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ABSTRACT 

This research aims to analyze the influence of negative e-WOM, dissatisfaction, and 

variety seeking on brand switching in Ms Glow skincare product partially and 

simultaneously. This research uses negative e-WOM, dissatisfaction, and variety seeking 

as independent variables and brand switching as dependent variable. The sample in this 

study is Ms Glow skincare product users on the Twitter @ohmybeautybank autobase who 

are aged over 17 years old. The data were obtained through the questionnaire to 100 

respondents that were processed and analyzed using the SPSS program. The results of this 

research indicate that negative e-WOM does not have significant influences on brand 

switching. Meanwhile, dissatisfaction and variety seeking have significant influence on 

brand switching. Then, simultaneously negative e-WOM, dissatisfaction, and variety 

seeking have significant influence on brand switching. 
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PENDAHULUAN 

Media sosial yang dapat diakses melalui internet merupakan salah satu fenomena 

perkembangan kemajuan teknologi komunikasi dan informasi, dimana para penggunanya 

memiliki kehidupan bersosialisasi yang lebih baik karena adanya unsur sharing dengan 

sesama. Twitter adalah media sosial yang mampu menyebarkan informasi secara singkat, 

padat dan real-time kepada pembacanya di seluruh dunia baik yang saling mengenal 

maupun tidak (Syimen, 2012). Salah satu topik yang sedang banyak diperbincangkan di 

Twitter adalah masalah kecantikan terutama perawatan kulit/wajah. Saat ini industri 

kosmetika di Indonesia meningkat 9,61% pada tahun 2021, dengan peningkatan jumlah 

perusahaan industri kosmetika mencapai 20,6% pada tahun 2022 (cnbcindonesia.com, 

2022). Ms Glow dari PT Kosmetika Cantik Indonesia menjadi salah satu brand kecantikan 

lokal yang menjadi perbincangan di Twitter (Murniasih dan Telagawathi, 2023). Terdapat 

1316 tweets pembahasan Ms Glow di Twitter dimana didominasi oleh tweets bersifat 

negatif. Tweets tersebut dilakukan oleh sekitar 400 akun yang menarik 3,7 ribu reaksi 

pengguna Twitter pada Juli 2022 (Analysis.netray.id, 2022; Trilatifah, 2022). 

Berdasarkan pangsa pasar, penjualan skincare Ms Glow di masyarakat pada tahun 

2021 terbilang tinggi dengan peningkatan penjualan sebesar 51% mencapai Rp38,5 miliar, 

akan tetapi produsen perusahaan lain yaitu skincare Somethinc menunjukkan 

keseriusannya yang berhasil menggeser pangsa pasar Ms Glow di tahun berikutnya dengan 

penjualan sebesar Rp53,8 miliar, sedangkan Ms Glow hanya menjual sebesar Rp29,4 
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miliar pada tahun 2022 (Compas.co.id, 2022). Hal tersebut dipicu oleh ketidakcocokan 

skincare Ms Glow pada beberapa konsumen yang mana dapat menimbulkan ketidakpuasan 

dan e-WOM negatif yang kuat karena konsumen akan menyebarkan ketidakpuasannya 

lebih aktif daripada kepuasannya. Selain itu, banyaknya merek skincare baru di pasaran 

yang bervariasi telah menjadi daya saing bisnis dimana mampu mempengaruhi penurunan 

penjualan (Murniasih dan Telagawathi, 2023), sehingga faktor-faktor tersebut dapat 

mendorong konsumen lain untuk beralih merek. 

 

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Theory of Planned Behaviour 

Theory of Planned Behavior merupakan teori perilaku yang dapat mengenali 

bentuk keyakinan seseorang, terhadap kontrol atas sesuatu yang akan terjadi dari hasil 

perilaku (Ajzen 1991). Berawal dari hal tersebut, perbedaan perilaku, antara seseorang 

yang berkehendak, dengan yang tidak berkehendak, dapat dibedakan (Ajzen, 1991). Teori 

perilaku terencana membedakan antara tiga jenis kepercayaan (belief) yaitu behavioral 

belief, normative belief, dan control belief, dimana hal tersebut terkait dengan konstruksi 

sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan kontrol perilaku yang dirasakan 

(perceived behavior control) (Ajzen, 1991). Hal tersebut cukup bisa dikatakan bahwa 

semua keyakinan mengasosiasikan perilaku menarik dengan atribut dari beberapa jenis, 

baik itu suatu hasil, harapan normatif, atau sumber daya yang dibutuhkan untuk melakukan 

perilaku. Teori ini yang kemudian mengarahkan penelitian terhadap perilaku konsumen 

berupa e-WOM negatif, ketidakpuasan, kebutuhan mencari variasi, dan perpindahan merek. 

