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Abstract : Brand switching is a behavior of changing brand which is commonly used 
to other brands for certain reasons. This study aims to examine a correlation 
between customer satisfaction and trust with brand switching behavior in using 
cosmetic products labeled as halal. The research subjects were female employees who 
worked at the UIN Sunan Ampel campus in Surabaya. The data were analyzed using 
multiple regression. The results showed that there was a correlation between 
consumer satisfaction with Brand Switching of cosmetic products labeled as halal. 
Meanwhile, it no correlation between consumer confidence in brand switching of 
cosmetic products labeled as halal. 
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Abstrak : Brand switching merupakan perilaku melakukan perpindahan merek 
dari yang biasa digunakan ke merek lain karena alasan tertentu. Penelitian ini 
bertujuan menguji hubungan antara kepuasan dan kepercayaan konsumen 
terhadap perilaku brand switching produk kosmetik berlabel halal. Subyek 
penelitian adalah pegawai perempuan yang bekerja di kampus UIN Sunan Ampel 
Surabaya. Analisis daya yang digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara kepuasan konsumen 
dengan Brand Switching produk kosmetik berlabel halal, dan tidak terdapat 
hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap brand switching produk 
kosmetik berlabel halal. 
 
Kata kunci : Brand switching, Kepuasan konsumen, Kepercayaan konsumen, 
Kosmetik berlabel halal 

 
 

Pendahuluan 

Kosmetik dengan sertifikat halal mengalami perkembangan yang sangat pesat di 
Indonesia (A. S. Hidayat & Siradj, 2015). Hal itu menunjukkan semakin meningkatnya 
kesadaran masyarakat tentang pentingnya menggunakan produk yang terjamin 
kehalalannya dan kualitasnya (Mutaalimah, 2018). Di Indonesia ketentuan kosmetik 
berlabel halal sudah di atur dalam Undang-undang (UU) No 33 tahun 2104 tentang 
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Jaminan Produk Halal (JPH) (E. Hidayat, 2018). Data LPPOM MUI mencatat bahwa pada 
2016 terdapat 48 perusahaan dengan total 5.254 produk kosmetik halal dan pada 2017 
sebanyak 64 perusahaan dengan total 3.219 (Bahtiyar, 2013; Tripeni, 2018). Hal ini 
menunjukkan kesadaran dari perusahaan kosmetik khususnya di Indonesia tentang 
pentingnya label halal.  

Data tersebut juga menunjukkan persaingan yang ketat dalam industri kosmetik  
yang memiliki label halal antara merek lama dan baru (Bahtiyar, 2013). Selain itu 
perusahaan yang memproduksi barang harus mampu meningkatkan kepuasan dan 
kepercayaan konsumen agar tidak berpindah pada merek yang lain(Yoestini, 2012). 
Penelitian yang dilakukan Yosua dan Nurul (2016) menunjukkan bahwa variety seeking, 
promosi dan citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan perpindahan merek. 
Selain itu kebutuhan variasi, status sosial, kualitas, dan iklan berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen untuk berpindah merek (Chatrin, 2006)(Faustine, 2015).  Gunawan 
(2010) menambahkan bahwa persepsi merek dan kepercayaan konsumen atas produk 
berpengaruh terhadap peralihan merek (Gunawan, 2010). 

Perpindahan merek (brand switching) merupakan pola pergantian atau perubahan 
penggunaan dari satu merek ke merek yang lain (Chatrin, 2006)(Petter dan Olson, 2002) . 
Konsep yang paling mendasari perilaku tersebut adalah kebutuhan manusia yang selalu 
berubah-ubah mengikuti perkembangan zaman. Brand switching diartikan oleh Ganes, 
Arnold, Reynold dalam Chatrin dan Karlina (2006) sebagai perilaku konsumen yang 
menggambarkan pergantian pemakaian dari satu produk atau merek yang sudah biasa 
digunakan ke produk atau merek yang lain (Assael, 1984)(Afzal, 2013). Dharmmesta 
menjelaskan bahwa brand switching merupakan perilaku konsumen yang melakukan 
perpindahan merek dari yang biasa digunakan pada merek lain karena alasan tertentu 
atau karena kurangnya informasi mengenai produk atau merek tersebut sehingga 
konsumen rentan untuk melakukan brand switching. (Chatrin, 2006; Widyasari, 2008) 

