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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS PENELITIAN 

A. Kajian Pustaka 

1. Theory of Planned Behavior (TPB) 

 The lory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1985) 

merupakan pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) oleh Fishbein 

dan Ajzen (1975) yang ditujukan untuk memprediksi perilaku individu secara 

lebih spesifik (Halim dan Tyra, 2021).  

 Menurut Ajzen (1991) Theory of Planned Behavior (TPB) menunjukkan 

bahwa faktor utama dalam perilaku manusia adalah niat perilaku yang 

dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu: attitude toward the behavior, subjective norm 

dan persepsi control perilaku. Ajzen juga menyebutkan bahwa Theory of Planned 

Behavior (TPB) telah lama digunakan untuk memprediksi perilaku individu 

berdasarkan sikap dan keyakinan mereka. 

 Ajzen mendefinisikan niat sebagai rencana untuk melakukan suatu tindakan 

yang akan diwujudkan ketika terdapat waktu dan kesempatan yang tepat, jika 

terdapat sikap positif, dukungan dari orang-orang di sekitar, serta persepsi bahwa 

berperilaku tersebut mudah dilakukan karena tidak ada hambatan maka niat 

seseorang untuk berperilaku akan semakin kuat (Seni dan Ratnadi, 2017). 

 Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai 

grand theory untuk mengkaji brand switching yang dilakukan konsumen. Dalam 

teori ini faktor-faktor seperti sikap, norma subyektif, dan kontrol perilaku dapat
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memberikan pemahaman atau gambaran mengenai bagaimana konsumen 

merencanakan dan mengevaluasi keputusan mereka terhadap produk yang 

akan dibeli atau dikonsumsi berkaitan dengan perilaku konsumen. Menurut 

Kotler dan Keller (2009) perilaku konsumen ini merupakan studi tentang 

bagaimana individu, kelompok atau organisasi ketika mereka memilih, 

membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman 

untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. 

2. Brand switching 

a. Pengertian brand switching (perpindahan merek) 

 Menurut Peter dan Olson (2010) perpindahan merek (brand switching) 

adalah pola pembelian yang dikarakteristikan dengan perubahan atau 

pergantian dari satu merek ke merek lain. Pada dasarnya perilaku perpindahan 

merek adalah kebalikan dari perilaku loyalitas merek yang dilakukan 

konsumen. 

 Brand switching atau perpindahan merek merupakan hal yang tidak 

asing di kehidupan kita sehari-hari. Ketika kita merasa tidak puas dengan 

suatu merek produk, kita cenderung untuk menggantinya dengan merek lain 

yang dianggap lebih memuaskan. Perilaku perpindahan merek merupakan 

masalah yang kompleks, yang dapat terjadi karena adanya perilaku mencari 

variasi atau keberagaman (variety seeking), terdapat penawaran produk lain 

atau dapat terjadi karena adanya masalah yang ditemukan dalam produk yang 

sudah dibeli (Purnama et al., 2021). 
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 Menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Suryani, 2019) ada tiga 

perpindahan merek (brand switching), yaitu: 

1. Explatory purchase behavior, ada dua alasan bagi konsumen dalam 

melakukan perpindahan merek yaitu kemungkinan memperoleh 

alternatif yang baik dan memperoleh wawasan baru. 

2. Vicarious exploration, konsumen yang melakukan perpindahan merek 

karena informasi tentang sesuatu yang baru dan alternatif yang berbeda 

saat memikirkan sesuatu. 

3. Use inovativeness, konsumen yang melakukan perpindahan merek 

karena ingin menggunakan produk baru 

 Berdasarkan uraian diatas, penulis menyimpulkan bahwa brand 

switching adalah ketika konsumen beralih dari menggunakan atau membeli 

satu merek tertentu ke merek lain untuk memenuhi kebutuhan atau preferensi 

mereka. Perilaku perpindahan merek menandakan bahwa konsumen tidak lagi 

setia atau terikat pada satu merek tertentu melainkan cenderung mencari 

alternatif yang dianggap lebih menarik, menguntungkan, atau sesuai dengan 

kebutuhan mereka. 

b. Dasar Pertimbangan Brand switching 

 Shulkla (dalam Selptiani elt al., 2020) melnjabarkan bahwa hal-hal yang 

melnjadi dasar pelrtimbangan dalam pelrilaku l brand switching se lbagai belrikult: 

1. Kulalitas yang ditulnjulkkan (Pelrce liveld Qulality) 

Kulalitas produlk yang disajikan di sini tidak hanya se lbatas pada waktul 

pe lngelmasan produlk ataul tingkat kelcacatan produlk yang re lndah, 
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mellainkan harga yang kompe ltitif dan kulalitas pellayanan yang dibelrikan 

melnjadi standar bahwa melre lk telrse lbult be lrkulalitas. 

2. Daya tarik produlk (Attractivelne lss of thel produlct) 

Se ltiap produlk melmiliki daya tarik yang u lnik, delngan faktor telrpelnting 

dalam melningkatkan daya tarik adalah ciri khas atas dife lre lnsiasi melrelk. 

Kre lativitas pelnawaran diakuli se lbagai alat yang te lpat dalam 

melningkatkan daya tarik produlk. 

3. Variasi fitulr (Varie lty of felatulre ls) 

Se lmakin banyak fitulr melnarik yang dimiliki ole lh produ lk pe lsaing, 

se lmakin belsar ke lmulngkinan konsu lmeln akan be lralih melnggulnakan 

produlk melre lk pe lsaing telrse lbult. 

4. Komitmeln pellanggan (Commitmelnt) 

Me lngacul pada tingkat kelse ltiaan pellanggan yang ditulnjulkkan olelh 

konsulme ln se lbe llulm me llakulkan pe lrpindahan. De lngan melnulrulnnya 

tingkat komitmeln ataul loyalitas pellanggan, maka belsar ke lmulngkinan 

telrjadi tingkat pelrpindahan melrelk (brand switching). 

c. Indikator brand switching 

 Adapuln indikator brand switching melnulrult Welitz dan Wanslely (2002) 

telrbagi dalam 4 indikator, yaitul: 

1. Lingkulngan Intelrnal (Intelrnal Elnvironme lnt) 

Faktor lingkulngan intelrnal telrdiri dari be lrbagai pelncarian dan 

ke ltidakpulasan telrhadap melrelk se lbe llulmnya. Belrbagai pelncarian tellah 

diidelntifikasi selbagai faktor pelne lntul pelralihan melrelk 
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2. Lingkulngan E lkstelrnal (Elxtelrnal E lnvironme lnt) 

Lingkulngan elkste lrnal telrdiri dari promosi di dalam toko dan tidak 

telrse ldianya produlk. Promosi di dalam toko belrtuljulan ulntulk melndorong 

pe lmbellian dan melmellihara hulbulngan delngan pe llanggan, selhingga dapat 

melnjadi pelmicul brand switching. Selme lntara itul, ke ltidaktelrse ldiaan 

produlk dapat melmaksa konsulmeln ulntulk melmpe lrtimbangkan melre lk lain 

dan mellakulkan pelmbe llian telrhadap produlk yang telrse ldia. 

