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Summary (section 1/3)

Location of suspect texts in the document :

Included in the suspicious text score :

Similarities

Syntactics 6% Semantics Not measured

Passages with similarities to sources found in different collections.

6%

AI detection

Texts with stylistically similar formulations to AI-generated text.
This rate is an indicator, not proof. Check with the author that he/she has mastered the knowledge mentioned in the document.

2%

Unrecognized languages

Passages in which some of the vocabulary used is not part of the language dictionary. This may be an attempt by the author to
modify the text to make detection impossible.

8%

Not included in the percentage of suspicious texts :

Texts between quotes
Passages between quotation marks, often revealing a quotation.

7%



Sources of similarities (section 2/3)

Similarities
Passages with similarities to sources found in different collections.

6%

Main source detected

No. Description Similarities Locations

1%

1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Source with incidental similarities

No. Description Similarities Locations

<1%

1 Can Brand Switching of Consumers of The Originote Skincare Products in…
doi.org/10.21070/ups.7947

2 PENGARUH POST PURCHASE REMORSE TERHADAP NEGATIVE EMOTIONS,…
dx.doi.org/10.29062/mahardika.v22i1.793

3 media.neliti.com
media.neliti.com/media/publications/343815-pengaruh-e-wom-pada-media-sosial-t…

4 Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word of Mouth Terhadap…
doi.org/10.57178/jer.v8i2.1672

5 www.repository.karyailmiah.trisakti.ac.id
www.repository.karyailmiah.trisakti.ac.id/documents/repository/artikel_sri-vanday…

6 eprints.undip.ac.id
eprints.undip.ac.id/27437/1/DIANA_VITA_LESTARI_JURNAL.pdf

7 eprints.upj.ac.id
eprints.upj.ac.id/id/eprint/8868/9/9.%20BAB%20II.pdf

9 ANALISIS KUALITAS PRODUK, PELAYANAN DAN CITRA MEREK TERHADAP…
dx.doi.org/10.54783/jser.v5i2.305

14 PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH DAN ADVERTISING TERHADAP…
eprints2.undip.ac.id/id/eprint/20354/

15 Influence of Brand Loyalty, Brand Trust, and Social Media Advertising on…
doi.org/10.21070/ups.10302

19 e-journal.uac.ac.id
e-journal.uac.ac.id/index.php/iijse/article/view/6140

8 eprints.umm.ac.id
eprints.umm.ac.id/id/eprint/19643/1/BAB%20II.pdf
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Referenced source (without similarities detected)

No. Description

1 Https://Idm.Or.Id/Jser/Ind

10 jom.umri.ac.id
jom.umri.ac.id/index.php/emba/article/download/721/189/2549

11 journal.nacreva.com
journal.nacreva.com/index.php/triputra/article/download/66/45/392

12 dx.doi.org
dx.doi.org/10.21070/ijler.v19i2

13 Proposal Anna Ma'rifatul Lailiyah (RPL B-1)_074150 #ce808e

Comes from my group

16 jurnalunived.com
jurnalunived.com/index.php/PUSMAN/article/view/1025

17 Pengaruh Technical Criteria, Economic Criteria dan Legalistic Criteria…
dx.doi.org/10.24127/diversifikasi.v1i2.558

18 : Pengaruh Customer Dissatisfaction dan Word of Mouth (WOM) terhada…
repository.unp.ac.id/id/eprint/20825/1/final_B1_7_MUFIRA_WIDIANTI_17059282_11…

20 (PDF) Pengaruh Kualitas Pendapat, Kredibilitas Sumber, Dan Informasi D…
www.academia.edu/83521146/Pengaruh_Kualitas_Pendapat_Kredibilitas_Sumber_…

21 Consumer Perceptions of Brand Awareness, Brand Association, and Bran…
doi.org/10.21070/ups.10291

22 Pengaruh Prior Experince, Variety Seeking Dan Product Knowledge…
dx.doi.org/10.56442/pc7hm568

23 Pengaruh Kebutuhan Mencari Variasi Dan Brand Image Terhadap Brand…
dx.doi.org/10.29303/jseh.v9i1.221

24 e-journal.uac.ac.id
e-journal.uac.ac.id/index.php/iijse/article/view/7114
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Abstract. This study was conducted with the aim of determining the influence of Brand Ambassadors, Brand Image,

and Electronic Word of Mouth on Brand Switching on Skintific products in the Sidoarjo Tiktokshop Application.

The type of research used by the author is a quantitative approach. The population used in this study is the

Sidoarjo community with a sample of 100 respondents, the techniqueused in sampling is purposive sampling

with sample criteria aged 17 – 45 years and who have used Skincare Skintific products. Data were collected

through questionnaires and answer were measured using a likert scale. Data analysis – structural PLS-SEM

using smart PLS 3.0 software. The research results prove that Brand ambassadors, Brand image, and Electronic

word of mouth have an influence on Brand switching.

Keywords – Brand Ambassador; Brand Image; Electronic word of mouth; Brand switching

Abstrak. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador, Brand Image, dan

Elektronic word of mouth terhadap Brand Switching pada produk Skintific di aplikasi Tiktokshop Sidoarjo. Jenis

penelitian yang digunakan oleh penulis adalah pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan pada penelitian ini

merupakan masyarakat Sidoarjo dengan sampel sebanyak 100 responden, teknik yang digunakan dalam 
pengambilan

sampel yaitu Purposive Sampling memiliki kriteria sampel berusia 17 – 45 tahun dan yang sudah pernah memakai

produk Skintific. Data dikumpulkan melalui kuisioner dan jawaban diukur dengan menggunakan Skala Likert.