Ada sejumlah faktor yang dapat menyebabkan terjadinya perilaku brand switching 
yaitu terbatasnya persediaan merek di pasaran dan penawaran yang beragam dari merek 
lain (Kotler & Keller, 2010), atribut produk dan promosi (Tjiptono, 1997), persediaan 
produk (Aaker, 1996), ketidakpuasan konsumen (Ribhan dalam Rasyada & Seotrizola, 
2015), variety seeking, harga(Lamb, Hair, & McDaniel, 2001), iklan (Hsu dan Chang dalam 
Rasyada & Seotrizola, 2015),  kepuasan dan kepercayaan konsumen (Assael, 1984), 
munculnya produk baru, kualitas dan distribusi dan hilangnya kepercayan konsumen 
terhadap merek sebelumnya (Shi Cheung & Prendergast dalam Tauriana & Christine, 
2011). Kualitas layanan, citra merek, kepuasan konsumen dan kepercayaan konsumen 
juga membentuk perilaku brand switching (Raza, 2015). Sementara itu Ganes, Arnold, 
Reynold menambahkan ada tiga hal yang menyebabkan terjadinya perilaku brand 
switching yaitu keinginan untuk berpindah ke merek lainnya, ketidaksediaan 
menggunakan kembali merek yang sama, dan keinginan untuk mempercepat penghentian 
penggunaan (Ganesh, Arnold, & Reynolds, 2006). 

Kepercayaan konsumen terhadap merek adalah salah satu dari sekian faktor yang 
mempengaruhi perilaku brand switching. Kepercayaan konsumen adalah sebuah 
pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu (Philip Kotler & Amstrong, 
2017). Kepercayaan terhadap merek adalah terpenuhinya harapan kinerja produk serta 
tercapainya kepuasan dilihat dari sudut pandang konsumen dan penilaian positif 
konsumen terhadap merek (Lau & Lee, 1999; Cortabile, 2002). Upaya membentuk 
kepercayaan pada konsumen merupakan salah satu cara untuk menjadikan konsumen 
loyal pada suatu produk atau merek. Menurut Boon dan Holmes (Lau & Lee, 1999) ketika 
individu telah memberikan kepercayaan pada pihak lain, maka akan dimungkinkan 
terbentuknya positive behavioral intetion terhadap pihak tersebut. Demikian pula saat 
konsumen sudah mempercayai suatu produk atau merek maka kemungkinan akan 
terbentuk positive buying intention yang semakin besar pada produk atau merek tersebut. 
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Assael menjelaskan bahwa  Intention (niat) merupakan salah satu komponen dari 
sikap di mana sikap itu terdiri dari kognitif, afektif, dan konatif. Struktur kognitif sama 
halnya dengan struktur keyakinan, yang berarti bahwa informasi yang diterima oleh 
konsumen mengenai suatu merek atau produk harus menunjukkan superioritas dari pada 
produk atau merek yang lain agar konsumen tidak melakukan perpindahan merek. 
Struktur afektif kaitannya dengan tingkat kesukaan para konsumen pada suatu merek 
harus lebih tinggi dari pada merek pesaing. Struktur konatif atau struktur niat konsumen 
mempunyai niat untuk membeli, jika tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk 
atau merek yang digunakan tinggi, maka kemungkinan akan terjadi positive buying 
intention namun jika tingkat kepercayaan konsumen rendah terhadap produk atau merek 
maka akan terbentuk intention to Brand Switching (Assael, 1998). 

