100,00%
Pendidikan Terakhir SD/MI 0 0%
SMP/MTS 0 0%
SMA/MA 118 70,20%
D3 4 2,40%
D4/S1 43 25,60%
S2 2 1,20%
S3 1 0,60%
168 100,00%
Status Pelajar/Mahasiswa 134 79,80%
Wirausaha 11 6,50%
Pegawai/Karyawan 21 12,50%
PNS 1 0,60%
Ibu Rumah Tangga 1 0,60%
168 100,00%
Pendapatan <Rp2.500.000 95 56,50%
Rp2.500.000 -
Rp5.000.000 52 31,00%
> Rp5.000.000 21 12,50%
168 100,00%

Sumber: Hasil olah data, 2026

Evaluasi penelitian dilakukan melalui tiga tahap utama, outer model dalam

menguji reliabilitas dan validitas indikator, inner model untuk menilai kekuatan
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hubungan antar konstruk dengan melihat R Square dan path coefficients, serta uji
hipotesis untuk memeriksa signifikansi jalur menggunakan t-statistics dan p-value.

Outer Model

Dalam outer model terdapat tiga model pengukuran yang disertakan dalam
model ini, yaitu:

Convergent validity

Convergent validity dalam penelitian ini diuji dari masing-masing indikator
konstruk. Pengukuran (indikator) dengan konstruknya. nilai loading faktor
dikatakan ideal apabila diatas 0,7, yang menunjukkan bahwa indikator dikatakan
valid dan dapat digunakan untuk mengukur konstruk (Mulyanto & Perkasa, 2023).

Tabel 3 Convergent Validity

Indikator Outer Loading AVE Result

BS1 0.786 Valid
BS2 0.786 Valid
BS3 0.736 0.596 Valid
BS4 0.764 Valid
BS5 0.787 Valid
PR1 0.763 Valid
PR2 0.785 Valid
PR3 0.757 Valid
PR4 0.729 0.565 Valid
PR5 0.725 Valid
PR6 0.748 Valid
D1 0.780 Valid
D2 0.778 Valid
D3 0.749 0.611 Valid
D4 0.861 Valid
D5 0.733 Valid
VS1 0.751 Valid
VS2 0.727 Valid
VS3 0.766 0.544 Valid
VS4 0.726 Valid
VS5 0.719 Valid

Sumber: Hasil olah data, 2026

Hasil uji validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh indikator pada
variabel brand switching, purchase regret, dissatisfaction, dan variety seeking
dinyatakan valid karena memiliki nilai outer loading > 0,70. Selain itu, nilai AVE pada
masing-masing variabel yaitu BS (0,596), PR (0,565), D (0,611), dan VS (0,544) juga >
0,50. Dengan demikian, semua indikator layak digunakan dalam analisis penelitian.
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Reliability Test

Reliabilitas Komposit dan Alpha Cronbach adalah pengujian untuk menilai
konsistensi internal suatu variabel. Kedua metrik ini memiliki rentang nilai antara 0
dan 1, di mana nilai yang lebih tinggi menunjukkan reliabilitas yang lebih baik. Suatu
variabel dianggap reliabel jika nilai Reliabilitas Komposit dan Alpha Cronbach
melebihi 0,7. Ini berarti bahwa indikator dalam variabel tersebut saling konsisten dan
dapat diandalkan untuk mengukur konstruk yang sama.

Table 4 Composite reliability & Cronbach’s alpha

Variabel Composite reliability Cronbach's alpha Result

BS 0.881 0.831

PR 0.886 0.847 _

D 0.887 0.841 reliabel
VS 0.856 0.791

Sumber: Hasil olah data, 2026
Inner model (Measurement Model)

Setelah pengujian memenuhi kriteria Outer Model, berikutnya dilakukan
pengujian model struktural (Inner Model). Tahapan pengujian terhadap model
structural (inner model) dilakukan dengan langkah-langkah berikut ini:
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Figure 2 Structural model

Sumber: Hasil olah data, 2026
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R-Square

R-Square (R?) berfungsi untuk menjelaskan serta mengetahui seberapa besar
variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen dalam model.