3. Re lspons E lmosional (Elmotional Relsponse l) 

Re lspons e lmosional adalah relspon be lrdasarkan komponeln afelktif yang 

mellihat sulatul prose ls pe lrulbahan sikap selorang individul saat melngamati 

se lsulatu l selsulai de lngan sinyal yang telrtangkap olelh sulatul be lnda. Relspons 

e lmosional bisa diulkulr de lngan rasa ingin tahul yang dimiliki konsulmeln. 

4. Re lspon Rasional (Rational Relsponse l) 

Re lspon Rasional adalah tanggapan konsulme ln selte llah melndapatkan 

informasi yang melnarik pelrhatiannya, me lnjadi dasar elvalulasi produlk, 

dan melmpelngarulhi ke lpultulsan ulntulk me lncoba produlk barul. Ini telrmasulk 

re laksi telrhadap iklan yang melmicul konsulmeln ulntulk mellakulkan ulji coba 

pada produlk.  

3. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

 Me lnulru lt Kotlelr dan Kelllelr (2009) me lnyatakan bahwa citra melre lk (brand 

image l) adalah pelrse lpsi dan kelyakinan yang dimiliki konsulmeln, telrcelrmin 

dalam asosiasi yang mellelkat dalam ingatan melre lka. Asosiasi ini mulncull 
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pe lrtama kali keltika konsulmeln melnde lngar slogan dan teltap telrtanam dalam 

be lnak melrelka. 

 Me lnulru lt Elvalianitha Randabulnga elt al. (2021) Citra melrelk adalah 

pe lrse lpsi konsulmeln yang telrbelntulk dari asosiasi melre lk yang dibanguln olelh 

pe lrulsahaan yang akan melndorong konsulmeln ulntulk melmbandingkan delngan 

melre lk lain. 

 Citra melrelk be lrkaitan delngan asosiasi te lrhadap melrelk karelna kelsan-

ke lsan melrelk yang mulncull dalam ingatan konsulme ln melningkat seliring delngan 

se lmakin banyaknya pelngalaman melre lka dalam melngonsulmsi ataul me lmbelli 

melre lk te lrse lbult. Konsulme ln celnde lrulng le lbih se lring melmbelli produlk dari 

melre lk telrkelnal karelna melrasa lelbih nyaman delngan yang suldah dikelnal. Ada 

asulmsi bahwa melre lk te lrkelnal le lbih dapat diandalkan, se llalul telrse ldia, muldah 

dicari, dan melmiliki kulalitas yang tidak diragulkan. Ole lh karelna itul, melre lk 

yang lelbih dikelnal lelbih se lring dipilih olelh konsulme ln dibandingkan delngan 

melre lk yang kulrang dikelnal (Aakelr, 2008). 

 Citra melrelk adalah selpe lrangkat ingatan yang ada dibelnak konsulmeln 

melnge lnai selbulah melre lk, baik itul positif maulpuln ne lgatif. Citra melrelk yang 

positif melmbelrikan manfaat bagi produlse ln ulntulk lelbih dikelnal konsulmeln, 

de lngan kata lain konsulme ln akan melne lntulkan pilihannya ulntulk melmbe lli 

produlk yang melmpulnyai citra melrelk yang baik (Gifani, 2017). 

 Be lrdasarkan pelnjellasan diatas maka dapat disimpu llkan bahwa citra 

melre lk adalah pelrse lpsi dan kelyakinan yang dimiliki konsulmeln te lrhadap sulatul 



21 
 

 
 

melre lk, baik itul positif maulpuln nelgatif yang telrcelrmin dalam asosiasi yang 

melle lkat dalam ingatan melre lka. 

b. Faktor-faktor pembentuk citra merek 

 Me lnulru lt Schiffman dan Kanulk (2010) faktor-faktor pelmbelntulk citra 

melre lk adalah selbagai belrikult: 

1. Kualitas atau mutu, yaitu l te lrkait delngan kulalitas produlk yang 

ditawarkan olelh produlse ln delngan melre lk te lrtelntul. 

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, ini belrhulbulngan delngan 

pe lndapat dan kelse lpakatan yang dibelntulk olelh masyarakat telntang 

sulatul produlk yang dikonsulmsi. 

3. Kegunaan atau manfaat, yaitu l telrkait de lngan fulngsi dari sulatul 

produlk yang dapat dimanfaatkan olelh konsulme ln. 

4. Pelayanan, yaitul be lrkaitan delngan tulgas produlse ln dalam mellayani 

konsulme lnnya. 

5. Risiko, yaitul telrkait delngan kelulntulngan ataul ke lrulgian yang dialami 

olelh konsulme ln. 

6. Harga, belrhulbulngan de lngan tinggi relndahnya ataul julmlah ulang yang 

dikellularkan konsulmeln ulntulk sulatul produlk, yang julga dapat 

melmpe lngarulhi citra jangka panjang. 

7. Citra, yaitul image l yang dimiliki olelh me lre lk itul se lndiri, melncakulp 

pe llanggan, pellulang, dan informasi yang belrkaitan delngan sulatul 

melre lk dari produlk telrte lntul. 
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c. Indikator Citra Merek 

 Dimelnsi dan Indikator yang lelbih se lsulai de lngan objelk pe lnellitian adalah 

dimelnsi me lnulrult Kotlelr dan Ke lllelr (2012) me lngulngkapkan pelngulkulr citra 

melre lk dapat dilakulkan beldasarkan pada aspe lk se lbulah melre lk yaitul: 

a. Keunggulan 

Dalam hal ini kelulnggullan fisik yang dimiliki olelh sulatul melre lk yang 

tidak ditelmulkan pada melre lk lain. Kelulnggullan ini mellipulti atribult 

fisik melre lk telrse lbult dan dianggap selbagai kelle lbihan yang tidak 

dimiliki olelh pe lsaing. Faktor-faktor yang telrmasulk dalam kelkulatan 

ini adalah pelnampilan fisik produlk, fulngsi se lmula fasilitas produlk, 

harga produlk, dan pelnampilan fasilitas pelndulkulng produlk telrse lbult. 

b. Keunikan 

Ke lmampulan ulntulk melmbe ldakan su latul melre lk dari melre lk lainnya. 