Analisis data dilakukan dengan analisis Patrial Least Square – Structural PLS-SEM menggunakan perangkat lunak

Smart PLS 3.0 software. Hasil penelitian membuktikan bahwa Brand ambassador, Brand image, dan Electronic 
word

of mouth berpengaruh terhadap Brand switching.

Kata Kunci – Brand Ambassador, Brand Image, Electronic word of mouth, Brand switching

I. PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, skincare terkenal dan populer saat ini adalah “skin and scientific” yang dapat di

singkat menjadi skintific merupakan produk kecantikan asal kanada yang masuk ke indonesia pada Agustus tahun

2021. Skintific menjadi salah satu brand Skincare populer di indonesia khususnya dikalangan remaja dan dewasa. 
Hal

tersebut menyebabkan fenomena Brand Switching atau perpindahan merek dari perawatan kulit sebelumnya 
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beralih

ke produk Skincare Skintific, produknya dikenal memakai bahan aktif murni dan menggunakan teknlogi Trilogy

Triangle Effect (ITE) yang memberikan hasil dengan cepat serta efektif untuk kulit [1].

Walaupun Skintific sebagai pendatang baru di industri Skincare Indonesia, Skintific mampu menarik perhatian

konsumen melalui strategi pemasaran digital yang kuat. Konsumen yang sebelumnya memakai merek lokal 
maupun

Internasional mulai beralih ke produk Skintific dengan berbagai alasan. Beberapa alasan di antaranya konsumen 
yang

mulai sadar dengan kondisi kulitnya merasa perlu untuk berpindah produk yang lebih sesuai seperti Skintific yang

menawarkan solusi tepat berdasarkan jenis dan masalah kulit. Perpindahan dari produk Skincare sebelumnya ke

Skintific terjadi karena banyak konsumen merasakan bahwa produk lama tidak memberikan hasil yang optimal

sehingga mereka terdorong untuk mencari Alternatif yang lebih sesuai seperti Skintific dengan Klaim 5x Ceramaide

kandungan di dalam Moistruraizer yang lebih melembabkan [2]. Skintific memiliki beberapa kelebihan yaitu dari

bahan yang digunakan tidak mengandung Alkohol, Paraben, Mineral Oil maupun pewarna sehingga produk 
tersebut

sangat aman dan nyaman untuk digunakan. Adapun beberapa kelebihan tersebut menjadi salah satu penyebab 
produk

Moisturaizer Skintific sangat laris, kondisi ini merupakan peluang yang besar bagi Skintific untuk terus memperluas

pangsa pasar dan mempertahankan konsumen baru dengan menjaga kualitas dan inovasinya [3].

Berdasarkan pemantauan Markethac.id selama lima bulan terakhir periode Januari – Mei Tahun 2025 Moisturaizer

Skintific mencapai 5,7 juta produk yang terjual di berbagai Ecommerce. Lonjakan penjualan Moisturaizer terjadi di

bulan Mei 2025 dngan raihan 37% Market Share.

mailto:dewikomalasari@umsida.ac.id
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Di era digital saat ini, bisnis berkembang sangat pesat terutama di Indonesia hal ini yang menyebabkan persaingan

bisnis semakin ketat. Untuk mempertahankan pangsa pasar Perusahaan harus memanfaatkan berbagai strategi 
salah

satunya adalah berjualan melalui ecommerce [4].

Seperti Tiktokshop Media Sosial yang banyak digemari oleh semua kalangan pada tahun 2020, media sosial Tiktok

menyediakan fitur Tiktokshop yang merupakan bagian dari aplikasi Tiktokshop itu sendiri untuk melakukan 
aktivitas



belanja, hal tersebut membantu para pelaku bisnis dapat memperluas jangkauan bisnis yang dapat mempengaruhi

minat beli konsumen [5].

Tabel 1. Perbandingan Penjual Poduk Skincare Skintific dan Skincare merek lain.

Produk E-commerce Market
Share

Skintific Tiktokshop 24,56%

Scarlet Tiktokshop 5,68%

Labore Tiktokshop 4,62%

Wardah Tiktokshop 2,42%

Sumber: data Markethac.id

Pada tabel diatas menunjukkan bahwa perbandingan penjualan produk Skincare Skintific dengan produk Skincare

merek lain di Platform E-commerce Tiktokshop. Berdasarkan data produk Skincare Skintific memiliki performa

penjualan tertinggi di E-commerce Tiktokshop mencapai 24,56% market share daripada merek lain. Hal tersebut

menunjukkan bahwa konsumen melakukan keputusan pembelian dengan melakukan perpindahan merek dari 
merek

sebelumnya.

Brand switching dapat dikatakan bahwa konsumen belum setia pada satu merek tertentu dan mencoba beralih ke

merek yang lain. Brand switching merupakan hasil ketidakpuasan konsumen akan suatu produk dan menggantinya 
ke

produk yang lain. Terkait dengan fenomena yang terjadi pada perpindahan merek kualitas produk menjadi salah 
satu

faktor utama yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli merek tertentu, karena ketika kualitas 
produk

tidak sesuai dengan harapan konsumen maka konsumen akan cenderung beralih ke merek lain [6].