 

Pengaruh e-WOM Negatif terhadap Perpindahan Merek 

Menurut Hariono (2018) e-WOM dapat terbentuk dari rasa puas konsumen terhadap 

produk atau pelayanan yang diterima. baik secara positif maupun negatif mampu 

menyebabkan konsumen untuk melakukan perpindahan merek. Semakin sering e-WOM 

negatif terjadi maka semakin tinggi juga keputusan konsumen untuk berpindah merek, 

begitu juga terjadi sebaliknya pada e-WOM positif (Safitri dan Septrizola, 2019). e-WOM 

negatif sangat berisiko merusak citra suatu produk yang membuat konsumen seketika 

mencari merek lain sebagai sasaran barunya (Hariono, 2018).  

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nadarajan et al. (2017), Kainat dan 

Aisyah (2023), Nadarajan et al. (2018), serta Ardyan et al. (2021) menunjukkan bahwa e-

WOM negatif berpengaruh terhadap perpindahan merek. Berdasarkan pernyataan tersebut, 

maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai berikut: 

H1: e-WOM negatif berpengaruh terhadap perpindahan merek. 

 

Pengaruh Ketidakpuasan terhadap Perpindahan Merek 

Ketidakpuasan menjadi salah satu penyebab tindakan pembelian eksplorasi, dimana 

ketidakpuasan akan memicu perpindahan merek (Bashori, 2018). Ketidakpuasan dapat 

juga timbul akibat hasil yang tidak memenuhi harapan dari konsumen, sehingga hal 

tersebut akan menyebabkan sikap negatif dari konsumen terhadap merek tersebut dan 

mengurangi kecenderungan untuk kembali tertarik dengan merek yang sama tersebut. 

Konsumen akan menemukan solusi berupa pencarian informasi mengenai merek lain 

sebagai pengganti merek sebelumnya (Safitri dan Septrizola, 2019). Biasanya keputusan 

konsumen untuk melakukan perpindahan merek terjadi sebab munculnya rasa 

ketidakpuasan setelah melakukan pembelian (Istiqomawati et al, 2022). 

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Irviandra dan Trinanda (2020), Yani 

et al. (2022), Anisa et al. (2022), Safitiri dan Septrizola (2019), serta Widianti dan 

Trinanda (2019) menunjukkan bahwa ketidakpuasan berpengaruh terhadap perpindahan 
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merek. Berdasarkan pernyataan tersebut, maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai 

berikut: 

H2: Ketidakpuasan berpengaruh terhadap perpindahan merek. 

 

Pengaruh Kebutuhan Mencari Variasi terhadap Perpindahan Merek 

Menurut Arianto (2013) perilaku kebutuhan mencari variasi termasuk faktor yang 

menentukan sikap perpindahan merek. Konsumen yang cenderung mencari merek lain 

yang dikira sesuai juga merupakan suatu tindakan yang mengarah pada perpindahan merek 

(Ariftyantama, 2021). Perilaku ingin mencoba produk lain karena dipicu oleh produk baru 

yang muncul di pasaran atau produk lama yang belum tercapai untuk dicoba serta 

memuaskan rasa penasaran terhadap merek lain dapat menjadi pemicu perpindahan merek 

(Apriliani et al, 2021). Hal ini juga didukung dengan perilaku pembelian yang dilakukan 

berulang kali memicu timbulnya kejenuhan sehingga muncul kebutuhan mencari variasi 

dimana tingkat keinginan variasi yang tinggi akan mempermudah pelanggan tergoda oleh 

promosi dari pesaing yang menawarkan banyak produk dengan masing-masing 

kelebihannya (Anggeyni et al, 2023). Pengaruh ini juga seringkali disebabkan oleh 

pelanggan yang mengikuti suatu tren sehingga selera pelanggan turut berubah dan timbul 

kebosanan pada produk yang digunakan (Wahyuni et al, 2018).  

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yani et al. (2022), Anggreyni et al. 