Ke lulnikan ini belrasal dari atribult produlk yang melnciptakan kelsan 

be lrbelda ataul dife lrelnsiasi antara satul produlk de lngan produlk lainnya, 

melmbe lrikan alasan kelpada konsulmeln ulntulk me lmilih produlk 

telrse lbult. Pe lrulsahaan haruls mampul melmbulat produlk melre lka ulnik dan 

be lrbelda dari produlk pe lsaing. 

c. Kekuatan 

Ini melncakulp ke lmampulan me lrelk ulntulk diingat olelh pellanggan se lrta 

ke lse lsulaian antara kelsan melre lk dalam belnak pellanggan delngan citra 

yang diinginkan pelrulsahaan ulntulk melre lk te lrse lbult. 
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4. Variety Seeking 

a. Pengertian Variety Seeking 

 Me lnulru lt Kotlelr dan Kelllelr (2009) pe lrilakul pe lncarian varielty produlk 

telrjadi karelna belbe lrapa situlasi pe lmbellian ditelntulkan karaktelrnya de lngan 

ke ltelrlibatan relndah teltapi pelrbe ldaan melre lknya signifikan, pelralihan melrelk 

telrjadi ulntulk melncari kelragaman, dan bulkan karelna keltidakpulasan. 

 Varie lty sele lking ataul pe lmbe llian belrdasarkan pe lncarian variasi adalah 

ke lbiasaan konsulme ln ulntulk melmbelli melre lk barul dari sulatul produlk selcara 

spontan, melskipuln me lre lka teltap melrasa pulas de lngan me lrelk yang te llah 

melre lka gulnakan selbellulmnya (Mowe ln dan Minor, 2002). 

 Konsulme ln celnde lrulng melnyatakan kelpulasan delngan melre lk yang melrelka 

gulnakan saat ini, namuln teltap te lrtarik ulntulk me lncoba melrelk yang be lrbe lda. 

Ini bisa dise lbabkan olelh motif pelncarian variasi yang ulmu lm di kalangan 

konsulme ln. Konsulme ln de lngan ke ltelrlibatan e lmosional yang relndah te lrhadap 

se lbulah melre lk celnde lrulng be lralih kel melre lk pe lsaing de lngan muldah. Hal ini 

melnjadi pelrhatian ultama bagi para pelmasar dalam melncapai kelbe lrhasilan 

produlk yang melre lka tawarkan (Sulsanto dan Widyawati, 2016). 

 Be lrdasarkan ulraian diatas, dapat disimpu llkan bahwa varielty se lelking 

adalah pelrilakul konsulme ln yang me lncari variasi ataul ke lbelragaman dalam 

pe lmbellian produlk, di mana konsulmeln celnde lrulng melncoba melrelk yang 

be lrbelda dari waktul ke l waktu l tanpa adanya kelpulasan yang spe lsifik telrhadap 

satul melre lk telrtelntul. 
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b. Jenis-jenis konsumen yang mencari variasi (variety seeking) 

 Schiffman dan Kanulk (2010) me lngidelntifikasi belbe lrapa tipel konsulmeln 

yang melncari variasi (varielty sele lking) antara lain: 

a. Pe lrilakul Pelmbe llian Pelnye llidikan (Elxplanatory Pulrchase l Belhavior), 

yang melrulpakan kelpultulsan ulntulk belralih melrelk delngan tuljulan 

melndapatkan pelngalaman barul dan melncari altelrnatif yang mulngkin 

lelbih baik. 

b. Pe lnye llidikan Pelngalaman Orang Lain (Vicariouls Elxploration), di 

mana konsulmeln melncari informasi telntang produlk barul ataul 

altelrnatif yang belrbelda, lalul melncoba melnggulnakannya. 

c. Ke linovatifan Pe lmakaian (Ulse l Innovativelne lss), di mana konsulme ln 

tellah melngadopsi sulatul produlk dan melncari produlk yang lelbih barul 

de lngan telknologi yang lelbih majul. 

c. Indikator Variety Seeking 

 Me lnulru lt Mowe ln dan Minor (2002) me lngelmulkakan 3 faktor yang 

melngacul pada varielty sele lking yaitul: 

1. Ke lbultulhan Akan Variasi 

Pada situlasi telrtelntul, konsulmeln dapat melrasa bosan ataul jelnulh de lngan 

produlk yang ditawarkan olelh pe lmasar ataul pelrulsahaan, selhingga 

mulncull ke linginan ulntulk variasi ataul hal barul yang diinginkan olelh 

konsulme ln. 

2. Tidak ada Inovasi Pilihan 
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Kulrangnya inovasi dalam sulatul pe lrulsahaan dapat melmicul pe lrilakul 

pe lncarian variasi olelh konsulme ln. Ole lh karelna itul, pe lrulsahaan haruls 

melnye ldiakan pilihan inovatif ulntulk melnjaga loyalitas konsulme ln. 

3. Pe lrse lpsi Pe lrbe ldaan Antar Melre lk 

Me lrulpakan pelrbandingan kulalitas produlk antara belbe lrapa melre lk, yang 

melngharulskan pelrulsahaan ulntulk melmpe lrtahankan kulalitas layanan dan 

produlknya agar dapat belrsaing de lngan pelrulsahaan lain. 

5. Electronic Word of Mouth 

a. Pengertian Electronic Word of Mouth 

 Schiffman and Kanulk (2010) me lndelfinisikan Wom selbagai Word of 

Moulth yang dilakulkan selcara onlinel. Elle lctronic word of moulth (El-Wom) 

lelbih elfe lktif daripada komulnikasi word of moulth di dulnia offlinel karelna 

akse lsibilitas yang lelbih lulas dan jangkaulan yang lelbih be lsar di meldia intelrne lt. 

Konsulme ln melnggulnakan meldia intelrne lt ulntulk belrbagi pelngalaman melre lka 

se lndiri telntang melrelk, produlk, ataul layanan yang pelrnah melre lka alami 

(Apriastulti elt al., 2016). 

 Me lnulru lt Pirdauls elt al. (2020) Elle lctronic word of moulth (El-Wom) adalah 

meldia informasi yang dianggap paling e lfelktif dalam melmasarkan sulatul 

produlk karelna melngandulng nilai kelpe lrcayaan dari pelngalaman selse lorang, 

se lhingga muldah melnullarkan kelpe lrcayaan telrse lbult ke lpada orang lain. 

 Me lnulru lt Nulrfiana Wardhani elt al. (2024) Se lmakin selring orang mellihat 

informasi dan ullasan telntang produlk ataul jasa, selmakin belsar ke linginan 

melre lka ulntulk melmbe lli ataul melnggulnakan produlk telrse lbult, intelnsitas 
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konsulme ln mellihat komelntar positif di meldia sosial julga melningkatkan 

ke ltelrtarikan melrelka ulntulk melncoba produlk telrse lbult. 