Untuk mempengaruhi perpindahan merek, perusahaan dapat  menerapkan strategi pemasaran yang meliputi 
Brand

ambassador, Brand image, Electronic word of mouth. Variabel Brand ambassador menjadi bagian dari variabel 
yang

dapat mempengaruhi perpindahan merek. Brand ambassador merupakan individu yang secara profesional 
ditunjuk

oleh sebuah perusahaan untuk mempromosikan dan memperkuat citra merek dihadapan publik, serta 
membangun



hubungan emosional antara merek dan konsumen [7]. Selain melalui Brand ambassador, strategi yang dapat 
dilihat

dalam mempengaruhi perpindahan merek ialah dengan memperkuat Brand image. Brand image merupakan 
persepsi

atau keyakinan yang terbentuk oleh beberapa hal seperti logo dan desain produk [8]. Selain dengan memperkuat 
Brand

image sebagai strategi pemasaran dalam perpindahan merek, penting juga memperhatikan tentang strategi 
pemasaran

Electronic of word mouth. Electronic word of mouth merupakan bentuk penyebaran informasi mengenai suatu 
produk

atau layanan melalui media digital seperti Platform ecommerce. Hal ini terjadi dimana individu membagikan

pengalaman atau ulasan positif maupun negatif tentang suatu merek tersebut [9]. Produk Skintific ini banyak di

gandrungi karena berbagai Review yang dilakukan oleh para pengguna sebelumnya yang merupakan testimoni 
positif

atas penggunaan produk [10].

Berdasarkan penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap

Brand switching [11]. Menurut penelitian lain, Brand ambassador tidak berpengaruh positif signifikan terhadap 
Brand

switching [8]. Kemudian hasil analisis yang dilakukan penelitian lain, Brand image berpengaruh signifikan terhadap

Brand switching [12]. Namun bertolak belakang dengan penelitian lain yang membuktikan bahwa Brand image 
tidak

berpengaruh positif signifikan terhadap Brand switching [9]. Lalu penelitian lain yang memuktikan bahwa Electronic

word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Brand switching [10]. Bertolak belakang dengan penelitian

lain yang membuktikan bahwa Electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand switching 
[13].

Berdasarkan uraian penelitian diatas maka GAP yang digunakan dalam penelitian ini adalah Evidence Gap.

Dimana Evidence Gap merupakan pertanyaan atau masalah yang belum dijawab oleh peneliti sebelumnya [14]. 
Dari

penelitian tersebut terjadi konsistensi terhadap variabel yang menarik untuk dilakukan penelitian membuktikan 
bahwa

“Brand ambassador, Brand image, Electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap Brand switching pada

produk Skintific di Sidoarjo”.

2,3
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Rumusan Masalah : Bagaimana pengaruh Brand Ambassador, Brand Image dan
Electronic Word of Mouth terhadap Brand Switching pada produk
Skincare Skintific di Sidoarjo?

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassdorg, Brand Image

dan Electronic Word of Mouth terhadap Brand Switching pada produk

Skincare Skintific di Sidoarjo

Kategori SDGs : Berdasarkan SDGs penelitian ini masuk kedalam kategori ke 12 (dua
belas) yaitu memastikan pola konsumsi dan produksi yang
berkelanjutan (Responsible, Consumption and Production). Penelitian
ini diharapkan dapat memberi pola konsumsi konsumen yang akan
berdampak pada pola produksi dan memiliki potensi untuk
meningkatkan pertumbuhan ekonomi yang ada di indonesia serta
memberikan manfaat bagi setiap perusahaan dalam memasarkan dan
mempromosikan produknya. Perusahaan di dorong untuk
meningkatkan kualitas dan keberlanjutan produk agar dipilih konsumen
dengan meningkatkan dan memperluas  jangkauan pemasaran melalui
Brand ambassador, Brand Image dan Electronic word of mouth serta
menarik Brand switching pada produk Skincare skintific di Sidoarjo.
Melalui pemahaman perilaku konsumen, penelitian ini juga mendukung
pemasaran modern dan memberikan wawasan ekonomi lebih mendalam
terkait bagaimana konsumen memilih produk Skincare Skintific yang
baik untuk dikonsumsi secara berkelanjutan dan bermanfaat bagi
kebutuhan.

II. LITERATUR REVIEW

Brand Switching (Y)

Brand Switching merupakan suatu perilaku konsumen yang memiliki keputusan untuk mengganti penggunaan

produk atau jasa dari sau merek ke merek lain, hal ini terjadi ketika konsumen merasa adanya ketidakpuasan 
terhadap

merek sebelumnya. Brand Switching merupakan keputusan konsumen untuk membeli produk berbeda dari

sebelumnya yang biasanya dibeli, perpindahan merek dapat dipicu oleh banyak hal yaitu promosi, harga, dan

konsumen merasakan perbaikan serta inovasi pada merek kompetitor. Kesimpulan dari Brand Switching adalah

fenomena dari perilaku konsumen yang ditandai dalam perubahan memilih merek produk dari merek biasa yang

digunakan ke merek lain, serta mencerminkan keputusan konsumen untuk beralih ke produk yang berbeda .

Terdapat beberapa indikator dalam keputusan pembelian sebagai berikut [15]:

1. Kualitas produk (Product Quality): kualitas produk yang baik memunyai pengaruh terhadap perpindahan merek

dari brand satu ke brand lainnya.



2. Harga (Price): nilai harga yang diberikan oleh suatu perusahaan berpengaruh terhadap perilaku perpindahan

merek dari brand satu ke brand lainnya.

3. Promosi (Promotion): promosi yang digunakan untuk menarik konsumen berdampak pada perilaku perpindahan

merek pada produk.