Table 5 R-Square

Variabel R Square R Square Adjusted
BS 0.615 0.608
VS 0.556 0.550

Sumber: Hasil olah data, 2026

Hasil pengujian R Square menunjukkan bahwa variabel Brand Switching (BS)
memiliki nilai R Square sebesar 0,615 dan R Square Adjusted sebesar 0,608, yang
berarti bahwa 61,5% variasi Brand Switching dapat dijelaskan oleh variabel dalam
model, sedangkan sisanya 38,5% dijelaskan oleh variabel lain yang lain. Sementara
itu, variabel Variety Seeking (VS) memiliki nilai R Square sebesar 0,556 dan R Square
Adjusted sebesar 0,550, yang berati 55,6% variasi Variety Seeking dapat dijelaskan
oleh variabel dalam model, sedangkan 44,4% dapat disebabkan oleh variabel atau
faktor yang lain selain dari variabel independen.

Hipotesis Test

Pengaruh langsung (Direct Effect)

Table 6 Direct Effect
Variabel  Sample Standard Deviation T statistics P
Mean (M) (STDEV) (JO/STDEV|) Values

PR->VS 0.243 0.083 2.908 0.004
D->VS 0.298 0.067 4.446 0.000
PR->BS 0.343 0.071 4.826 0.000
D ->BS 0.364 0.076 4.707 0.000
VS->BS 0.456 0.063 7.258 0.000

Sumber: Hasil olah data, 2026

Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki pengaruh positif
dan signifikan, diperlihatkan oleh nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05.
Purchase regret berpengaruh signifikan terhadap variety seeking (M = 0,243; t =
2,908; p = 0,004), yang berarti semakin tinggi penyesalan pembelian maka semakin
besar kecenderungan konsumen berpindah kepada merek yang lain. Dissatisfaction
juga berpengaruh signifikan terhadap variety seeking (M= 0,298; t = 4,446; p = 0,000)
dengan pengaruh yang lebih kuat, menunjukkan bahwa ketidakpuasan menjadi
pendorong utama dalam perilaku mencari variasi. Selain itu, purchase regret (M =
0,343;t=4,826; p = 0,000) dan dissatisfaction (M = 0,364; t=4,707; p = 0,000) sama-
sama berpengaruh signifikan terhadap brand switching, yang mengindikasikan
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bahwa konsumen yang menyesal dan tidak puas cenderung berpindah ke merek lain.
Sementara itu, pengaruh paling kuat terhadap brand switching adalah variety seeking
(M = 0,456; t = 7,258; p = 0,000), yang menunjukkan bahwa keinginan mencoba
variasi baru menjadi faktor dominan yang mendorong terjadinya perpindahan merek.

Pengaruh tidak langsung (Indirect Effect)

Pengaruh secara tidak langsung dalam penelitian ini merupakan mediasi dari
variabel variety seeking. Dalam mediasi, terdapat tiga skenario: non-mediasi, mediasi
penuh, dan mediasi parsial.

Table 7 Pengaruh tidak langsung (Indirect Effect)

Original Standard o
Variabel Sample Sample Deviation Tstatistics P
Mean (M TDE 1
(0) ean (M) (STDEV) (|O/STDEV]|)  Values
PR - -
B VS 0107 0407 0.032 3.310 0.001
ES-> Vs > 0.136 0.135 0.035 3.888 0.000

Sumber: Hasil olah data, 2026

Berdasarkan hasil uji pengaruh tidak langsung (indirect effect) pada model
pls, diperoleh hasil yaitu purchase regret terhadap brand switching melalui variety
seeking menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,107, dengan nilai t-statistics 3,310 dan
p-values 0,001. Hasil ini menunjukkan bahwa purchase regret berpengaruh signifikan
terhadap brand switching melalui variety seeking. Artinya, semakin tinggi penyesalan
pembelian yang dirasakan konsumen, maka kecenderungan konsumen untuk
mencari variasi produk akan meningkat dan pada akhirnya mendorong terjadinya
perpindahan merek. Lalu dissatisfaction terhadap brand switching melalui variety
seeking memiliki nilai koefisien sebesar 0,136, dengan nilai t-statistics 3,888 dan p-
values 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa dissatisfaction memberikan efek
signifikan pada brand switching melalui variety seeking.