 Be lrdasarkan ulraian diatas maka dapat disimpu llkan ellelctronic word of 

moulth (E l-Wom) adalah belntulk komulnikasi pelmasaran yang dilakulkan se lcara 

onlinel dan dianggap paling elfe lktif dalam melmasarkan produlk. Hal ini karelna 

E l-Wom melmiliki akselsibilitas yang lelbih lulas dan jangkaulan yang lelbih be lsar 

dibandingkan delngan komulnikasi word of moulth di dulnia offlinel. Konsulme ln 

melnggulnakan meldia intelrne lt ulntulk belrbagi pelngalaman melrelka telntang 

melre lk, produlk, ataul layanan yang tellah me lrelka alami, selhingga melnciptakan 

nilai kelpe lrcayaan yang muldah ditullarkan ke lpada orang lain. 

b. Karakteristik Electronic Word of Mouth 

 Me lnulru lt Hasan (2010) karaktelriksik elle lctronic word of moulth (El-Wom) 

telrdiri dari valancel, foculs, timing, solicition and intelrvelntion. Be lrikult 

pe lnjellasan dari karaktelristik telrse lbult: 

1. Valensi. Yaitul dalam pelrspe lktif pelmasaran, word of moulth (Wom) bisa 

melmiliki sifat positif ataul ne lgatif. Wom positif telrjadi saat telstimonial 

yang baik dan dulkulngan yang diharapkan olelh pe lrulsahaan disularakan. 

Wom nelgatif melrulpakan relflelksi nelgatif. Pe lrlul dicatat bahwa apa yang 

dianggap nelgatif dari pelrspe lktif pelrulsahaan mulngkin dianggap sangat 

positif dari suldult pandang konsulmeln. Se llain valelnsi, volulmel Wom 

pasca-pelmbellian julga dipelngarulhi olelh manajelmeln bisnis. 

2. Fokus. Yaitul dalam pelmasaran yang belrorielntasi pada pasar, fokuls 

pe lmasar El-Wom adalah melmbanguln dan melme llihara hulbulngan saling 
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melngulntulngkan antara pellanggan baik se lbagai pelnggulna akhir 

maulpuln pe lrantara, pelmasok (mitra aliansi), karyawan, influle lncelr, 

pe lrelkrultan, dan komandan. Fokuls El-Wom adalah pada pellanggan yang 

pulas, yang ke lmuldian akan belrkomulnikasi de lngan calon pellanggan. 

De lngan kata lain, tuljulan dari El-Wom adalah melmbanguln loyalitas 

pe llanggan delngan melngulbah prospe lk melnjadi pellanggan, dan 

ke lmuldian melnjadi mitra pelmasaran bisnis. 

3. Waktu. Yaitul relkome lndasi El-Wom bisa elfe lktif dilakulkan selbe llulm ataul 

se lsuldah pe lmbellian, dan El-Wom dapat melnjadi sulmbelr informasi 

pe lnting baik selbellulm maulpuln se lsuldah pe lmbellian, yang selring dise lbult 

se lbagai masulkan El-Wom. Pe llanggan dapat melnjadi sulmbelr E l-Wom 

se ltellah melre lka melmbelli sulatul produlk ataul me lngalami pelngalaman 

konsu lmsi. 

4. Ajakan. Yaitu l tidak se lmula E l-Wom datang dari intelraksi langsulng 

pe llanggan. El-Wom bisa telrjadi tanpa diminta keltika informasi sullit 

ulntulk ditirul, dan Wom bisa telrjadi tanpa diminta dari pellanggan. 

Namu ln, keltika otoritas dalam melmbelrikan informasi belrasal dari 

prospe lk yang melncari masulkan dari pelmimpin pelndapat ataul orang-

orang belrpelngarulh, maka pelmimpin pelndapat melnjadi salah satul targelt 

yang bisa direlkrult ulntulk melnjadi El-Wom dalam pelmasaran meldia 

sosial. 

5. Intervensi. Yaitul melskipuln E l-Wom dapat timbull se lcara alami, 

se lmakin banyak pelrulsahaan yang mellakulkan campulr tangan proaktif 
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ulntulk melndorong dan me lngatulr aktivitas E l-Wom. Pe lngatulran E l-Wom 

ini bisa diarahkan pada tingkat individul ataul organisasi. Individul yang 

melnjadi targelt adalah melre lka yang mampul melnginisiasi dan 

melnye lbarkan El-Wom se lcara aktif, ataul yang dapat melnjadi contoh 

yang diikulti olelh yang lain. 

c. Indikator Electronic Word of Mouth 

 Me lnulru lt Goyelttel e lt al. (2010) dalam me lngulkulr pelngarulh ellelctronic 

word of mou lth (El-Wom) melnggulnakan dimelnsi se lbagai belrikult: 

1. Intensity, intelnsitas melruljulk pada se lbe lrapa aktifnya konsulme ln dalam 

melmbe lrikan informasi, belrintelraksi, ataul melnyampaikan pelndapat di 

dalam situls je ljaring sosial. 

2. Valance of Opinion, Valelnsi adalah pandangan dan saran dari konsulme ln 

lain yang melmelngarulhi minat konsulmeln telrhadap sulatul produlk hingga 

melmbu lat kelpultulsan ulntulk melmbe lli produlk te lrse lbult. Valelncel of opinion 

melncakulp ullasan dan relkomelndasi dari pelnggulna meldia sosial. 

3. Content, melruljulk pada informasi melnge lnai kulalitas, harga, 

ke lnyamanan, kelbelrsihan, dan pellayanan yang akan dibelli olelh 

konsulme ln. Contelnt melncakulp informasi telntang variasi produlk, 

kulalitas, pellayanan dan harga yang ditawarkan. 
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B. Penelitian Terdahulu 

 Pe lne llitian ini dilakulkan tidak telrlelpas dari hasil pelne llitian-pelne llitian 

telrdahullul yang pe lrnah dilakulkan se lbagai bahan kajian dan pelrbandingan. 

Adapuln hasil pelne llitian yang dijadikan pe lrbandingan tidak telrlelpas dari topik 

pe lnellitian yaitul faktor yangmelmpelngarulhi brand switching/pelrpindahan 

melre lk. 

Tabel 2.1 Pelne llitian Telrdahullul yang Re llelvan 

No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

1. Pulrwanti, R. 

S., & Toto, T. 

(2020).  

 

Pelngarulh 

Keltidakpulasan 

Konsulmeln 

Dan Varielty 

Selelking 

Telrhadap 

Brand 

switching 

(Sulatu l Stu ldi 

Pada 

Konsulmeln 

Toko Ellin 

Kosmeltik 

Yang 

Belrpindah 

Dari Sariayu l 

Kel Wardah). 

 

Bulsinelss 

Managelmelnt 

and 

E lntrelprelnelu lrs

hip 

Pelnellitian ini 

belrtu lju lan ulntulk 

melngeltahuli 

pelngarulh 

Keltidakpulasan 

Konsulmeln dan 

Varielty Selelking 

telrhadap Brand 

switching (Sulatu l 

Stuldi pada 

Konsulmeln Toko 

E llin Kosmeltik 

yang Belrpindah 

dari Sariayu l kel 

Wardah). 