4. Kepuasan (Satisfaction): promosi yang digunakan untuk menarik konsumen berdampak pada perilaku

perpindahan produk.

Perpindahan merek terjadi apabila terdapat ketidaksesuaian antara harapan konsumen dan kinerja merek yang

diterima, jika kinerja suatu merek dianggap lebih rendah dari harapan. Konsumen cenderung beralih ke merek lain

yang diyakini lebih mampu memenuhi kebutuhan mereka [16].

Brand Ambassador (X1)

Brand Ambassdor adalah individu atau kelompok yang ditunjuk oleh sebuah perusahaan untuk mempromosikan 
dan

memperkuat citra merek melalui identitas serta pengaruh sosial yang dimilikinya [17]. Brand Ambassador

meruppakan kemampuan dari seorang duta dalam menggunakan strategi promosi dimana strategi ini lebih

memperkuat hubungan antar pelanggan, produk, dan layanan yang nantinya mempengaruhi konsumen untuk 
membeli

dan mengkonsumsi produk tersebut [18]. Kesimpulan Brand Ambassador adalah sebagai jembatan komunikasi 
yang

mampu mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen, sehingga secara keseluruhan memberikan

kontribusi positif terhadap keberhasilan dan keberlanjutan proses bisnis perusahaan.

Terdapat beberapa indikator sebagai berikut [19]:

1. Daya tarik (Attractiveness): daya tarik dari Brand Ambassador yang menarik konsumen untuk memilih atau

membeli suatu produk tersebut.

2. Kepercayaan (Trustworthiness): kepercayaan yang diberikan oleh Brand Ambassador membuat konsumen lebih
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percaya dengan produk tersebut.

3. Keahlian (Expertise): keahlihan yang dimiliki oleh Brand Ambassador mengacu kepada pengetahuantentang

produk yang di promosikan sehingga meyakinkan konsumen untuk memilih produk tersebut.



Brand ambassador yang efektif dapat menumbuhkan kedekatan secara emosional dengan konsumen dan

meningkatkan daya tarik merek, yang mengakibatkan kecenderungan konsumen untuk berpindah ke merek lain 
[20].

Sifat positif yang terbentuk melalui kepercayaan terhadap Brand ambassador akan mempengaruhi niat dan 
perilaku

dalam keputusan untuk berpindah merek [19]. Teori ini didukung oleh penelitain sebelumnya yang menunjukkan

bahwa Brand ambassador berengaruh signifikan terhadap Brand switching [21]. Namun hasil penelitian lain juga

menunjukkan bahwa Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap Brand switching [22].

Brand Image (X2)

Brand image merupakan persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek tertentu yang terbentuk melalui

pengalaman serta komunikasi pemasaran yang konsisten [17]. Brand image merupakan sebuah persepsi yang 
muncul

dibenak konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Brand image adalah sebuah persepsi yang

terbentuk dalam benak konsumen yang berperan penting dalam membentuk sikap dan prefrensi konsumen 
terhadap

suatu produk dalam upaya pemasaran [23].

Terdapat beberapa indikator dalam Brand image sebagai berikut [15]:

1. Citra perusahaan (Corporate image): citra produk terbentuk dalam benak konsumen yang menyebabkan

masyarakat lebih mengenal sebuah merek produk tersebut.

2. Citra pemakai (User image): citra dari seorang pemakai produk tersebut menggambarkan kepada masyarakat

tentang kelebihan yang ada di dalam produk tersebut.

3. Citra produk (Product image): citra produk terbentuk dari pengalaman konsumen saat memakai produk tersebut

sehingga membangun merek produk di dalam sebuah masyarakat.

Brand image yang kuat akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap suatu merek sehingga

mengurangi kemungkinan terjadinya perpindahan merek, semakin baik Brand image yang dimiliki oleh suatu 
produk

maka semakin besar kecenderungan konsumen melakukan Brand switching [24]. Teori ini didukung oleh penelitian

sebelumnya yang menunjukkan bahwa Brand image berpengaruh signifikan terhadap Brand switching [25].

Electronic word of mouth (X3)

Electronic word of mouth merupakan bentuk komunikasi pemasaran tidak langsung yang terjadi melalui media 
digital,



dimana konsumen menyampaikan pengalaman dan rekomendasi mengenai suatu produk atau merek pada 
konsumen

melalui platfoarm digital seperti media sosial. Electronic word of mouth merupakan pengalaman positif, netral, 
atau

negative yang dibuat oleh calon atau mantan konsumen tentang produk, layanan, merek atau perusahaan yang 
tersedia

untuk banyak orang melalui internet [26]. Kesimpulan Electronic word of mouth adalah bentuk komunikasi 
berbasis

internet yang dilakukan oleh konsumen, komunikasi ini memiliki peran penting dalam pengambilan keputusan

konsumen karena informasi yang disampaikan dianggap relevan.

Terdapat beberapa indikator dalam Electronic word of mouth sebagai berikut [27]:

1. Konten (Content): konten menarik yang berisi pesan yang mengandung sebuah argumen serta data pendukung

yang disajikan memabangun kepercayaan dari konsumen.

2. Konsistensi rekomendasi (Recommendation consistency): rekomendasi yang diberikan oleh para pengguna 
terkait

pengalaman yang konsisten pada sosial media.

3. Rating peringkat: rating yang diberikan oleh pelanggan pada sosial media membantu konsumen dalam 
melakukan

pembelian ulang produk.

4. Volume: semakin banyak testimoni yang diberikan oleh ppelanggan mencerminkan seberapa diminatinya produk

tersebut di media sosial.