Hal ini berarti apabila konsumen mendapatkan rasa tidak puas dari produk
yang diterimanya, konsumen cenderung mencari variasi produk lain yang kemudian
mendorong terjadinya perpindahan merek. Secara keseluruhan, hasil tersebut
menunjukkan bahwa variety seeking memiliki hubungan mediasi antara purchase
regret dan dissatisfaction terhadap brand switching. Dengan demikian, efek mediasi
oleh variabel variety seeking terbukti mampu memediasi hubungan antara variabel
independen dan variabel dependen. Karena pengaruh tidak langsung menunjukkan
hasil yang signifikan, maka model mediasi yang terjadi dalam penelitian ini dapat
dikategorikan sebagai mediasi parsial, yang berarti variabel mediasi sifatnya
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memberikan penguatan pengaruh dalam pengaruh langsung variabel independen
kepada dependen dalam model penelitian.

Pembahasan
Purchase regret terhadap variety seeking

Hasil pengujian menunjukkan nilai t statistics sebesar 2,908 dengan p values
0,004, sehingga nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. mengindikasikan purchase regret
memiliki efek pengaruh positif terhadap variety seeking, hipotesis pertama diterima.
Temuan ini selaras dengan (Lochab et al., 2025) bahwa ketika konsumen merasakan
penyesalan setelah melakukan pembelian suatu produk, konsumen cenderung
terdorong untuk mencari variasi produk atau merek lain. Penyesalan yang muncul
setelah pembelian biasanya disebabkan oleh ketidaksesuaian antara harapan
konsumen dengan kinerja produk yang diterima, sehingga konsumen berusaha
mencari alternatif lain yang dianggap lebih baik.

Dissatisfaction terhadap variety seeking

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai t statistics sebesar 4,446 dengan
p values 0,000, yang menunjukkan bahwa dissatisfaction berpengaruh signifikan
terhadap variety seeking. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat ketidakpuasan yang
konsumen rasa terhadap suatu produk, maka semakin besar pula kecenderungan
konsumen untuk mencari variasi produk lain. Ketidakpuasan konsumen dapat
muncul ketika kualitas produk tidak memenuhi harapan, pelayanan yang kurang
memuaskan, atau pengalaman penggunaan produk yang kurang baik. Kondisi
tersebut mendorong konsumen untuk mencoba produk atau merek lain sebagai
alternatif. Temuan ini selaras dengan (Handarkho, 2026) yang menyatakan bahwa
ketidakpuasan dan kekecewaan akibat kegagalan layanan mendorong konsumen
mencari alternatif lain.

Purchase regret terhadap brand switching

Hasil pengujian menunjukkan nilai t statistics sebesar 4,826 dengan p values
0,000, sehingga diketahui bahwasannya purchase regret memiliki efek yang positif
dan signifikan terhadap brand switching. Hal ini berarti ketika konsumen yang
mengalami penyesalan setelah melakukan pembelian akan memiliki kecenderungan
untuk menghindari pembelian produk tersebut kembali dan memilih untuk beralih ke
merek lain. Perasaan menyesal tersebut dapat membuat pelanggan mencari opsi
produk yang dianggap mampu memberikan manfaat dan kepuasan yang lebih baik
dibandingkan produk sebelumnya. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu
(Awwad & George, 2023; Karina, 2025; Thanh & Sang, 2024) dimana semakin tinggi
penyesalan yang dirasakan konsumen setelah pembelian makin besar pula
perpindahan ke merek yang lain.
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Dissatisfaction terhadap brand switching

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai t statistics sebesar 4,707 dengan p
values 0,000, yang menunjukkan bahwa dissatisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand switching. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang
merasa tidak puas terhadap suatu produk memiliki kecenderungan untuk tidak
melakukan pembelian ulang dan lebih memilih beralih ke merek lain. Ketidakpuasan
ini dapat disebabkan oleh pengalaman negatif dalam menggunakan produk sehingga
mempengaruhi keputusan konsumen untuk mengganti merek yang digunakan. Hasil
penelitian ini sesuai dengan (Hendratmoko, 2022; Nabila Noer Istiqgamah1, 2025;
Septiani et al., 2020; Yazlisa & Basiya, 2023) dengan hasil penelitiannya customer
dissatisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching, sehingga
semakin tinggi tingkat ketidakpuasan maka mendorong kepada berpindah ke merek
atau toko lain.