(2023), Irena (2018), Safitri dan Septrizola (2019), serta Apriliani et al. (2021) 

menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh terhadap perpindahan merek. 

Berdasarkan pernyataan tersebut, maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai berikut: 

H3: Kebutuhan mencari variasi berpengaruh terhadap perpindahan merek. 

 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

Sumber: Nadarajan et al. (2017), Kainat dan Aisyah (2023), Nadarajan et al. (2018), 

Ardyan et al. (2021), Irviandra dan Trinanda (2020), Yani et al. (2022), Anisa et al. 

(2022), Safitiri dan Septrizola (2019), Widianti dan Trinanda (2019), Anggreyni et al. 

(2023), Irena (2018), dan Apriliani et al. (2021). 

 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel  

 

Tabel 1 

Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator 

e-WOM 

negatif (X1) 

Bentuk komunikasi melalui akses 

jejaring sosial berupa pernyataan yang 

bersifat negatif tentang informasi 

suatu jasa atau barang. 

1. Negative e-WOM Number 

2. Negative e-WOM Reliability 

3. Negative e-WOM 

Retransmission Will 

(Zhang et al, 2015) 
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Ketidakpuasan 

(X2) 

Ketidakpuasan konsumen sebagai 

respon dari evaluasi ketidaksesuaian 

yang dirasakan dibandingkan dengan 

harapan atau kinerja aktual produk 

setelah pemakaian. 

1. Nilai 

2. Manfaat 

3. Komplain 

(Kotler dan Keller, 2009) 

Kebutuhan 

Mencari 

Variasi (X3) 

Komitmen konsumen untuk membeli 

produk dengan merek berbeda karena 

ingin mencari variasi baru atau muncul 

rasa jenuh terhadap merek 

sebelumnya. 

1. Vicarious Exploration 

2. Use Innovativeness 

(Schiffman et al, 2007) 

Perpindahan 

Merek (Y) 

Perilaku konsumen yang berpindah 

pemakaian suatu merek ke merek lain. 

1. Desire to Switching 

2. Brand Post-consumption 

Dissatisfaction 

3. Behavior 

(Anggraeni et al, 2018) 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna autobase Twitter akun 

@ohmybeautybank. Sampel pada penelitian ini diperoleh melalui teknik purposive 

sampling responden dengan kriteria pengguna autobase Twitter akun @ohmybeautybank, 

pernah menggunakan produk skincare Ms Glow dan beralih ke merek lain, pernah 

berinteraksi terkait produk Ms Glow di akun @ohmybeautybank, berusia minimal 17 

tahun, dan bersedia menjadi responden. Jumlah sampel pada penelitian ini adalah 100 

responden yang ditentukan melalui rumus Rao Purba (Susanti et al, 2021) berikut ini: 

  

 

Keterangan: 

n:  jumlah sampel  

Z:  tingkat keyakinan penentuan sampel pada α = 5%, maka Z = 1,96  

moe:  margin of error 10% 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder. Data primer diperoleh secara online dari kuesioner yang disebarkan kepada 

responden melalui Google Form pada autobase Twitter @ohmybeautybank. Kuesioner 

yang digunakan menggunakan skala likert (1-5) atau kuesioner pilihan ganda. Sedangkan 

data sekunder diperoleh dari referensi kepustakaan. 

 

Metode Analisis 

Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis regresi linier 

berganda menggunakan bantuan aplikasi IBM SPSS Statistics 26. Analisis regresi linier 

berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh dari e-WOM negatif, ketidakpuasan, dan 

kebutuhan mencari variasi sebagai variabel bebas terhadap perpindahan merek sebagai 

variabel terikat. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Lokasi Penelitian 

@ohmybeautybank (OMBB) merupakan autobase Twitter yang dibuat pada 

tanggal 14 Mei 2018 dengan jumlah pengikut sebanyak 1,6 juta per 2023 (Keyhole.com, 

2023). Pengikut atau pengguna autobase @ohmybeautybank membahas mengenai 

kecantikan, seperti skincare, make-up, bodycare, dan fashion yang mana penggunanya 

dapat dengan mudah saling bertukar informasi, review, dan merespon sesama pengguna di 

dalamnya (Prihartini dan Damastuti, 2022). Platform ini tersedia karena di era milenial ini 

semakin banyak perkembangan inovasi di bidang skincare guna menjaga kesehatan kulit 

dan tubuh masyarakat Indonesia (Anwar dan Wardani, 2023). 