Electronic word of mouth menjadi salah satu faktor eksternal yang mempengaruhi evaluasi merek, sehingga

memperbesar kemungkinan Brand switching atau perpindahan merek bila pengalaman yang dibagikan lebih 
relevan

atau menguntungkan [28]. Teori ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa Electronic 
word

of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Brand switching [29]. Namun hasil penelitian lain juga 
menunjukkan

bahwa Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap Brand switching [30].
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Kerangka Konseptual

Brand Ambassador

(X1)

H1

Brand Image __________________ H2

(X2)

H3

Electronic word of

mouth (X3)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Hipotesis:

H1: Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand switching.

H2: Brand Image berpengaruh terhadap Brand switching.
H3: Electronic word of mouth berpengaruh Brand switching.

III. METODE

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif, metode deskriptif adalah 
pendekatan

penelitian yang bertujuan untuk menggambarkan secara sistematis dan akurat mengenai suatu fenomena atau 
objek

penelitian [31]. Penelitian kuantitatif adalah suatu pendekatan yang menguji antar hubungan variabel yang 
bertujuan

untuk meneliti populasi maupun sampel tertentu didalam sebuah penelitian sehingga data numeriknya dapat di 
analisis

dengan prosedur statistik [32]. Terdapat dua jenis variabel di dalam penelitian ini yaitu variabel bebas yang

mempengaruhi variabel terikat, ada tiga variabel bebas pada penelitian ini antara lain Brand image (X1), Brand

ambassador (X2), Electronic word of mouth (X3). Sedangkan variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi 
oleh

variabel bebas yaitu Brand switching (Y).

Populasi adalah keseluruhan kelompok individu yang menjadi sasaran pengamatan di dalam suatu penelitian yang



memiliki kriteria tertentu maka populasi penelitian ini adalah masyarakat Sidoarjo. Sampel yaitu jumlah dari

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel dalam peneltian ini menggunakan 
non

probability merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak menggunakan teknik random dalam memilih 
sampel.

Jenis teknik non probability sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling,

purposive sampling adalah teknik penentuan sampel yang mempunyai pertimbangan tertentu [29]. Pengambilan 
sampel

pada penelitian ini disesuaikan dengan kriteria yang telah peneliti tetapkan. Adapun kriteria dalam penelitian 
sampel

yaitu:

1. Pria dan Wanita.

2. Berusia 17 – 45 Tahun.

3. Konsumen yang pernah memakai produk Skincare Skintific.

Karena dalam penelitian ini populasinya tidak diketahui maka rumus yang digunakan yaitu rumus Lemeshow 
sebagai

berikut:

n = z2.p (1 – p)

d2

keterangan:

n = banyaknya sampel yang dibutuhkan

z = nilai Z sesuai dengan tingkat kepercayaan

p = presentase populasi yang tidak diketahui

d = tingkat kesalahan yang dapat diterima

jumlah sampel yang di ambil dalam penelitian ini adalah:

Brand

Switching

(Y)
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N= 1,962 x 0,5 (1 – 0,5)

0,12

N= 3.8416 X 0,25

0,01

N= 96,04

Berdasarkan hasil perhitungan ukuran minimum sampel diatas, jumlah sampel minimum yang diperlukan 
sebanyak

96,04 sampel. Untuk menentukan besarnya sampel ini dianggap layak berdasarkan teori Roscoe, yang menyatakan

bahwa jumlah sampel ideal dalam suatu penelitian berkisar antara 30-500 responden [31]. Maka sampel yang 
digunakan

dalam penelitian sebanyak 100 responden.

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer, data primer adalah data yang diperoleh

langsung dari sumber pertama melalui proses pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti, biasanya 
menggunakan

kuisioner online melalui google formulir yang akan dibagikan ke sosial media. Kuisioner adalah sebuah alat

pengumpulan data yang terdiri dari sebuah pertanyaan dan pernyataan yang disiapkan oleh peneliti melalui google

formulir untuk mendapatkan tanggapan atau jawaban dari responden. Skala likert merupakan skala yang 
digunakan

untuk menguji pendapat, sikap maupun persepsi seseorang mengenai fenomena sosial yang sedang terjadi. Skala 
likert

itu sendiri merupakan jawaban dari setiap instrumen yang disusun dari pernyataan sangat positif hingga sangat 
negatif

yaitu: [33].

Sangat setuju mendapatakan skor; (5), setuju mendapatkan skor; (4), netral mendapatkan skor; (3), tidak setuju

mendapatkan skor; (2), sangat tidak setuju mendapatkan skor; (1).

Penelitian ini menganalisis data menggunakan Partial Least Square – Structural Equetion Modelling (PLS-SEM)

merupakan metode analisis data yang menggunakan program perangkat lunak Smart PLS 3.0 untuk menguji model



hubungan antar variabel didalam sebuah penelitian. Metode ini digunakan dalam penelitian karena dapat menguji

hubungan variabel secara bersamaan dalam model kompleks, selain itu metode ini juga memiliki kelebihan yang 
dapat

menguji dengan ukuran sampel yang kecil dengan banyaknya konstruk terdiri dari 2 model yaitu outer model dan 
inner

model.

1. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Merupakan salah satu komponen utama dalam PLS-SEM yang digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas.

Outer model digunakan untuk menggambarkan keterkaitan antara indikator dengan konstruk yang telah 
ditentukan.

