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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan di PT. XL Axiata Tbk dengan tujuan untuk memahami pengaruh
citra merek, kualitas layanan elektronik, dan e-wom terhadap kecenderungan pengguna
untuk beralih merek. Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini dengan
melibatkan 400 responden sebagai sampel. Metode nonpropability sampling digunakan
dengan penyebaran kuesioner kepada pengguna kartu Axis di Kota Bandung. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa citra merek, kualitas layanan elektronik, dan e-wom
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kecenderungan pengguna untuk
beralih merek. Secara simultan, ketiga variabel tersebut juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kecenderungan pengguna untuk beralih merek. Simpulan, temuan
ini memberikan wawasan yang berharga bagi PT. XL Axiata Thk dalam merancang
strategi pemasaran dan layanan yang lebih efektif untuk mempertahankan dan
meningkatkan basis pelanggan Axis mereka.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Switching, E-Service Quality, E-Wom

ABSTRACT

This research was conducted at PT. XL Axiata Tbhk with the aim of understanding the
influence of brand image, electronic service quality and e-WOM on users' tendency to
switch brands. A quantitative approach was used in this research involving 400
respondents as samples. The non-propability sampling method was used by distributing
questionnaires to Axis card users in Bandung City. The research results show that brand
image, electronic service quality, and e-WOM have a positive and significant influence
on users' tendency to switch brands. Simultaneously, these three variables also have a
positive and significant effect on users' tendency to switch brands. In conclusion, these
findings provide valuable insight for PT. XL Axiata Thk in designing more effective
marketing and service strategies to maintain and increase their Axis customer base.
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PENDAHULUAN

Sejarah telekomunikasi telah memainkan peran penting dalam interaksi sosial
masyarakat untuk penyampaian informasi jarak jauh dari suatu tempat ke tempat lainya,
berupa surat namun pada era-globalisasi saat ini telekomunikasi berbasis teknologi yang
sangat dibutuhkan masyarakat karena lebih cepat dalam penyampaian informasi.
Teknologi telekomunikasi pertama kali berkembang pada awal abad ke-19, melalui
perangkat elektroknik bernama telegraf. Seiring perkembangannya, teknologi
telekomunikasi kemudian berkembang dalam beragam macam variasi bentuknya sesuai
kegunaan dan mekanisme kerjanya seperti televisi, radio, dan dan seluler.
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Telekomunikasi seluler di Indonesia mulai dikenalkan pada tahun 1984 yang
menjadikan Indonesia sebagai salah satu negara yang pertama mengadopsi teknologi
seluler versi komersial. Teknologi seluler yang masih bersistem analog ini seringkali
disebut sebagai teknologi seluler generasi pertama (1G). Sementara itu pada dekade
yang sama, diperkenalkan teknologi GSM (Global System For Mobile Communications)
yang membawa teknologi telekomunikasi seluler di Indonesia ke era generasi kedua
(2G). Pada era generasi ketiga (3G) dikenal sebagi WCDMA (Wideband Code Division
Multiple Access) pertama kali muncul pada perangkat seluler, di mana suatu perubahan
yang cukup signifikan adalah adanya dukungan 10T (Interet of Things) (Kussoy et al.,
2021). Melalui kemajuan teknologi menggunakan internet mampu menipiskan bahkan
meniadakan jarak geografis melalui media komunikasi virtual yang diperlukan dalam
kehidupan sehari-hari dan menjadi suatu hal yang sangat penting untuk kebutuhan
manusia, sehingga tak mengherankan jika bisnis layanan jasa telekomunikasi (Provider)
mengalami perkembangan yang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir ini.

Dengan berkembangnya layanan jasa telekomunikasi (Provider) maka persaingan
pun akan semakin kompetitif. Dengan persaingan ini, para konsumen memiliki banyak
pilihan tarif dan harga. Di Indonesia sendiri terdapat dua jenis kartu yang ditawarkan
provider yang bisa digunakan masyarakat yaitu jenis kartu prabayar dan pascabayar.