X1: 

Keltidakpulasa

n konsulmeln, 

X2: Varielty 

Selelking 

Y : Brand 

switching 

Analisis 

Koelfisieln 

Korellasi 

Seldelrhan, 

Analisis 

Relgrelsi 

Linielr 

Seldelrhan

Koelfisieln 

Deltelrmina

si,Analisis 

Koelfisieln 

Korellasi 

Belrganda, 

Analisis 

Relgrelsi 

Linielr 

Belrganda, 

U lji t, dan 

U lji f 

Hasil dari 

pelnellitian dan 

pelngolahan data 

melnulnjulkan 

bahwa 

keltidakpulasan 

konsulmeln 

belrpelngarulh 

positif telrhadap 

brand switching 

delngan tingkat 

kelelratan 

hulbulngan 

belrada pada 

korellasi yang 

relndah; varielty 

selelking 

belrpelngarulh 

positif telrhadap 

brand switching; 

keltidakpulasan 

konsulmeln dan 

varielty selelking 

belrpelngarulh 

positif dan 

signifikan 

telrhadap brand 

switching pada 



30 
 

 
 

No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Joulrnal, 2(3), 

67-81. 

konsulmeln Toko 

E lllin Kosmeltik 

2. Hayati, A. F., & 

Sapultri, R. 

(2021).  

 

Analisis 

Pelngarulh Harga 

dan Brand Tru lst 

Telrhadap 

Pelrilakul 

Pelralihan Melrk 

Lisptik Relvlon 

Pada 

Mahasiswa. 

 

Julrnal Inovasi 

Pelndidikan 

E lkonomi 

(JIPEl), 11(2), 

225-235. 

Tulju lan dari 

pelnellitian ini 

adalah 

melnelntulkan 

pelngarulh harga 

dan brand tru lst 

telrhadap pelrilaku l 

pelralihan melrk 

lipstik Relvlon 

pada mahasiswa 

Fakulltas 

E lkonomi 

U lnivelrsitas 

Nelgelri Padang 

X1 : Harga, 

X2 : Brand 

Trulst, Y : 

Pelrilaku l 

Pelralihan 

Melrk 

Analisis 

relgrelsi 

belrganda 

Variabell Harga 

belrpelngarulh 

positif dan 

signifikan 

seldangkan 

brand trulst 

belrpelngarulh 

positif dan tidak  

signifikan 

telrhadap 

pelralihan melrelk 

(brand 

switching)  

 

3. Apriliani, D., 

Zulliansyah, 

A., & Sanjaya, 

V. F. (2021).  

 

Pelngarulh 

Varielty 

Selelking dan 

Packaging 

telrhadap 

Brand 

switching 

Stuldi 

Konsulmeln 

Natasha 

Skincarel di 

Bandar 

Lampulng. 

Targelt: 

 

Ju lrnal 

Manajelmeln 

Pelnellitian ini 

belrtu lju lan ulntulk 

melngeltahuli 

pelngarulh varielty 

selelking dan 

packaging 

telrhadap brand 

switching  

X1 : Varielty 

selelking, X2 : 

Packaging, Y 

: Brand 

switching 

Partial 

Lelast 

Sqularel 

(kuladrat 

telrkelcil 

parsial). 

Hasil 

melnulnjulkkan 

bahwa hipotelsis 

telrdu lkulng yaitu l 

telrdapat 

pelngarulh positif 

dan signifikan 

antara 

varielty selelking 

(X1) telrhadap 

brand switching 

(Y) pada 

konsulmeln 

skincarel 

Natasha di 

Bandar 

Lampulng. 
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No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Bisnis, 3(2), 

167-176. 

4. Mulsnaini, H. 

W. (2021) 

 

Impact of 

Varielty 

Selelking, and 

E llelktronic 

Word of Moulth 

of Cosmeltic 

Brand 

switching. 

 

E lKONAM: 

Ju lrnal 

E lkonomi. 

Stuldi belrtu lju lan 

u lntulk melngeltahuli 

pelrilaku l 

pelrelmpulan 

belrpindah melrelk  

kosmeltik. 

X1: Varielty 

Selelking, X2: 

E llelktronic 

Word of 

Moulth, Y: 

Brand 

switching 

Analisis 

relgrelsi 

linelar 

belrganda 

Hasil  

pelnellitian 

melnulnjulkkan 

bahwa selcara 

parsial hanya 

ellelctronic word 

of moulth  

signifikan 

telrhadap brand 

switching (Y) 

teltapi selcara 

simu lltan varielty 

selelking (X1) 

dan  

ellelctronic word 

of moulth (X2) 

tidak ada 

pelrbeldaan yang 

signifikan. 

5. Randabulnga, 

P., Huldayah, 

S., & 

Indriastu lti, H. 

(2021).  

 

Thel elffelct of 

ellelctronic 

word of moulth 

and salels 

promotion on 

brand 

switching with 

brand imagel 

as an 

intelrvelning 

variablel at 

E lrha belaulty 

clinic in 

Tulju lan pelnellitian 

ini adalah u lntulk 

melngeltahuli 

pelngarulh 

E llelctronic Word 

of Moulth dan 

Salels Promotion 

telrhadap Melrelk 

pelralihan delngan 

citra melrelk 

selbagai variabell 

intelrvelning pada 

Klinik 

Kelcantikan 

E lRHA Kota 

Samarinda 

X1 : 

E llelktronic 

Word of 

Moulth, X2 : 

Salels 

Promotion, Y 

: Brand 

switching, Z : 

Brand Imagel 

Alat 

analisis 

yang 

digulnakan 

adalah 

SmartPLS 

3. Analisis 

data 

dilakulkan 

delngan 

cara 

melnilai 

modell lu lar 

atau l 

modell 

pelngulkulra

n dan 

melnilai 

modell 

dalam 

Hasil pelnellitian 

melnulnjulkkan 

bahwa 

E llelktronic  

Word of Moulth 

dan Salels 

Promotion 

selcara parsial 

belrpelngarulh 

positif 

signifikan 

telrhadap Brand 

switching, dan 

E llelctronic Word 

of moulth dan 

salels promotion 

belrpelngarulh 

positif 

signifikan 

telrhadap brand 
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No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Samarinda 

city.  

 

Sauldi Joulrnal 

of Bulsinelss 

and 

Managelmelnt 

Stuldiels, 6(4), 

102-113. 

atau l 

modell 

stru lktu lral 

switching 

mellalu li variabell 

citra melrelk 

selbagai 

variabell 

intelrvelning. 

6. Akhiri, S., & 

E lndrelkson, R.  