Terdapat kriteria yang harus dipenuhi saat menggunakan outer model:
1.) Convergent Validity

Convergent Validity menunjukkan tingkat korelasi antara indikator dengan variabel laten yang diukurnya.
Validitas ini dinilai dari nilai loading factor dan average variance extracted (AVE). Suatu kontruk dikatakan
memiliki validitas konvergen yang baik apabila loading factor lebih dari 0,60 dan nilai AVE lebih besar dari
0,50 yang berarti indikator mampu mempresentasikan konstruk secara valid.

2.) Discriminant Validity
Discriminant validity dapat dilihat melalui nilai cross loading dan metode Fornell – Larcker. Konstruk
dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik apabila nilai loading indikator terhadap konstruknya lebih
tinggi dibandingkan dengan konstruk lain, serta nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) lebih
besar daripada korelasi antar konstruk lainnya secara valid.

3.) Uji reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi internal indikator dalam mengukur suatu konstruk. Suatu
konstruk dikatakan reliabel apabila nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha masing – masing lebih
dari 0,70, yang menunjukkan bahwa indikator indikator tersebut konsisten dan dapat dipercaya dalam
mengukur konstruk.

2. Uji struktural (Inner Model)

Evaluasi model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-square untuk variabel dependen dan koefisien path 
untuk

variabel independen. Signifikasi hubungan antar variabel ditentukan berdasarkan nilai t-statistic pada setiap jalur

dalam model.
1.) R-square

Nilai R-square menunjukkan seberapa besar variabel independen mampu menjelaskan variabel dependen.

Secara umum nilai 0,67 menunjukkan pengaruh kuat 0,33 moderat dan 0,19 lemah. Perubahan nilai R-square

digunakan untuk menilai besarnya pengaruh substantif variabel laten independen terhadap variabel laten

dependen.
2.) F-square

Effext size (f2) dilakukan untuk mengetahui kebaikan model yang diharapkan nilainya lebih besar dari 0,15
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sehingga model dikatakan minimal cukup baik (moderat).
3.) Estimate For Path Coefficients

Uji ini mengukur sejauh mana kuatnya pengaruh antara konstruk dalam suatu penelitian, nilai koefisien jalur

ini menggambarkan besarnya pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya. Uji ini dilakukan

menggunakan prosedur bootstrapping dalam Smart-PLS bertujuan untuk memperoleh nilai yang koefisien dan

stabil hal itu memungkinkan pengujian signifikasi secara statistic.

4.) Q-square

Uji Q-square digunakan untuk menilai predictive relevance atau kemampuan prediktif model. Nilai Q-square

yang lebih besar dari 0 menunjukkan bahwa model memiliki daya prediksi yang baik, sedangkan nilai kurang

darii 0 menandakan bahwa model tidak memiliki kemampuan prediktif yang memadai [31].

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Sesuai pemaparan hasil pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner yang sudah diselenggarakan, total yang

didapatkan adalah sebanyak 100 responden. Dari jumlah tersebut, peneliti mengklasifikasikan responden ke dalam

beberapa kriteria, seperti 83% atau 83 responden berjenis kelamin perempuan dan 17% atau 17 responden 
berjenis

kelamin laki-laki. Sedangkan pada aspek usia 72% berusia 17-23 tahun, 22% berada pada rentang usia 24-30 tahun,

dan 10% berada direntang usia 31 tahun keatas.dan pada berdasarkan status pekerjaan 72% pelajar atau 
mahasiswa,

11% karyawan swasta, 10% wiraswasta, dan 6% responden tidak bekerja. Mayoritas responden yaitu 98% 
berdomisili

di wilayah Sidoarjo dan 2% berada diluar wilayah Sidoarjo. Pengambilan kuisioner ini melibatkan konsumen yang

memiliki ketertarikan pada produk Skincare Skintific dan pernah memakai serta membeli produk Skincare Skintific.

Analisis Data

Proses analisis data dilakukan dengan meliputi 2 tahap pengujian diantaranya, uji model pengukuran (Outer model)

serta uji model structural (Inner model).

1. Perhitungan Model Pengukuran (Outer Model)

Tahap pertama dalam proses pengujian adalah evaluasi dari outer model, yang tujuannya untuk menilai hubungan



antara indikator dengan variabel laten. Penilaian ini melalui beberapa kriteria yaitu convergent validity, 
discriminant

validity, average variance extracted (AVE), composite reliability, dan Cronbach’s alpha. Nilai dari loading factor

menjadi indikator utama dimana nilai > 0,70 menunjukkan nilai yang baik, dan sementara 0,50 – 0,60 tetap dapat

diterima dalam kondisi tertentu.

Tabel 2. Nilai Loading Factor

Indikator Brand Ambassador Brand Image Electronic word of

mouth

Brand
Switching

BA1 0.869

BA2 0.838

BA3 0.856

BI1  0.888

BI2  0.875

BI3  0.917

EWM1   0.847
EWM2   0.819
EWM3   0.860
EWM4   0.819
BS1                 0.854
BS2     0.845

BS3    0.855

BS4    0.831

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0

Pada nilai factor loading yang tersaji pada tabel 2, terlihat bahwa setiap indikator dalam variabel tersebut memiliki

nilai loading factor > 0,70 sehingga dapat dinyatakan valid karena telah memenuhi syarat kolerasi. Selain nilai

outer loading, uji validitas juga dapat dilihat dari nilai konvergen validitas (Average Variance Extracted). Nilai

convergent validity akan disajikan sebagai berikut.
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Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Indikator Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Brand Ambassador (X1) 0.730 Valid

Brand Image (X2) 0.798 Valid

Electronic word of mouth (X3) 0.717 Valid

Brand switching (Y) 0.700 Valid

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0

Pada nilai Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa nilai AVE berada di atas 0,5, sehingga

dapat disimpulkan bahwa konstruk tersebut telah memenuhi kriteria convergent validity dengan baik. Dengan

demikian, variabel-variabel tersebut dinilai memiliki tingkat reliabilitas yang memadai. Tahap berikutnya

ialah melakukan pengujian reliabilitas konsistensi internal konstruk melalui nilai Cronbach’s Alpha, Rho_A,

serta Composite Reliability, dengan batas minimal yang disarankan untuk masing-masing ukuran adalah 0,7.