Tabel 1.
Data Top Brand Index Kartu Prabayar
Brand 2018 2019 2020 2021 2022
Simpati 35,81% 39,5% 39,8% 31,5% 34,8%
Tri 15,51% 14,7% 13,9% 15,3% 14,7%
XL 15,61% 12,1% 13,7% 13,7% 13,6%
Im3 14,00% 9,9% 12,0% 16,3% 16,7%
AXis 9,06% 6,1% 6,5% 8,6% 8,0%

Sumber: TOP Brand Index, Senin (27/02/2023)

Bahwa kartu Axis selalu menduduki peringkat terakhir dan mengalami fluktuasi.
Masalah ini terjadi karena penurunan market share yang sangat signifikan dari tahun
2018-2022 Pada tahun 2018 Top Brand Index Axis sebesar 9,06% peringkat kelima.
Pada tahun 2019 kartu Axis mengalami penurunan sebesar 2,96% menjadi 6,1%. Pada
tahun 2020 mengalami kenaikan 0,4% menjadi 6,5% dengan kedudukan peringkat
kelima, pada tahun 2021 Kartu Axis mengalami kenaikan 2,1% menjadi 8,6%, dan pada
tahun 2022 mengalami penurunan sebesar 0,6% menjadi 8,0%. Fakta tersebut dapat
dikatakan bahwa kartu Axis masih rendah dari pada kartu prabayar lainnya, sehingga
kartu Axis dari tahun ketahun mengalami fluktuasi dan belum mampu menguasai
pangsa pasar dan berdampak juga pada tingkat penjualan sehingga diduga adanya
perubahan perilaku konsumen yang beralih ke merek kartu lain (Brand Switching).
Perpindahan merek adalah hasil dari ketidapuasan konsumen akan suatu produk yang
mengakibatkan konsumen melakukan penghentian pembelian produk pada suatu merek
dan meggantinya dengan merek lain (Septiani et al., 2020).

Top Brand Index mengindikasikan bahwa adanya penurunan citra suatu merek.
Menurut Kotler, (2022) brand image atau citra merek adalah persepsi dan keyakinan
yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam
memori konsumen. Dengan kondisi yang cenderung menurun dapat diakibatkan karena
banyaknya keluhan yang diterima oleh Axis.
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Gambar 1. E-Service Quality
Sumber: mediakonsumen.com, Senin (27/02/2023)

Keluhan pengguna kartu Axis seperti yang terdapat pada gambar 1 mengenai tarif
sms dan internet mahal tetapi jaringan tidak stabil (Realibility), dan kurangnya respon
customer service (Responsiveness). Berdasarkan data tersebut dapat dilihat bahwa e-
service quality provider Axis masih kurang. Menurut Riyanto & Fardhani, (2021)
berpandangan bahwa secara keseluruhan, e-service quality merujuk kepada kualitas
layanan yang diberikan kepada konsumen secara interaktif melalui teknologi informasi
dengan berbasis website. Sifat interaktif dalam layanan ini dimaksudkan untuk
memperkuat hubungan antara penyedia jasa (perusahaan) dan konsumen. Keluhan
konsumen lainya yang disampaikan dari mulut ke mulut melalui media konsumen (e-
wom) sehingga banyak konsumen yang beralih ke produk kartu prabayar lainnya.
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Gambar 2. E-Wom
Sumber: mediakonsumen.com, Senin (27/02/2023)

Gambar 2 berisi mengenai e-wom kekecewaan pengguna kartu Axis mereka
menyarankan teman, kolega, keluarga untuk beralih dari kartu Axis ke kartu
lainya. Berdasarkan data dari media konsumen dapat dilihat bahwa layanan
internet Axis berdampak pada konsumen lainya karena keluhan yang dibicarakan
dari media sosial bisa tersebar dari mulut ke mulut (e Word of Mouth). Menurut
Safitri & Septrizola, (2019) e-wom sebagai media komunikasi untuk saling berbagi
informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen
yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya. Menurut Konsumen.com,
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(2021) terdapat empat keluhan yang mendorong relasi atau teman konsumen agar
tidak menggunakan kartu Axis karena layanan produk axis sehingga keluhan ini
menyebabkan konsumen akan berpindah pada merk kartu perdana lainya (brand
switching). Perpindahan merek (brand switching) adalah pola pembelian yang
dikarakteristikan dengan perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek lain
Sari & Dewi, (2020).