 

Pelngarulh 

Faktor Varielty 

Selelking 

Telrhadap 

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk 

Konsulmeln 

Produlk Selpatul 

Olah Raga 

Kota 

Prabulmu llih. 

Pelnellitian 

belrtu lju lan ulntulk 

melngeltahuli 

pelngarulh varielty 

selelking Telrhadap 

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk Konsulmeln 

Produlk Selpatul 

Olahraga Di Kota 

Prabulmu llih 

X1 : Varielty 

Selelking, Y : 

Pelrilaku l 

pelrpindahan 

melrelk 

Analisis 

relgrelsi 

linelar 

Hasil pelnellitian 

ini melnulnjulkan 

varielty selelking 

belrpelngarulh 

postif telrhadap 

pelrilaku l 

pelrpindahan 

melrelk 

7. Atifah, M., & 

Rahmidani, R. 

(2022).  

 

Pelngarulh 

Atribu lt Produlk 

dan Harga 

Telrhadap Brand 

switching 

Produlk 

Smartphonel 

Samsulng Kel 

Melrelk Lain. 

 

Julrnal 

E lcogeln, 5(1), 

123-135. 

Tulju lan dari 

pelnellitian ini 

adalah u lntulk 

melnelntulkan 

pelngarulh atribu lt 

produlk dan harga 

telrhadap pelrilaku l 

pelralihan melrelk 

pada produlk 

smartphonel 

Samsu lng di 

U lnivelrsitas 

Nelgelri Padang. 

X1 : Atribult 

produlk, X2 : 

Harga, Y : 

Brand 

switching 

Analisis 

delskriptif 

dan 

analisis  

infelrelnsial 

Hasil pelnellitian 

ini melnulnjulkkan 

bahwa variabell 

atribu lt produlk 

dan harga 

melmiliki 

pelngarulh positif 

dan signifikan 

telrhadap 

pelrilaku l 

pelralihan melrelk 

(brand 

switching) 
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No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

8. Anwar, S., 

Santoso, A., & 

Hartono, S. 

(2022).  

 

Pelngarulh 

Kulalitas 

Jaringan 

Providelr, 

Relpultasi 

Pelru lsahaan 

dan El-Selrvicel 

telrhadap 

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk (Brand 

switching) 

pada Kartu l 

Pelrdana 

Tellkomsell.  

 

MAMElN: 

Ju lrnal 

Manajelmeln, 

1(2), 1-12. 

Tulju lan dari 

pelnellitian ini 

adalah u lntulk 

melngeltahuli 

pelngarulhnya 

kulalitas jaringan 

providelr, relpultasi 

pelru lsahaan dan 

E l-Selrvicel 

telrhadap 

pelrpindahan 

melrelk. 

X1 : Kulalitas 

Jaringan 

Providelr, X2 

: Relpultasi 

Pelru lsahaan, 

X3 : El-

Selrvicel, Y : 

Brand 

switching 

Analisis 

relgrelsi 

linelar 

belrganda 

Melnulru lt hasil 

pelnellitian ini 

belrpelngarulh 

positif dan 

signifikan selcara 

parsial dari 

variabell ku lalitas 

jaringan 

providelr (X1), 

dan El-Selrvicel 

(X3), seldangkan 

u lntulk relpultasi 

pelru lsahaan (X2) 

selcara parsial 

melnghasilkan 

pelnellitian yang 

nelgatif selrta 

selmu la variabell 

delngan selcara 

simu lltan 

melnghasilkan 

nilai yang 

signifikan. 

9. Indryani, R., 

& Nofirda, F. 

A. (2023).  

 

Pelngarulh 

Dissatisfactio

n Culstomelr 

dan Varielty 

Selelking 

Telrhadap 

Brand 

switching pada 

Konsulmeln 

Shampoo 

Sulnsilk Di 

Pelnellitian ini 

belrtu lju lan ulntulk 

melngeltahuli 

pelngarulh 

dissatisfaction 

cu lstomelr dan 

varielty selelking 

telrhadap brand 

switching pada 

konsulmeln 

shampoo sulnsilk 

di kota 

Pelkanbarul 

X1 : 

Dissatisfactio

n Culstomelr, 

X2 : Varielty 

Selelking, Y : 

Brand 

switching 

Analisis 

relgrelsi 

linelar 

belrganda 

Hasil pelnelliitian 

melnulnjulkkan 

bahwa variabell 

dissatisfaction 

cu lstomelr dan 

varielty selelking 

belrpelngarulh 

positif dan 

signifikan 

telrhadap brand 

switching 
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No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Kota 

Pelkanbarul.  

 

JU lRNAL 

ILMIAH 

MAHASISWA 

MElRDElKA 

E lMBA, 2(3), 

171-178. 

10. Rahmania, S., 

Seltiawan, R., 

& Culpiadi, H. 

(2023). 

 

Pelngarulh 

Produlct 

Attribu ltel dan 

Varielty 

Selelking 

telrhadap 

Pelrilaku l 

Brand 

switching 

Kartu l Intelrnelt 

pada Masa 

Pandelmi 

Covid-19 di 

Kabulpateln 

Garu lt.  

 

Joulrnal of 

Knowleldgel 

Managelmelnt, 

17(1), 33-41. 

Pelnellitian ini 

belrtu lju lan ulntulk  

melngeltahuli 

pelngarulh produlct 

attribu ltel dan 

varielty selelking 

telrhadap pelrilaku l 

brand  

switching kartu l 

intelrnelt pada 

masa pandelmi 

covid-19 di 

Kabulpateln Garu lt 

X1 : El-

Produlct 

Attribu ltel, X2 

: Varielty 

Selelking, Y : 

Pelrilaku l 

Brand 

switching 

Analisis 

relgrelsi 

linielr 

belrganda 

Hasil pelnguljian 

hipotelsis  

melnyatakan 

bahwa variabell 

produlct attribu ltel 

dan varielty 

selelking selcara 

parsial  

belrpelngarulh 

telrhadap 

pelrilaku l brand 

switching kartu l 

intelrnelt pada 

masa pandelmi  

covid-19 di 

Kabulpateln 

Garu lt 

11. Rahmawati, E l. 

F. (2023).  

 

Pelngarulh 

Atribu lt 

Produlk, Harga 

dan Iklan 

Pelnellitian ini 

belrtu lju lan ulntulk 

melnganalisis 

pelngarulh Atribult 

Produlk, Harga 

dan Iklan 

telrhadap  

X1 : Atribult 

produlk, X2 : 

Harga, X3 : 

Iklan, Y : 

Pelrpindahan 

melrelk 

Analisis 

linielr 

belrganda 

1) Selcara 

simu lltan Atribu lt  

Produlk, Harga, 

Iklan 

belrpelngarulh 

signifikan 

telrhadap 
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No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Telrhadap 

Pelrpindahan 

Melrelk pada 

Konsulmeln 

Viva 

Cosmeltics di 

Sulrabaya.  