 

Uji Validitas dan Reabilitas 

Uji validitas merupakan uji untuk menentukan tingkat keabsahan atau kelegalan 

suatu instrumen yang digunakan untuk mengukur konsep yang seharusnya diukur (Arpan 

dan Dewi, 2018). Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian 

untuk variabel bebas dan variabel terikat bersifat valid. Tingkat keabsahan/valid setiap 

instrumen diperoleh dari masing-masing hasil dimana nilai r hitung > r tabel = 0,195 dan 

nilai signifikansi < 0,05. Hasil tersebut menandakan bahwa seluruh instrumen mampu 

mengukur setiap indikator pada penelitian ini. 

Uji realibilitas merupakan uji untuk mengetahui konsistensi diihat dari ketepatan, 

ketelitian, dan keakuratan suatu alat ukur ketika diulang sehingga menyimpulkan 

instrumen mampu memberikan hasil yang tepat (Arpan dan Dewi, 2018; Musnaini dan 

Wijoyo, 2021). Hasil uji reabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel yang diuji pada 

penelitian ini memperoleh nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,7. Hasil tersebut menandakan 

bahwa seluruh variabel bersifat reliabel sehingga layak menjadi alat ukur pada penelitian 

ini. 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan uji untuk mengetahui bahwa penyebaran data dalam 

model regresi terdistribusi normal (Cahyaningrum dan Yoestini, 2018). Visualisasi grafik 

P-Plot menampilkan titik-titik tersebar merata di sekitar garis diagonal mengikuti arah 

garis diagonal. Kemudian visualisasi grafik histogram menampilkan garis yang 

membentuk lonceng yang simetris terhadap sumbu Y. Hasil uji Kolmogorov-Smirnov juga 

memperoleh nilai Asymp. Sig. 0,200 > α 0,05. Berdasarkan seluruh hasil tersebut maka 

menunjukkan data terdistribusi dengan normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan uji untuk mengetahui keberadaan korelasi antar 

variabel bebas dalam model regresi (Utami dan Kusumawati, 2017). Seluruh variabel 

bebas menunjukkan nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10. Hal tersebut diartikan bahwa 

tidak terjadi multikolinearitas atau hubungan yang saling berkaitan antar variabel bebas 

sehingga model regresi pada penelitian ini ideal. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan uji untuk mengetahui terjadinya ketidaksamaan 

varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain (Musnaini dan Wijoyo, 

2021). Hasil uji heteroskedastisitas diperoleh dari grafik scatterplot ZPRED yang 

merupakan nilai dari variabel bebas dengan SRESID yang merupakan residualnya. 

Visualisasi grafik scatterplot menampilkan titik-titik yang tersebar secara acak di atas dan 

bawah angka 0 pada sumbu Y. Hasil tersebut diartikan bahwa tidak terjadi 
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heteroskedastisitas atau variance dari residual antar pengamatan tetap sehingga model 

regresi pada penelitian ini ideal. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan model regresi untuk menganalisis 

pengaruh dari variabel bebas pada satu variabel terikat (Rahdita dan Sanawiri, 2017). 

Tabel 2 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda di atas maka diperoleh persamaan 

regresi linier berganda sebagai berikut: 

 
Hasil analisis persamaan di atas menunjukkan bahwa variabel bebas e-WOM 

negatif tidak memberikan pengaruh terhadap variabel terikat perpindahan merek. 

Sedangkan variabel ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi memberikan pengaruh 

yang positif terhadap variabel terikat perpindahan merek. 

 

Uji Signifikansi Parsial (Uji T) 

Uji T merupakan uji untuk mengetahui secara parsial pengaruh masing-masing 

variabel bebas terhadap variabel terikat (Musnaini dan Wijoyo, 2021). 

Tabel 3 

Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji T) 

 

Variabel e-WOM negatif (X1) menunjukkan t hitung < t tabel dan nilai Sig. 0,509 > 

α = 0,05. Sehingga disimpulkan bahwa e-WOM negatif (X1) secara parsial tidak 

berpengaruh dengan signifikan terhadap perpindahan merek (Y). Variabel ketidakpuasan 

(X2) menunjukkan t hitung > t tabel dan nilai Sig. 0,000 < α = 0,05 sehingga disimpulkan 

bahwa ketidakpuasan (X2) secara parsial berpengaruh dengan signifikan terhadap 

perpindahan merek (Y). Variabel kebutuhan mencari variasi (X3) menunjukkan t hitung > t 

tabel dan nilai Sig. 0,000 < dari α = 0,05 sehingga disimpulkan bahwa kebutuhan mencari 

variasi (X3) secara parsial berpengaruh dengan signifikan terhadap perpindahan merek 

(Y). 