KAJIAN TEORI
Brand Image

Brand image (citra merek) adalah salah satu faktor penting untuk melakukan
pembelian karena jika citra merek bagus maka merek tersebut akan dikenal luas oleh
konsumen dan dapat memutuskan membeli atau tidaknya suatu produk. Menurut Fahmi
et al., (2019) brand image adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang konsumen,
seperti dicerminkan oleh asosiasi yang tertanam di dalam ingatan konsumen, yang
selalu di ingat pertama kali dalam ingatan konsumen saat mendengar slogan.

Menurut Werung et al., (2020) citra merek (brand image) merupakan representasi
dari keseluruhan persepsi terhadap merek. Karena konsumen akan menjadikan acuan
sebelum melakukan pembelian. Citra merek yang baik atau positif adalah yang dapat
memberikan dampak nilai lebih terhadap konsumen, jika suatu merek memiliki citra
yang buruk akan secara tidak langsung berdampak pada konsumen dan kemungkinan
besar konsumen tidak tertarik untuk melakukan pembelian. Dari pengertian diatas dapat
disimpulkan bahwa citra merek (brand image) merupakan suatu persepsi dan keyakinan
konsumen terhadap suatu merek yang ada pada ingatan konsumen berdasarkan
pengalaman dalam menggunakan sebuah produk barang atau jasa sehingga
menimbulkan kepercayaan konsumen untuk terus menggunakan produk atau jasa
dengan merek tersebut. dimensi dan indikator yang lebih sesuai dengan objek penelitian
pengguna kartu Axis adalah dimensi menurut Kotler dan Keller (Martha Tri Lestari S .
Sos ., 2021) yaitu:

a) Kekuatan (Strength)
b) Keunikan (Uniqueness)
c) Keunggulan (Favourable)

E-Service Quality

Jasa atau layanan (Service) adalah semua tindakan atau kinerja yang dapat
ditawarkan satu pihak kepada pihak lain. Menurut Tjiptono (Widyaningrum et al., 2022)
kualitas layanan yaitu suatu perbandingan antara tingkat layanan yang didapatkan dari
suatu perusahaan dengan ekspektasi yang diharapkan oleh pelanggan. E-Service quality
adalah keseluruhan pendapat dan evaluasi pelanggan yang berkaitan dengan pengiriman
secara online serta penanganan perusahaan terhadap layanan yang memiliki masalah
(Pranitasari & Sidgi, 2021). Menurut Riyanto & Fardhani, (2021) e-service quality
adalah keseluruhan menilai serta mengevaluasi kualitas layanan yang diberikan kepada
konsumen di pasar virtual. Evaluasi kualitas situs web tidak hanya selama pengalaman
dan interaksi dengan situs web, tetapi juga selama interaksi setelah mendapatkan
pelayanan. Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa e-service quality adalah
kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen secara tidak langsung yang
diberikan melalui website agar perusahaan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Dimensi dan indikator yang sesuai dengan objek penelitian pengguna kartu
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Axis mengadopsi beberapa indikator menurut Parasuraman dalam (Rakhmat Romadhan
et al., 2019) yaitu:

1) Efficiency

2) Fulfillment

3) Reliability

4) Responsiveness

E-Wom

E-WOM adalah pernyataan berdasarkan pengalaman positif, netral, atau negatif

yang dibuat oleh calon konsumen, konsumen, atau mantan konsumen mengenai suatu
produk, layanan, merek atau perusahaan yang dibuat dan disebarkan lewat media
Internet (Pirdaus et al., 2020). Menurut Gunawan, (2021) e-wom adalah pernyataan
positif maupun negatif yang dilakukan oleh konsumen kepada khalayak mengenai
produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia melalui media internet. Dari
pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa electronic word of mouth (e-wom) adalah
pernyataan positif dan negatif dari pengalaman konsumen yang telah menggunakan
produk atau jasa melalui media internet. Dimensi dan indikator yang sesuai dengan
objek penelitian pengguna kartu Axis yaitu menurut Goyette et al. (Santosa, 2019) yang
mengungkapkan bahwa terdapat tiga dimensi e-wom yaitu:

1. Intensity (Intensitas) dalam e-wom adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh
konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial. Penelitian ini membagi indikator dari
intensity sebagai berikut.

a. Ulasan layanan online
b. Membandingkan dengan perusahaan lain

2. Valence of Opinion adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif mengenai
produk, jasa dan brand. Valence of opinion memiliki dua sifat yaitu negatif dan
positif. Valence of opinion meliputi:

a. Komentar negatif dari pengguna.
b. Rekomendasi dari pengguna.

3. Content adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan
jasa. Indikator dari content meliputi:
a. Ulasan harga produk
b. Ulasan kualitas produk

Brand Switching

Menurut Evalianitha Randabunga et al., (2021) brand switching merupakan
perilaku psikologis konsumen yang berpindah dari satu merek ke merek lain
berdasarkan persepsinya terhadap produk atau jasa yang mengarah pada pembelian
suatu produk atau jasa. Perpindahan dari satu merek ke merek lain disebut dengan
Brand Switching. Perpindahan merupakan hal yang menarik dan perlu dikaji lebih lanjut
oleh pemasar yang tidak ingin kehilangan pelanggannya Kotler, Keller (Musnaini &
Wijoyo, 2021). Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa brand switching adalah
perilaku konsumen yang berpindah dari satu merek produk ke merek produk lainya
berdasarkan persepsinya yang berpengaruh pada pembelian suatu produk atau jasa.
Dalam penelitian ini indikator yang akan diambil mengadopsi dari penelitian terdahulu
yaitu Inconvenience (Wulan & Samsiyah, 2022), Perceived quality Attractiveness of the
product (Suryani, 2019), dan penilaian bahwa keputusan untuk berpindah merek adalah
keputusan yang tepat (Widyaningrum et al., 2022).
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Kartu Axis dari tahun ke tahun mengalami fluktuasi dan belum mampu menguasai
pangsa pasar dan berdampak juga pada tingkat penjualan sehingga diduga adanya
perubahan perilaku konsumen yang beralih ke merek kartu lain (Brand switching).
Brand switching adalah perilaku konsumen yang berpindah dari satu merek produk ke
merek produk lainya berdasarkan persepsinya yang berpengaruh pada pembelian suatu
produk atau jasa. Indikator brand switching diukur melalui Inconvenience
(ketidaknyamanan), Perceived quality (kualitas yang ditunjukkan), dan penilaian bahwa
keputusan untuk berpindah merek adalah keputusan yang tepat.

Brand switching ini dipengaruhi beberapa faktor seperti brand image, e-service
quality, dan e-wom. Brand image merupakan suatu persepsi dan keyakinan konsumen
terhadap suatu merek yang ada pada ingatan konsumen berdasarkan pengalaman dalam
menggunakan sebuah produk barang atau jasa. Menurut Martha Tri Lestari S . Sos .,
(2021) brand image diukur melalui indikator fisik produk, fasilitas produk, harga
produk, variasi layanan, variasi harga, kemudahan merek produk untuk diucapkan, dan
kemampuan merek untuk tetap diingat konsumen. Faktor lainnya yang mempengaruhi
brand switching yaitu e-service quality. E-service quality adalah kualitas pelayanan
yang diberikan kepada konsumen secara tidak langsung yang diberikan melalui website
agar perusahaan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. e-service quality
diukur melalui indikator kemudahan mengakses, kesempurnaan produk, pemenuhan
penyedia layanan, layanan sesuai, keandalan dalam penanganan masalah, kesiapan
merespon pelanggan, dan ketersediaan membantu pelanggan Faktor lainnya yang
mempengaruhi brand switching yaitu e-wom. Electronic word of mouth (e-wom) adalah
pernyataan positif dan negatif dari pengalaman konsumen yang telah menggunakan
produk atau jasa melalui media internet. Menurut Goyette et al. (Santosa, 2019)
indikator e-wom diukur melalui ulasan layanan online, membandingkan dengan
perusahaan lain, komentar negatif dari pengguna, rekomendasi dari pengguna, ulasan
harga produk, dan ulasan kualitas produk.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini penulis menggunakan data kuantitatif. Dalam penelitian ini,
yang dijadikan populasi untuk penyebaran kuesioner adalah penduduk Kota Bandung
yang berusia 17 tahun keatas. Teknik penarikan sampel dalam penelitian ini
menggunakan teknik nonpropability sampling. Dari data populasi penduduk Kota
Bandung yang berusia 17 tahun keatas, peneliti memutuskan menggunakan rumus
Yamane untuk menentukan ukuran sampel penelitian ini sebanyak 400 responden.