Variety seeking terhadap brand switching

Hasil pengujian menunjukkan nilai t statistics sebesar 7,258 dengan p values
0,000, yang berarti variety seeking berpengaruh signifikan terhadap brand switching.
Konsumen yang memiliki kecenderungan tinggi untuk mencari variasi produk akan
lebih mudah melakukan perpindahan merek. Perilaku mencari variasi biasanya
muncul karena konsumen merasa bosan dengan produk yang sama atau memiliki
keinginan untuk mencoba pengalaman baru dengan merek yang berbeda. Hasil
penelitian ini sesuai dengan (Handarkho, 2026; Hendratmoko, 2022; Kamariyah,
2020) bahwa kecenderungan konsumen untuk mencari variasi atau mencoba
alternatif produk dapat mendorong terjadinya perpindahan merek.

Purchase regret terhadap brand switching melalui variety seeking

Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai t statistics sebesar 3,310 dengan p
values 0,001, sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh tidak langsung antara
purchase regret terhadap brand switching melalui variety seeking Adalah positif dan
signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa variety seeking mampu memediasi hubungan
antara purchase regret dan brand switching. Artinya, ketika konsumen mengalami
penyesalan setelah melakukan pembelian, konsumen tidak hanya langsung berpindah
merek, tetapi juga terdorong untuk mencari variasi produk lain terlebih dahulu
sebelum akhirnya memutuskan untuk melakukan perpindahan merek.

Disstatisfaction terhadap brand switching melalui variety seeking

Hasil pengujian menunjukkan nilai t statistics sebesar 3,888 dengan p values
0,000, yang berarti pengaruh tidak langsung antara dissatisfaction terhadap brand
switching melalui variety seeking positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa
variety seeking berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara
dissatisfaction dan brand switching. Dengan kata lain, ketika konsumen merasa tidak
puas terhadap suatu produk, konsumen akan mencari alternatif produk lain yang
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lebih beragam, dan proses pencarian variasi tersebut pada akhirnya dapat
mendorong terjadinya perpindahan merek.

KESIMPULAN

Kesimpulan dari penelitian ini mengindikasikan purchase regret dan
dissatisfaction memiliki efek yang positif terhadap brand switching, dalam hal
pengaruh yang secara langsung atau melalui variety seeking sebagai variabel
intervening. Konsumen yang mengalami penyesalan dan ketidakpuasan setelah
pembelian cenderung terdorong untuk mencari variasi produk lain yang pada
akhirnya meningkatkan kemungkinan berpindah ke merek berbeda. Selain itu, variety
seeking terbukti mampu memediasi hubungan tersebut, sehingga memperkuat peran
pengalaman negatif dalam mendorong perilaku perpindahan merek. Secara
keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwasannya faktor emosional dan kepuasan
konsumen memiliki peran yang krusial dalam menentukan loyalitas terhadap merek.

SARAN

Perusahaan perlu lebih fokus dalam meningkatkan kualitas produk serta
memastikan bahwa produk yang ditawarkan sesuai dengan harapan konsumen agar
dapat meminimalkan terjadinya purchase regret dan dissatisfaction. Selain itu,
perusahaan juga perlu memperhatikan pengalaman konsumen secara menyeluruh,
mulai dari proses pembelian hingga pasca pembelian, dengan memberikan pelayanan
yang baik, informasi produk yang jelas, serta jaminan kualitas. Strategi inovasi produk
dan pengembangan variasi yang tepat juga penting untuk memenuhi kebutuhan
konsumen tanpa harus kehilangan loyalitas mereka. Di sisi lain, perusahaan
diharapkan dapat membangun dengan konsumen hubungan dalam jangka yang
panjang melalui program loyalitas, promosi yang menarik, serta komunikasi
pemasaran yang efektif, sehingga kecenderungan konsumen untuk melakukan brand
switching dapat ditekan.
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