 

 

Model 
Standardized Coefficients 

t Sig. 
Beta 

(Constant)  -0,630 0,530 

e-WOM Negatif (X1) -0,042 -0,663 0,509 

Ketidakpuasan (X2) 0,731 11,169 0,000 

Kebutuhan Mencari Variasi (X3) 0,299 5,414 0,000 

a. Dependent Variable: Perpindahan Merek (Y) 

Model t Sig. Interpretasi 

(Constant) -0,630 0,530  

e-WOM Negatif (X1) -0,663 0,509 H1 ditolak 

Ketidakpuasan (X2) 11,169 0,000 H2 diterima 

Kebutuhan Mencari Variasi (X3) 5,414 0,000 H3 diterima 

a. Dependent Variable:  Perpindahan Merek (Y) 



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT  Volume 13, Nomor 5, Tahun 2024, Halaman 7 

7 

 

Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

Uji F merupakan uji untuk mengetahui secara simultan pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat (Musnaini dan Wijoyo, 2021). Hasil uji memperoleh nilai f hitung 

105,329 dan nilai f tabel 2,70(3;96;0,05) sehingga f hitung > f tabel. Kemudian, nilai Sig. 

0,000 < α = 0,05 sehingga disimpulkan bahwa variabel bebas (e-WOM negatif, 

ketidakpuasan, dan kebutuhan mencari variasi) secara simultan berpengaruh dengan 

signifikan terhadap variabel terikat (perpindahan merek). 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) merupakan uji untuk mengukur kemampuan 

komponen pada variabel bebas dalam mempengaruhi variabel terikat (Rahdita dan 

Sanawiri 2017). Hasil uji memperoleh adjusted R square senilai 0,760 yang artinya 

proporsi pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas (e-WOM negatif, ketidakpuasan, dan 

kebutuhan mencari variasi) terhadap variabel terikat (perpindahan merek) adalah sebesar 

76% sehingga proporsi sisanya sebesar 24% merupakan proporsi pengaruh dari variabel 

lain atau faktor lain yang tidak ada di dalam model regresi berganda pada penelitian ini. 

 

Pembahasan 

Hasil menunjukkan e-WOM negatif secara signifikan tidak mempengaruhi perilaku 

perpindahan merek. Hasil tersebut didukung oleh hasil penelitian Zhang et al. (2015) yang 

menyatakan bahwa e-WOM negatif tidak berpengaruh terhadap perpindahan merek. 

Respon konsumen terhadap e-WOM negatif berhubungan dengan mekanisme 

psychological coping yang menerapkan perilaku pendekatan untuk evaluasi sesuatu yang 

positif dan perilaku penghindaran untuk evaluasi sesuatu yang negatif (Nadarajan et al, 

2018). Oleh sebab itu, beberapa konsumen bersikap bahwa meskipun terdapat e-WOM 

negatif dari suatu produk yang menjadi referensi bagi orang lain tidak berarti mengubah 

pikiran dan keputusan mereka. Hal ini didukung oleh pernyataan Moon et al. (2017) bahwa 

pengaruh e-WOM negatif tergantung dari kerentanan pembaca terhadap pengaruh 

informasi. Di samping itu, faktor situasional seperti momen pelayanan, pola, dan tempat 

belanja turut mempengaruhi personal construct yang berkaitan dengan e-WOM negatif 

suatu produk (Nadarajan et al, 2018). Dengan demikian, pengaruh e-WOM negatif 

terhadap perpindahan merek tidak dapat digeneralisasi pada semua jenis pesan dan jenis 

produk atau merek (Keyzer et al, 2017). 

Hasil menunjukkan ketidakpuasan secara signifikan mempengaruhi perilaku 

perpindahan merek. Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian Irviandra dan 

Trinanda (2020) yang menyatakan bahwa perilaku perpindahan merek disebabkan oleh 

ketidakpuasan yang dirasakan konsumen pada merek produk yang digunakan sebelumnya. 