Menurut Setiadi (2003) kepercayaan konsumen terhadap produk juga memiliki 
hubungan dengan adanya intensi perpindahan merek (brand switching), di mana 
kepercayaan konsumen berpengaruh pada sikap sedangkan sikap perpengaruh pada 
perilaku yang secara umum bergantung pada keterlibatan konsumen dalam menggunakan 
suatu produk atau merek. Jika konsumen memiliki keterlibatan yang tinggi pada 
pembelian suatu produk atau merek maka akan tinggi kepercayaan konsumen pada 
produk atau merek tersebut. Sebaliknya Jika konsumen memiliki keterlibatan yang rendah 
pada pembelian suatu produk atau merek maka akan rendah pula hubungannya pada 
kepercayaan konsumen para produk atau merek tersebut dan akan lebih tinggi 
hubungannya terhadap beralihnya konsumen para produk lain (brand switching). Hal ini 
juga di dukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Gunawan (2010) yang menunjukkan 
bahwa persepsi merek dan kepercayaan konsumen terhadap merek berpengaruh 
terhadap perilaku brand switching konsumen. Penelitian yang dilakukan Ningsih (2012) 
juga menunjukkan bahwa brand awareness dan kepuasan konsumen berpengaruh 
terhadap brand switching.(Gunawan, 2010; Ningsih, 2012; Setiadi, 2003) 

Selain faktor kepercayaan perilaku brand switching juga dipengaruhi oleh 
kepuasan konsumen terhadap suatu produk. Kepuasan adalah perasaan senang yang 
dirasakan oleh konsumen sebagai hasil perbandingan kinerja sebuah merek dengan 
ekspektasi yang dimiliki (P. Kotler, 2008). Wilkie (1994) menjelaskan bahwa kepuasan 
konsumen merupakan respon emosional mengenai pengalamannya dalam  menggunakan 
produk tertentu. Kepuasan konsumen dapat diciptakan melalui kualitas  pelayanan karena 
kepuasan merupakan kumpulan dari respon afektif (Assael, 1984; Giese & Cote, 2002). 

Kepuasan konsumen dapat menjadi penyebab terjadinya perilaku brand switching 
karena konsumen ingin mencoba produk baru yang belum pernah digunakan. Hal ini biasa 
terjadi pada konsumen yang memiliki keterlibatan emosional rendah serta kesadaran 
akan adanya perbedaan antara merek yang digunakan dengan merek lainnya (Assael, 
1984). Jika konsumen memiliki keterlibatan yang rendah pada pembelian suatu produk 
atau merek maka akan rendah pula hubungannya pada kepercayaan konsumen pada 
produk atau merek tersebut sehingga hal ini dapat menyebabkan terjadinya perilaku 
brand switching (Setiadi, 2003). 

Shukla (2004) menjelaskan bahwa kepuasan yang dirasakan oleh konsumen tidak 
menjamin sepenuhnya akan menyebabkan perpindahan merek karena konsumen juga 
menuntut peningkatan kualitas suatu produk. Produk yang selalu meningkatkan 
kualitanya akan dapat mengurangi kemungkinan terjadinya perilaku brand switching  
pada produk lain. Namun sebaliknya, bagi produk yang memiliki tingkat kualitas yang 
statis maka kemungkinan besar akan menyebabkan konsumen perpindah pada merek lain 
yang memiliki kualitas dinamis (Khairani, 2011; Shukla, 2004). 