Teknik Pengumpulan Data

a. Data primer dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan kuesioner.

b. Data sekunder dilakukan melalui studi literatur atau studi perpustakaan dengan cara
mempelajari, meneliti, mengkaji, serta menelaah litelatur berupa buku-buku, jurnal,
artikel, situs web dan penelitian-penelitian sebelumnya yang memiliki hubungan
dengan masalah yang diteliti.

Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas,
reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi
linear berganda, uji parsial (uji T), uji simultan (uji F), dan analisis koefisien
determinasi (R?) dengan menggunakan spss 25.
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HASIL PENELITIAN

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas

Brand Image (X1)

No item R tabel R hitung (n=400) Sig (2-tailed) Ket
corrected — item total taraf sig 5%
correlation
X1.1 0,098 0,497 0,000 Valid
X1.2 0,098 0,731 0,000 Valid
X1.3 0,098 0,686 0,000 Valid
X1.4 0,098 0,745 0,000 Valid
X1.5 0,098 0,728 0,000 Valid
X1.6 0,098 0,791 0,000 Valid
X1.7 0,098 0,710 0,000 Valid
X1.8 0,098 0,800 0,000 Valid
X1.9 0,098 0,723 0,000 Valid
X1.10 0,098 0,722 0,000 Valid
X1.11 0,098 0,723 0,000 Valid
X1.12 0,098 0,520 0,000 Valid
X1.13 0,098 0,429 0,000 Valid
E-Service Quality (X2)
No item R tabel R hitung Sig (2-tailed) Ket
Corrected — item total (n=400) taraf sig 5%
correlation
X2.1 0,098 0,649 0,000 Valid
X2.2 0,098 0,676 0,000 Valid
X2.3 0,098 0,701 0,000 Valid
X2.4 0,098 0,701 0,000 Valid
X2.5 0,098 0,766 0,000 Valid
X2.6 0,098 0,738 0,000 Valid
X2.7 0,098 0,752 0,000 Valid
X2.8 0,098 0,741 0,000 Valid
X2.9 0,098 0,774 0,000 Valid
X2.10 0,098 0,679 0,000 Valid
X2.11 0,098 0,688 0,000 Valid
X2.12 0,098 0,685 0,000 Valid
X213 0,098 0,674 0,000 Valid
E-Wom (X3)
Nomer R tabel R hitung Sig (2-tailed) Ket
item Corrected — item total (n=400) taraf sig 5%
correlation
X3.1 0,098 0,498 0,000 Valid
X3.2 0,098 0,625 0,000 Valid
X3.3 0,098 0,581 0,000 Valid
X3.4 0,098 0,686 0,000 Valid
X3.5 0,098 0,667 0,000 Valid
X3.6 0,098 0,618 0,000 Valid
X3.7 0,098 0,651 0,000 Valid
X3.8 0,098 0,628 0,000 Valid
X3.9 0,098 0,633 0,000 Valid
X3.10 0,098 0,665 0,000 Valid
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X3.11 0,098 0,619 0,000 Valid
X3.12 0,098 0,663 0,000 Valid
Brand Switching (Y)
Nomer R tabel R hitung Sig (2-tailed) Ket
item Corrected — item total ~ (n=400) taraf sig 5%
correlation
Y.l 0,098 0,727 0,000 Valid
Y.2 0,098 0,796 0,000 Valid
Y.3 0,098 0,756 0,000 Valid
Y.4 0,098 0,772 0,000 Valid