Tingkat ketidakpuasan konsumen yang muncul tergantung dari informasi masa lalu dan 

masa kini dalam proses evaluasi mereka terhadap suatu merek dalam menentukan tingkat 

pemenuhan harapannya (Widianti dan Trinanda, 2019). Informasi yang diperoleh berupa 

atribut suatu produk, misalnya kualitas, kemasan, dan harga produk. Atribut produk 

berkaitan erat dengan manfaat yang dirasakan oleh konsumen dimana semakin buruk 

atribut yang ditawarkan produk maka semakin tinggi kemungkinan pengguna untuk beralih 

menggunakan produk lain dan terjadi sebaliknya (Reynaldi dan Astuti, 2019). 

Hasil menunjukkan kebutuhan mencari variasi secara signifikan mempengaruhi 

perilaku perpindahan merek. Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian Rahmawati 

dan Nurhadi (2024) yang menyatakan bahwa semakin sering konsumen melakukan 

kebutuhan mencari variasi karena keinginan mencoba yang baru atau timbul kejenuhan 

terhadap merek yang sudah lama dikonsumsi mampu menimbulkan perilaku beralih merek. 

Perilaku kebutuhan mencari variasi yang mampu membuat konsumen beralih merek dapat 

menjadi tanda keberhasilan pesaing dalam menawarkan produknya (Palma et al, 2018). 
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Sikap kebutuhan mencari variasi dapat terjadi pada siapapun dimana konsumen yang 

ditawarkan banyak merek akan mencoba berbagai variasi merek untuk memenuhi 

kepuasannya atau sekedar mencoba produk pesaing untuk mencari pengalaman baru 

sehingga memungkinkan konsumen bebas bersikap setia atau tidak pada merek tertentu 

(Irena, 2018). 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini maka diperoleh 

kesimpulan bahwa e-WOM negatif tidak berpengaruh terhadap perpindahan merek. 

Sedangkan ketidakpuasan dan kebutuhan mencari variasi berpengaruh dengan signifikan 

terhadap perpindahan merek pada konsumen produk skincare Ms Glow pada autobase 

Twitter @ohmybeautybank. 

 

Keterbatasan Penelitian  

Keterbatasan yang dialami pada penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi 

penelitian yang akan datang. Adapun yang menjadi keterbatasan penelitian ini diantaranya 

adalah sebagai berikut:  

1. Responden tidak terawasi secara langsung oleh peneliti ketika pengisian kuesioner 

karena dilakukan secara online serta komunikasi untuk keperluan informasi dan teknis 

dianggap kurang maksimal. 

2. Variabel e-WOM negatif secara parsial tidak mempengaruhi perilaku perpindahan 

merek dengan signifikan pada para konsumen skincare Ms Glow di dalam autobase 

@ohmybeautybank, alasan hasil ini belum diketahui secara pasti karena tidak terdapat 

pertanyaan terbuka untuk mengetahui perilaku pembelian produk pada konsumen, 

seperti platform atau toko yang digunakan untuk membeli, pelayanan ketika pembelian 

produk, dan sebagainya yang bersangkutan dengan variabel penelitian. 

 

Saran 

Adapun yang menjadi saran untuk penelitian mendatang adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan teknik pengambilan sampel yang lain 

seperti wawancara supaya informasi didapatkan lebih efektif. 

2. Peneliti selanjutnya diharapkan menambahkan pertanyaan terbuka sebagai teknik 

pengumpulan sampel agar data yang didapatkan lebih lengkap dan efektif. 

3. Peneliti selanjutnya dengan topik serupa atau menjadikan penelitian ini sebagai acuan 

diharapkan menambahkan variabel lain sebagai faktor terjadinya perpindahan merek, 

misalnya brand image, price, dan promotion. 

4. Evaluasi kembali indikator-indikator yang akan digunakan agar mendapatkan hasil 

yang lebih maksismal dan dapat menjadi bahan pembanding atau perkembangan dari 

penelitian ini. 

5. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mencari populasi di komunitas virtual lain, 

seperti forum online kecantikan di media sosial lainnya sebagai pembanding penelitian 

ini. Selain itu, dapat juga dilakukan penelitian dalam populasi yang lebih spesifik 

dengan ruang lingkup yang lebih kecil, seperti kota-kota tertentu atau tempat umum, 

misalnya universitas. 
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