Selama ini yang menjadi fokus utama bagi banyak perusahan adalah membentuk 
kepuasan dan kepercayaan konsumen pada level yang tinggi agar tidak mudah menerima 
tawaran dari merek lain (Chan, 2010). Ekspektasi konsumen terhadap suatu produk 
dipengaruhi oleh pengalaman dari pembelian sebelumnya, masukan dari teman atau 
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keluarga, serta janji dan informasi yang diberikan oleh produsen dan para pesaingnya. 
Namun, jika suatu produk dalam memberikan informasi atau janji yang dilebih-lebihkan 
(tidak sesuai dengan kenyataan) hal itu akan membangun harapan konsumen, Jika 
harapan tersebut tidak terpenuhi maka konsumen akan merasa tidak puas yang berakibat 
pada hilangnya kepercayaan konsumen pada produk tersebut (Hutami, 2018). 
Berdasarkan latar belakang ini, peneliti ingin mengetahui mengenai bagaimana hubungan 
kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap brand switching pada kosmetik berlabel 
halal pegawai wanita di lingkungan UIN Sunan Ampel Surabaya. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif korelasional. Subjek penelitian ini 
adalah pegawai wanita di UIN Sunan Ampel Surabaya yang diambil menggunakan teknik  
Simple Random Sampling (Muhid, 2019). Alat tiga alat ukur yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu skala perilaku brand switching, skala kepuasan konsumen, dan skala 
kepercayaan konsumen. Skala Brand Switching merupakan skala yang digunakan untuk 
mengukur tingkat perilaku Brand Switching dari satu produk kosmetik ke produk 
kosmetik yang lain. skala yang dikembangkan oleh Ganes, Arnold dan Reynold (2006) 
terdiri dari 24 butir pernyataan yang mencakup 3 dimensi yang dapat menimbulkan 
perilaku Brand Switching konsumen, yaitu keinginan untuk berpindah pada merek lain, 
ketidaksediaan menggunakan kembali merek yang sama, dan keinginan untuk 
mempercepat penghentian pemakaian (Ganesh dkk., 2006). 

Berikutnya adalah skala mengukur tingkat kepuasan konsumen yang 
dikembangkan oleh Wilkie (1994). Ada 27 butir pernyataan yang mencakup 5 elemen 
yaitu harapan, kinerja, perbandingan, Confirmation, dan ketidaksesuaian (Wilkie, 1994).  
Selanjutnya adalah skala mengukur tingkat kepercayaan konsumen yang dikembangkan 
oleh  Chauduri dan Holbrook (2001)(Ganesh dkk., 2006). 24 butir pernyataan mencakup 
empat indikator dalam mengukur kepercayaan konsumen terhadap merek yang meliputi 
kepercayaan, dapat diandalkan, jujur (Honest), dan keamanan (Ganesh dkk., 2006).  
Analisis data menggunakan Regresi Linier Berganda dengan bantuan program Statistical 
Product and Service Solution (SPSS). 

 

Hasil Penelitian  

Berdasarkan hasil analisis di atas diketahui bahwa nilai t sebesar 7.132 dengan P 
=. 000 < 0.05 artinya secara simultan terdapat hubungan antara kepuasan dan 
kepercayaan konsumen terhadap Brand Switching pada kosmetik berlabel halal. Namun 
saat diuji secara parsial di dapatkan hasil yaitu nilai P =. 0.489 > 0.05 artinya tidak 
terdapat hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap Brand Switching pada 
kosmetik berlabel halal. Dan terdapat hubungan antara kepuasan konsumen terhadap 
Brand Switching pada kosmetik berlabel halal di lihat nilai P =. 0.012 <  0.05. 

 
Tabel 1 

Koefisien 

Model 

Koefisien tidak 
distandarisasi 

Koefisien 
distandarisasi 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Konstan) 105.498 14.793  7.132 .000 

Kepercayaan 
Konsumen 

.120 .172 .102 .695 .489 

Kepuasan 
Konsumen 

-.369 .143 -.380 -2.583 .012 
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Adapun nilai R Square (koefisien determinasi) yang dihasilkan adalah 0.107 yang 
berarti bahwa 10.7% perilaku Brand Switching konsumen di pengaruhi oleh kepuasan dan 
kepercayaan mereka terhadap produk atau merek tersebut, sedangkan 80.3% di 
pengaruhi oleh variabel lain. 