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2023)

Bahwa brand image, e-service quality, e-wom, dan brand switching mempunyai
kriteria valid untuk semua item pernyataan dengan nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05
dan nilai 73;4yn4 lebih besar dari r¢4p; (0,098). Hal ini menunjukkan bahwa masing-
masing pernyataan pada variabel brand image, e-service quality, e-wom, dan brand
switching dapat diandalkan dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha N Of Item  Keterangan
Brand Image 0,897 13 Reliabel
E-Service Quality 0,917 13 Reliabel
E-Wom 0,854 12 Reliabel
Brand Switching 0,758 4 Reliabel

Sumber: Data diolah SPSS 25 (2023)

Tabel 3 menunjukkan nilai cronbach alpha atas variabel brand image sebesar
0,897, e-service quality sebesar 0,917, e-wom sebesar 0,854 dan brand switching
sebesar 0,758. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pernyataan dalam kuesioner
ini reliabel karena mempunyai nilai cronbach alpha lebih dari 0,07.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent WVariable: Brand Switching

Expected Cum Prob

Gambar 3. Hasil Uji Normalitas P-Plot

Berdasarkan gambar P-Plot 3 dapat dilihat bahwa titik-titik yang menyebar
disekitar garis diagonal dan penyebaran titik-titik data searah dengan garis diagonal
menandakan bahwa model asumsi regresi memenuhi asumsi normalitas dan model
regresi layak untuk menganalisis pengaruh variabel-variabel bebas (brand image, e-
service quality, dan e-wom).
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Tabel 4.
Hasil Uji Multikolonieritas
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance  VIF
1 (Constant) 3.730  .878 4.250 .000
Brand .166 .016 534 10.420 .000 .550 1.817
Image
E-Service  .030 014 .085 2.097 .037 .872 1.147
Quality
E WOM .044 .019 121 2.306 .022 523 1.913

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas tabel 4 dengan hasil variance inflation
factor (VIF) pada hasil output tabel coefficients, masing-masing variabel independen
memiliki nilai VIF < 10 yaitu variabel brand image 1,817, e-service quality 1,147, dan
e-wom 1,913. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar
variabel. Sedangkan nilai tolerance > 0,10 yaitu variabel brand image 0,550, e-service
quality 0,872, dan e-wom 0,523. Maka dapat dinyatakan bahwa asumsi regresi tidak
terjadi multikolinearitas antar variabel.

Scatterplot
Dependent Varlable: Brand Switching
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* fe, - ¥

Regression Studentized Reaidusal
-
-

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data diolah SPSS 25(2023)

Berdasarkan grafik scatterplots pada gambar 4 terlihat bahwa titik-titik menyebar
secara acak serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka nol pada sumbu Y. Hal ini
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga
model regresi layak dipakai untuk memprediksi variabel dependen brand switching
berdasarkan variabel independen brand image, e-service quality, dan e-wom.

Tabel 5.
Uji Regresi Linear Berganda
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.730 .878 4.250 .000
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Brand Image .166 .016 534 10.420 .000
E-Service Quality  .030 014 .085 2.097 .037
E-Wom .044 .019 121 2.306 .022

Y =a+Dbl1X1+h2X2+hb3X3+e
Y =3,730 + 0,166 X1+ 0,030 X2 + 0,044 X3 +e

Dari persamaan regresi diatas, maka kesimpulan yang dapat dijelaskan adalah
sebagai berikut :

1) Nilai konstanta (o) sebesar 3,730 merupakan konstanta atau keadaan saat
variabel brand switching belum dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu
variabel brand image (X1), e-service quality (X2), dan e-wom (X3). Jika
variabel independen tidak ada maka variabel brand switching tidak
mengalami perubahan.

2) B1 (nilai koefisien regresi X1) sebesar 0,166, menunjukkan bahwa variabel
brand image mempunyai pengaruh yang positif terhadap brand switching
yang berarti setiap kenaikan satu satuan brand image maka akan
mempengaruhi brand switching sebesar 0,166 dengan asumsi nilai
independen lain nilainya tetap.