 

Ju lrnal 

Administrasi 

Bisnis (JAB), 

13(1), 1-8. 

Pelrpindahan 

Melrelk 

Pelrpindahan 

Melrelk; 2) 

Selcara parsial, 

dula variabell  

belbas, yaitu l 

harga dan iklan 

belrpelngarulh 

signifikan 

telrhadap 

pelrpindahan 

melrelk; 3) Selcara 

parsial atribu lt  

produlk tidak 

belrpelngarulh 

signifikan 

telrhadap 

pelrpindahan 

melrelk. 

12. Apit, M., & 

Rahmidani, R. 

(2023).  

 

Pelngarulh 

Consulmelr 

Dissatisfaction 

dan Varielty 

Selelking 

Telrhadap Brand 

switching 

Smartphonel 

Melrelk Xiaomi 

kel Melrelk Lain 

Pada 

Mahasiswa 

Ulnivelrsitas 

Nelgelri Padang.  

 

Julrnal Salingka 

Nagari, 2(2), 

391-403. 

Tulju lan dari 

pelnellitian ini 

adalah u lntulk 

melnelntulkan 

pelngarulh 

Costulmelr 

Dissatisfaction 

dan varielty 

selelking telrhadap 

brand switching 

dari smartphonel 

Xiaomi kel melrelk 

lain pada 

mahasiswa 

U lnivelrsitas 

Nelgelri Padang. 

X1 : 

Costulmelr 

Dissatisfactio

n, X2 : 

Varielty 

Selelking, Y : 

Brand 

switching 

Analisis 

delskriptif 

Hasil pelnellitian 

ini melnyatakan 

selcara simu lltan 

constu lmelr 

dissatisfaction 

dan  

varielty selelking 

telrhadap brand 

switching 

smartphonel 

melrelk Xiaomi 

kel melrelk  

lain belrpelngaru lh 

signifikan 

13. Salvariza, M., 

& Indriani, F. 

(2023). 

Tulju lan dari 

pelnellitian ini 

adalah u lntulk 

X1 : Harga, 

X2 : Kulalitas 

Produlk, X3 : 

Analisis 

Relgrelsi 

Hasil pelnellitian 

melnulnjulkan 

variabell harga, 



36 
 

 
 

No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

 

Pelngarulh 

Harga, 

Kulalitas 

Produlk dan 

Promosi 

Telrhadap 

Brand 

switching 

(Stu ldi Pada 

Konsulmeln 

Produlk 

Smartphonel 

Samsu lng Di 

DKI Jakarta 

Yang 

Belrpindah 

Melrelk). 

 

Diponelgoro 

Joulrnal of 

Managelmelnt, 

12(5). 

melngelvalulasi 

faktor-faktor 

elkstelrnal yang 

belrhulbulngan 

delngan Brand 

switching dari 

Smartphonel 

Samsu lng di 

masyarakat 

Provinsi DKI 

Jakarta, yang 

dikelnal selbagai 

provinsi delngan 

tingkat 

pelnggulnaan 

Smartphonel 

telrtinggi di 

Indonelsia. 

Faktor-faktor 

yang akan 

dianalisis 

mellipu lti aspelk 

harga, kulalitas 

produlk, dan 

promosi yang 

belrpotelnsi 

melmelngaru lhi 

kelpultu lsan 

konsulmeln dalam 

belralih melrelk. 

Promosi, Y : 

Brand 

switching 

Linielr 

Belrganda 

kulalitas produlk, 

dan promosi 

belrpelngarulh 

positif dan 

signifikan 

telrhadap brand 

switching 

14. Arlianda, R. R., 

& Sapultri, M. 

E l. (2024).  

 

Pelngarulh El-

Selrvicel Qulality, 

E l-Trulst Dan 

Harga Telrhadap 

Brand switching 

Belhavior Pada 

Layanan Go-

Tulju lan dari 

pelnellitian ini 

adalah u lntulk 

melmahami 

dampak el-selrvicel 

qulality, el-tru lst, 

dan harga 

telrhadap pelrilaku l 

brand switching 

pada pelnggulna 

layanan Goridel di 

X1 : El-

Selrvicel 

Qulality, X2 : 

E l-Trulst, X3 : 

Harga, Y : 

Brand 

switching 

analisis 

delskriptif 

Hasil dari 

pelnlitian ini 

melnulnjulkan 

variabell E l-

Selrvicel qu lality, 

E l-Trulst, dan 

Harga melmiliki 

pelngarulh 

telrhadap brand 

switching 

belhavior 
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No 

 

Peneliti/Tahun/

Judul 

Rumusan 

Masalah atau 

Tujuan Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Teknik 

Analisis 

Data 

Hasil Penelitian 

Ridel Di 

Aplikasi Gojelk. 

 

elProceleldings of 

Managelmelnt, 1

1(1). 

platform aplikasi 

Gojelk. 

15. Rahmawati, 

E l., & Nulrhadi, 

N. (2024).  

 

Pelngarulh 

Brand Trulst, 

E llelctronic 

Word of 

Moulth, dan 

Varielty 

Selelking 

Telrhadap 

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk Lazada 

di Sulrabaya. 

Al-Kharaj:  

 

Ju lrnal 

E lkonomi, 

Kelu langan & 

Bisnis 

Syariah, 6(3), 

1262-1278. 

Pelnellitian ini 

belrtu lju lan ulntulk 

melngeltahuli dan 

melnganalisis 

pelngarulh dari 

brand trulst, 

ellelctronic word 

of moulth, dan 

varielty selelking 

telrhadap pelrilaku l 

pelrpindahan 

melrelk pada 

konsulmeln 

Lazada di 

wilayah Kota 

Sulrabaya. 

X1 : Brand 

Trulst, X2 : 

E llelctronic 

Word of 

Moulth, X3 : 

Varielty 

Selelking, Y : 

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk 

Analisis 

relgrelsi 

linelar 

belrganda 

Hasil dari 

pelnellitian ini 

melnyatakan 

bahwa variabell 

Brand Trulst 

(X1),  

E llelctronic Word 

of Moulth (X2), 

dan Varielty 

Selelking (X3) 

selcara simu lltan 

belrpelngarulh 

signifikan  

telrhadap 

variabell 

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk (Y). 

Kelmuldian 

variabell Brand 

Trulst dan  

E llelctronic Word 

of Moulth selcara 

parsial 

belrpelngarulh 

nelgatif dan 

signifikan 

telrhadap 

variabell  

Pelrilaku l 

Pelrpindahan 

Melrelk Lazada, 

seldangkan ulntu lk 

variabell Varielty 
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Sulmbe lr: Data Pelnellitian Diolah (2024) 

C. Kerangka Konseptual 

 Be lrdasarkan tinjaulan litelratulr yang tellah dilakulkan, landasan telori yang 

tellah dibanguln, pe lrtimbangan pelrmasalahan yang te llah diidelntifikasi selrta 

telmulan pelne llitian selbe llulmnya maka dapat dirulmulskan. Pe lne llitian ini 

be lrtuljulan ulntulk melngeltahuli pelngarulh antara variabell indelpelnde ln (belbas) dan 

variabell delpelnde ln (telrikat). 