 
Tabel 2 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .327a .107 .080 11.44333 1.821 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda yang dianalisa secara simultas 
didapatkan hasil yang menunjukkan terdapat hubungan antara kepuasan dan kepercayaan 
konsumen terhadap Brand Switching pada kosmetik berlabel halal. Namun hanya 10.7% 
perilaku Brand Switching konsumen di pengaruhi oleh kepuasan dan kepercayaan mereka 
terhadap produk atau merek tersebut, sedangkan 80.3% di pengaruhi oleh variabel lain. 
Dengan kata lain sejumlah faktor seperti atribut produk dan promosi (Tjiptono, 1997), 
persediaan produk (Aaker, 1996), ketidakpuasan konsumen (Ribhan, dalam Rasyada & 
Seotrizola, 2015), Variety Seeking, harga (Lamb dkk., 2001) dan iklan memungkinkan 
konsumen untuk tertarik berpindah pada merek lain. 

Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Raza yang 
menunjukkan bahwa terdapat 4 faktor yang memainkan peran penting dalam perilaku 
Brand Switching konsumen yaitu kualitas layanan, citra merek, kepercayaan, dan 
kepuasan (Raza, 2015). Kotler dan Amstrong juga menegaskan bahwa kepercayaan adalah 
sebuah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu (Philip Kotler & 
Amstrong, 2017).  Dengan membentuk kepercayaan pada konsumen merupakan salah 
satu cara untuk menjadikan konsumen tersebut loyal pada suatu produk atau merek. 
Namun kepercayaan konsumen terhadap produk juga memiliki hubungan terhadap 
adanya perpindahan merek (Brand Switching), dimana kepercayaan konsumen 
berpengaruh pada sikap yang terdiri dari 3 komponen yakni kognitif kaitannya dengan 
proses pembelajaran konsumen, afektif memiliki keterkaitan dengan sikap itu sendiri, dan 
konatif kaitannya dengan perilaku. Jika tingkat kepercayaan konsumen rendah terhadap 
produk atau merek maka akan terbentuklah intention to Brand Switching (Assael, 1998).  

Sikap sendiri berpengaruh pada perilaku yang secara umum bergantung pada 
keterlibatan konsumen dalam menggunakan suatu produk atau merek. Jika konsumen 
memiliki keterlibatan yang rendah pada pembelian suatu produk atau merek maka akan 
rendah pula hubungannya pada kepercayaan konsumen para produk atau merek tersebut 
dan akan lebih tinggi hubungannya terhadap beralihnya konsumen para produk lain 
(Brand Switching) (Setiadi, 2003). Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong, Dick dan 
Basu kepuasan konsumen merupakan keadaan di mana konsumen merasa cocok atau 
puas dengan produk yang telah digunakan karena sesuai dengan harapan dari konsumen 
(Dick & Basu, 1994; P. Kotler & Amstrong, 2003). Konsumen akan merasa puas jika apa 
yang di harapkan dalam sebuah produk terpenuhi, namun hal ini tidak menutup 
kemungkinan terjadinya perpindahan merek, sebab konsumen merasa ingin mencari 
variasi baru atau ingin mencoba produk baru yang belum pernah ia gunakan, karena 
pencarian variasi adalah sebuah motif lazim yang dilakukan oleh konsumen. Biasanya 
konsumen yang memiliki keterlibatan emosional rendah serta kesadaran konsumen akan 
adanya perbedaan antara merek yang ia gunakan dengan merek lainnya  rentan dalam 
melakukan perpindahan merek pada produk lain. Hal inilah yang menjadi perhatian para 
pelaku ekonomi akan keberhasilan produk yang ditawarkan di masyarakat (Assael, 1984).  
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Selanjutnya terdapat hubungan antara kepuasan konsumen terhadap Brand 
Switching pada kosmetik berlabel halal. Meskipun para pegawai wanita di UIN Sunan 
Ampel Surabaya merasa puas dengan produk atau merek yang mereka gunakan, namun 
tetap membuat mereka melakukan perilaku Brand Switching. Salah satu penyebabnya 
adalah keinginan mencari variasi baru atau mencoba produk baru yang belum pernah ia 
gunakan. Biasanya konsumen yang memiliki keterlibatan emosional rendah serta 
kesadaran konsumen akan adanya perbedaan antara merek yang ia gunakan dengan 
merek lainnya  rentan dalam melakukan perpindahan merek pada produk lain. Sehingga 
ini yang menjadi perhatian para pelaku ekonomi akan keberhasilan produk yang 
ditawarkan di masyarakat (Assael, 1984). Hal ini juga di dukungoleh hasil deskripsi 
produk kosmetik yang digunakan oleh para pegawai wanita UIN Sunan Ampel Surabaya, di 
mana sekitar 71,4% tidak hanya menggunakan satu produk kosmetik melainkan banyak 
produk yang digunakan dalam satu waktu.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Siska yang 
menunjukkan bahwa atribut produk, dan kepuasan berpengaruh terhadap Brand 
Switching konsumen (Siska, 2010). Serta di dukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
Ayu Ningsih yang menunjukkan bahwa kepuasan, secara parsial berpengaruh terhadap 
terhadap Brand Switching produk pembersih wajah biore menuju pembersih wajah merek 
pond’s (Ningsih, 2012). Namun hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Teguh yang dalam penelitiannya mendapatkan hasil yang menunjukkan 
bahwa ketidakpuasan konsumen, kebutuhan untuk mencarian variasi dan karakteristik 
kategori produk berpengaruh terhadap perilaku Brand Switching konsumen (Teguh, 
2013). 