Tabel 4. Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’s Alpha

Indikator Cronbach’s
Alpha

Rho_A Composite Reliability

Brand Ambassador (X1) 0.815 0.816 0.890

Brand Image (X2) 0.874 0.877 0.922

Electronic word of mouth (X3) 0.857 0.859 0.903

Brand switching (Y) 0.868 0.869 0.910

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0

Pada nilai uji reliabilitas memperlihatkan bahwa pengukuran variabel laten dalam penelitian ini menghasilkan

nilai Cronbach’s Alpha, Rho_A, serta Composite Reliability diatas angka 0,7. Maka dari itu, bisa dinyatakan

bahwa model penelitian ini telah memenuhi persyaratan reliabilitas.

2. Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Uji model struktural (Inner Model) dalam pendekatan Structural Equation Modeling (SEM), khususnya pada



metode berbasis varian seperti Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang bertujuan untuk

mengevaluasi hubungan kausal antar konstruk laten yang telah dirumuskan dalam hipotesis penelitian. Analisis ini

berfokus pada kekuatan, arah, dan signifikansi hubungan antar variabel dalam model.

a. Uji R-Square

Koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen (independen) dalam

menjelaskan variabilitas variabel endogen (dependen). Dalam konteks ini R-square menunjukkan seberapa besar

varian konstruk endogen yang dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen dalam model dimana 0,75 (kuat), 0,50 
(sedang),

0,25 (lemah).

Tabel 5. Uji R-Square
Indikator R Square R Square Adjusted

Brand switching 0.982 0.982

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0

Tabel 5 memperlihatkan angka R-Square 0,982, yang mengindikasikan bahwa variabel independen, yakni Brand

Ambassador, Brand Image, serta Electronic word of mouth dengan simultan sanggup menjelaskan pengaruh 
terhadap

variabel Brand Switching hingga 99,1%. Adapun sisanya yakni 0,9%, diberi pengaruh oleh faktor lainnya yang tidak

tercakup pada penelitian ini.
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b. Uji Hipotesis

Tabel 6. Path Koefisien

Indikator

Original

Sample
(O)

Sampel

Mean (M)



Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistic

(O/STDEV)
P Values Hasil Hipotesis

Brand 0.613 0.603 0.054 11.304 0.000 Berpengaruh Diterima

Ambassador      Positif dan

(X1) ->      Signifikan

Brand

Switching

Brand 0.114 0.121 0.033 3.518 0.000 Berpengaruh Diterima

Image      Positif dan

(X2) ->      Signifikan

Brand

Switching

Electronic
word

0.295 0.301 0.050 5.927 0.000 Berpengaruh Diterima

Of mouth      Positif dan

(X3) ->      Signifikan

Brand

Switching

Sumber: Data diolah Smart PLS 3.0

Tabel 6 memperlihatkan bahwa variabel Brand Ambassador memiliki koefisien parameter 0,613 yang punya angka

T-statistik 11,304 yang makin tinggi dibandingkan T-tabel (1,96), juga P-values 0,000 yang beada dibawah angka

0,05. Maka penelitian ini membuktikan bahwa Brand Ambassador punya pengaruh positif serta signifikan terhadap

Brand Switching, sehingga hipotesis H1 bisa diterima. Selanjutnya, variabel Brand Image memperoleh koefisien

parameter 0,114 dengan nilai T-statistik 3,518 yang melampaui T-tabel (1,96) serta P-values 0,000 yang dibawah

angka 0,05. Terkai hal tersebut, Brand Image juga terbukti punya pengaruh positif signifikan terhadap Brand

Switching, sehingga hipotesis H2 diterima. Sementara itu, variabel Electronic word of mouth menghasilkan 
koefisien



parameter 0,295 dengan nilai T-statistik 5.927 yang melebihi T-tabel (1,96) juga P-values 0,000 yang letaknya 0,05.

Hal tersebut mengindikasikan bahwa Electronic word of mouth turut memberi pengaruh positif signifikan terhadap

Brand Switching, sehingga hipotesis H3 diterima.
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Pembahasan

Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand Switching

Hasil analisis membuktikan bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku Brand

Switching. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Ambassador memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi

perilaku Brand Switching pada produk Skincare Skintific. Dimana dalam industri Skincare sangat dipengaruhi oleh

promosi digital dan influencer, keberadaan Brand Ambassador saat ini menjadi strategi yang penting dalam

membangun persepsi dan kepercayaan terhadap konsumen. Attractiveness menunjukkan bahwa daya tarik dari 
bahwa

Brand Ambassador baik dari segi penampilan fisik maupun gaya komunikasi cenderung lebih mudah menarik

perhatian dari konsumen untuk mencoba produk Skincare Skintifiic. Expertise menunjukkan bahwa konsumen

cenderung lebih percaya pada rekomendasi yang berasal dari sumber yang dianggap sudah ahli terhadap produk

Skincare, maka Brand Ambassador yang memiliki pemahaman mendalam mengenai produk dan perawatan kulit 
akan

lebih komunikatif dalam menyampaikan manfaat dari produk Skincare Skintific. Trustworthiness menunjukkan 
bahwa

ketika Brand Ambassador dianggap jujur dan dapat dipercaya dalam merekomendasikan produk Skincare Skintific

maka konsumen akan lebih yakin terhadap kualitas produk tersebut, karena kepercayaan dalam konteks Skincare

menjadi faktor yang paling penting karena berkaitan langsung dengan kesehatan kulit.