3) B2 (nilai koefisien regresi X2) sebesar 0,030, menunjukkan bahwa variabel e-
service quality mempunyai pengaruh positif terhadap brand switching yang
berarti setiap kenaikan satu satuan e-service quality maka akan
mempengaruhi brand switching sebesar 0,030 dengan asumsi nilai
independen lain nilainya tetap.

4) B3 (nilai koefisien regresi X3) sebesar 0,044 menunjukkan bahwa variabel e-
wom mempunyai pengaruh positif terhadap brand switching yang berarti
setiap kenaikan satu satuan e-wom maka akan mempengaruhi brand switching
sebesar 0,044 dengan asumsi nilai independen lain nilainya tetap.

Tabel 6.
Uji Parsial
Unstandardized  Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.730 878 4.250 .000
Brand Image .166 .016 534 10.420 .000
E-Service quality .030 .014 .085 2.097 .037
E-Wom .044 .019 121 2.306 .022
Tabel 7.
Hasil Uji F
Model Sum of Squares df  Mean Square F Sig.

1 Regression 977.741 3 325.914 98.412  .000°
Residual 1311.437 396 3.312
Total 2289.177 399

Menunjukkan nilai Fpizng Sebesar 98,412 > fi,,. Sebesar 2,267 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05 (H, ditolak, H, diterima) yang artinya bahwa variabel
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independen yaitu brand image, e-service quality, e-wom berpengaruh signifikan secara
simultan terhadap brand switching.

Tabel 8.
Hasil Analisis Koefisien Determinasi R?

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .654 427 423 1.81981

Berdasarkan hasil data tabel dipengaruhi nilai koefisien determinasi (R?) pada
kolom adjusted R square sebesar 0,423 atau 42,3% jadi bisa diambil kesimpulan
besarnya pengaruh variabel brand image, e-service quality, dan e-wom terhadap brand
switching sebesar 42,3% sedangkan sisanya 57,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini seperti atribut produk, gaya hidup, harga, dan promosi.

PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Switching

Nilai t_{hitung} pada tabel 4.15 adalah sebesar 10,420 >t {tabel} 1,966 dengan
signifikasi sebesar 0,000 < 0,05 (H_O ditolak H_1 diterima). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap brand
switching. Hasil ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Alifi et al (2019)
mengenai Motor Beat di Kota Malang menunjukkan bahwa variabel citra merek
berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek.

Pengaruh E-Service Quality terhadap Brand Switching

Nilai t_{hitung} pada tabel 4.15 adalah sebesar 2,097 > 1,966 dengan signifikasi
sebesar 0,037 < 0,05 ( H_O ditolak H_1 diterima). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel e-service quality berpengaruh signifikan terhadap brand switching. Hasil ini
sama dengan penelitian Anwar et al., (2022) mengenai perpindahan merek pada perdana
kartu Telkomsel di Ponogoro yang mengatakan bahwa e-service quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand switching. Semakin buruk e-service quality maka
semakin tinggi brand switching pengguna kartu Axis.

Pengaruh E-Wom Terhadap Brand Switching

Nilai tpityng pada tabel 4.15 adalah sebesar 2,306 > ¢4, 1,966 dengan
signifikasi sebesar 0,022 < 0,05 (H, ditolak H; diterima). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel e-wom berpengaruh signifikan terhadap brand switching. Hasil ini sama
dengan penelitian yang dilakukan oleh Musnaini & Wijoyo, (2021) mengenai
perpindahan kosmetik di Indonesia yang mengatakan bahwa e-wom berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand switching. Semakin buruk e-wom maka semakin tinggi
brand switching pengguna kartu Axis.

SIMPULAN

Bahwa 1) Hasil dari uji T dapat disimpulkan bahwa variabel brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching. 2) Hasil dari uji T dapat
disimpulkan bahwa variabel e-service quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand switching. 3) Hasil dari uji T dapat disimpulkan bahwa variabel e-wom
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berpengaruh signifikan terhadap brand switching. 4) Hasil dari uji F dapat disimpulkan
bahwa variabel independen yaitu brand image, e-service quality, e-wom berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap brand switching.
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