Sedangkan pada uji selanjutnya menunjukkan hasil menyatakan bahwa tidak  
terdapat hubungan antara kepercayaan konsumen terhadap Brand Switching pada 
kosmetik berlabel halal, dan dari hasil perbandingan antara nilai rata-rata menunjukkan 
bahwa kepercayaan para pegawai UIN Sunan Ampel Surabaya terhadap merek kosmetik 
juga tinggi. Sehingga hal ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler & 
Amstrong  yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen merupakan sebuah pemikiran 
secara deskriptif yang dimiliki seseorang tentang sesuatu (Philip Kotler & Amstrong, 
2017). Dengan membentuk kepercayaan pada konsumen merupakan salah satu cara 
untuk menjadikan konsumen tersebut loyal pada suatu produk atau merek. Sehingga saat 
konsumen sudah percaya dengan suatu merek atau produk maka tingkat loyalitas 
konsumen akan tinggi pada merek atau produk tersebut. 

Hasil penelitian ini di dukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Karina yang 
menunjukkan bahwa citra merek, kepercayaan, dan produk halal secara bersamaan dan 
parsial memiliki nilai positif dan dampak signifikan pada kesetiaan (Karina, 2018). Namun 
tidak sejalan dengan hasil penelitian yang di lakukan oleh Setiawan yang menunjukkan 
bahwa atribut produk, kepercayaan dan ketidakpuasan konsumen berpengaruh terhadap 
respon emosi. Respon emosi dapat berpengaruh pada kepercayaan dan ketidakpuasan 
konsumen yang berdampak terhadap keputusan konsumen untuk berpindah. Sehingga 
apabila respon emosi konsumen meningkat maka keputusan perpindahan konsumen akan 
meningkat (Setiawan, 2013). 

Simpulan dan Saran 

Kepuasan dan kepercayaan konsumen dapat membentuk perilaku Brand Switching 
pada  pengguna kosmetik berlabel halal. Kontribusi dari kedua variabel tersebut memang 
sangat kecil sehingga dapat dikatakan bahwa ada variable lain yang juga membentuk 
perilaku brand switching tersebut. Secara parsial kepercayaan konsumen tidak 
berhubungan dengan perilaku brand switching karena kepercayaan itu mendarat pada tiga 
komponen yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Sementara kepuasan berhubungan dengan 
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perilaku brand switching karena adanya keinginan untuk mencari atau mencoba produk 
baru yang belum pernah digunakan.  
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