 Me lnulru lt Sulgiyono (2013) variabell belbas ataul indelpelnde ln adalah 

variabell yang belrpelngarulh baik telrhadap su lmbelr pe lrulbahannya maulpuln 

telrjadinya variabell delpe lnde ln (variabell telrikat). Seldangkan varibaell telrikat atau l 

de lpelnde ln adalah variabell yang dipelngarulhi ataul melnjadi akibat dari adanya 

variabell belbas. Variabell indelpe lnde ln (belbas) dalam pelnellitian ini adalah Citra 

melre lk (X1), Varie lty Se lelking (X2), dan E lle lctronic Word of Moulth (X3), se lme lntara 

variabell delpe lndeln (telrikat) adalah Brand switching (Y). maka dapat dibelntulk 

ke lrangka konselptulal dalam pelne llitian ini yang diilulstrasikan dalam gambar 

hulbulngan variabell dibawah ini: 

No 
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Gambar 2.1 Bagian Kelrangka Konse lptulal Pe lnellitian 

         Sulmbe lr: Modifikasi dari (Anggrelyni e lt al., 2023), (Rahmania elt al., 2023), 

(Safitri dan Selptrizola, 2019) 

D. Hipotesis Penelitian 

 Be lrdasarkan rulmulsan masalah di atas maka dirulmu lskan hipotelsis 

se lbagai belrikult: 

1. Citra Merek dengan Brand switching 

 Me lnulru lt Andini dan Lelstari (2021) Citra melrelk melrulpakan kulmpullan 

asulmsi dan kelyakinan konsulmeln te lntang sulatul melre lk yang telrbe lntulk dari 

be lrbagai informasi. Citra melre lk yang baik ataul positif mampul melmbe lrikan 

nilai tambah bagi konsulmeln. Se lbaliknya, melre lk delngan citra bulrulk dapat 

be lrdampak nelgatif pada konsulmeln, me lngulrangi minat melre lka ulntulk 

mellakulkan pelmbellian (Yulgistira elt al., 2024). 

 Be lbelrapa pelne llitian melnye lbultkan citra me lrelk me lmiliki pelngarulh 

telrhadap brand switching. Pe lnellitian yang dilakulkan ole lh Yulgistira elt al. 

(2024) melnulnjulkkan citra melrelk be lrpelngarulh se lcara positif dan signifikan 

telrhadap brand switching. Hal yang sama dinyatakan ole lh Anggrelyni e lt al. 

(2023) bahwa citra melre lk belrpe lngarulh positif dan signifikan te lrhadap brand 

switching. Hal telrse lbult melnjellaskan bahwa hulbulngan dan pe lngarulh variabell 

brand switching 
(Y)

Citra Merek (X1)

Variety Seeking 
(X2)

Electronic Word 
of Mouth (X3)

H1 

H2 

H3 
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citra melrelk se larah delngan brand switching, di mana citra melre lk yang positif 

celnde lrulng melngulrangi kelmulngkinan konsulme ln belralih kel melrelk lain, 

se ldangkan citra melre lk yang nelgatif celndelru lng melningkatkan kelmulngkinan 

konsulme ln ulntulk me llakulkan brand switching. 

H1: Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Brand switching 

produk kosmetik lain ke produk kosmetik Wardah 

2. Variety Seeking dengan Brand switching 

 Me lnulru lt Apriliani elt al. (2022) melngidelntifikasi pellanggan yang gelmar 

melncari variasi sangat pelnting bagi pelrulsahaan karelna pelrilakul brand 

switching dapat timbull dari kelbultulhan akan variasi (varielty se le lking). Pada 

dasarnya, pelrilakul melncari kelbe lragaman mulncull dari kelinginan alami 

manulsia ulntulk variasi dalam kelhidulpan me lrelka dalam situlasi-situlasi te lrtelntul 

(Rahmania elt al., 2023).  

 Be lbelrapa pelne llitian melnye lbultkan varielty se le lking melmiliki pelngarulh 

positif dan signifikan te lrhadap brand switching. Pelnellitian yang dilakulkan 

olelh Se lptiani elt al. (2020) melnulnjulkkan bahwa varielty sele lking belrpe lngarulh 

positif dan signifikan te lrhadap brand switching. Pelnellitian yang dilakulkan 

olelh Rahmania elt al. (2023) melmbulktikan bahwa varielty sele lking melmiliki 

pe lngarulh positif dan signifikan telrhadap brand switching, se lmakin tinggi 

ke lbultulhan konsu lmeln melncari variasi maka se lmakin tinggi pulla pelrilakul 

brand switching. Pelne llitian olelh Apriliani e lt al. (2022)  melnyatakan varielty 

se le lking melmiliki pelngarulh positif dan signifikan te lrhadap brand switching, 

se lhingga varielty se lelking melnjadi faktor yang melndorong konsulme ln ulntulk 
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mellakulkan pelrpindahan melre lk. Olelh kare lna itul hipotelsis yang diajulkan 

dalam pelne llitian ini adalah: 

H2: Variety Seeking berpengaruh signifikan terhadap Brand switching 

produk kosmetik lain ke produk kosmetik Wardah 

3. Electronic Word of Mouth dengan Brand switching 

 Me lnulru lt Yulgistira (2024) Ellelctronic word of moulth adalah pelndapat ataul 

ullasan yang disampaikan olelh konsulme ln melnge lnai pelngalaman melre lka 

melnggulnakan produlk ataul jasa, yang telrse lbar mellaluli meldia intelrnelt baik 

dalam belntulk positif maulpuln ne lgatif. Ellelctronic word of moulth me lrulpakan 

hal yang pelnting dalam kelgiatan bisnis yang melmulngkinkan konsulmeln 

ulntulk be lrkomulnikasi dan me lmpelngarulhi re lpultasi pelrulsahaan se lcara positif 

(Prayoga dan Mullyandi, 2020). 

 Me lnulru lt hasil pelnellitian yang dilakulkan olelh Nulrfiana Wardhani elt al. 

(2024) melnulnjulkkan bahwa ellelctronic word of moulth be lrpelngarulh se lcara 

positif dan signifikan telrhadap brand switching. Safitri dan Selptrizola (2019) 

melnyatakan bahwa ellelctronic word of moulth belrpe lngarulh se lcara positif dan 

signifikan telrhadap brand switching. 

H3: Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap Brand 

switching produk kosmetik lain ke produk kosmetik Wardah 