Penelitian konsisten dengan teori yang menyatakan bahwa Brand Ambassador yang efektif dapat menumbuhkan

kedekatan secara emosional dengan konsumen dan meningkatkan daya tarik merek, yang mengakibatkan

kecenderungan konsumen untuk berpindah ke merek yang lain [19]. Hasil penelitian konsisten dengan hasil 
penelitian

sebelumnya yang juga membuktikan bahwa Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand Switching [21].

Penelitian lain juga membuktikan bahwa variabel Brand Ambassador juga berpengaruh terhadap Brand Switching

[22]. Lalu penelitian terdahulu membuktikan bahwa Brand Ambassador memberi pengaruh positif signifikan 
terhadap



Brand Switching [34]. Demikian pula dengan penelitian lain juga menyatakan bahwa Brand Ambassador 
berpengaruh

signifikan terhadap Brand Switching [35].

Brand Image berpengaruh terhadap Brand Switching

Hasil analisis membuktikan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku Brand 
Switching. Hal

ini menunjukkan bahwa citra positif yang dimiliki oleh Skincare Skintific dengan reputasi sebagai produk yang 
efektif

dan kandungan bahan aktif yang jelas sehingga mampu meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga tidak

melakukan Brand Switching . Product image menunjukkan bahwa produk Skincare Skintific yang dikenal memiliki

kandungan aktif serta manfaat yang jelas serta mampu memberikan kepuasan terhadap konsumen, dari kepuasan

tersebut mendorong sebuah loyalitas yang menekan keinginan untuk melakukan perpindahan merek. Corporate 
Image

menunjukkan bahwa dengan citra perusahaan yang baik pada Skincare Skintific yang dikenal sebagai brand inovatif

dan terpercaya, kepercayaan ini berperan dalam menurunkan persepsi risiko penggunaan produk Skincare Skintific

yang membuat konsumen tidak melakukan perpindahan merek. User image menunjukkan bahwa produk Skincare

Skintific sering di asosiasikan dengan konsumen yang peduli terhadap kesehatan kulit dan memiliki gaya hidup 
yang

modern, kesesuaian antara citra pengguna menciptakan keterikatan emosional sehingga konsumen cenderung 
memilih

merek yang menggambarkan identitas mereka.

Penelitian konsisten dengan teori yang menyatakan bahwa Brand Image yang kuat akan meningkatkan 
kepercayaan

dan loyalitas konsumen terhadap suatu merek sehingga mengurangi kemungkinan terjadinya perpindahan merek,

semakin baik Brand Image yang dimiliki oleh suatu produk maka semakin besar kecenderungan konsumen 
melakukan

Brand Switching [36]. temuan ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang memaparkan bahwa Brand Image

berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching [24]. Studi lain juga membuktikan bahwa variabel Brand

Image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching [25]. Terdapat pengaruh positif signifikan dari

Brand Image terhadap Brand Switching [37]. Demikian dengan penelitian lain yang menunjukkan bahwa Brand 
Image

juga berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching [38]. Selain itu,

Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Brand Switching

Hasil analisis membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Brand Switching. Hal ini

2,3

3,7,
18



menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi Brand 
Switching

pada produk Skincare Skintific dimana dalam era digital ini konsumen sangat bergantung terhadap ulasan online

sebelum memutuskan untuk membeli produk Skincare. Rating peringkat menunjukkan bahwa rating dalam 
konteks

Skincare menjadi faktor yang penting karena berkaitan dengan risiko penggunaan produk Skincare, produk 
Skincare

Skintific dengan rating tinggi cenderung dianggap konsumen memiliki kualitas yang baik serta aman digunakan 
pada

kulit wajah. Konten menunjukkan bahwa kualitas informasi yang disampaikan pada ulasan seperti pengalaman

menggunakan produk Skincare Skintific yang mencakup hasil dari produk serta kelebihan dan kekurangan produk

Skincare Skintific yang akan membantu konsumen dalam mengevaluasi produk Skincare Skintific. Konsistensi

rekomendasi menunjukkan bahwa jika produk Skincare Skintific secara konsisten medapatkan ulasan produk yang
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positif di Ecommerce maka kepercayaan konsumen akan terus meningkat, karena konsumen cenderung percaya

terhadap informasi yang konsisten. Volume menunjukkan bahwa produk Skincare Skintific dengan volume ulasan

yang tinggi cenderung lebih dipercaya karena dianggap produk Skincare Skintific telah digunakan oleh banyak 
orang.

Penelitian konsisten dengan teori yang menyatakan bahwa Electronic word of mouth menjadi salah satu faktor

eksternal yang mempengaruhi evaluasi merek sehingga memperbesar kemungkinan melakukan perpindahan 
merek

apabila pengalaman yang dibagikan lebih relevan dan menguntungkan [9]. Teori ini didukung oleh penelitian 
terdahulu

yang menunjukkan bahwa Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching [39].

Namun hasil penelitian lain menunjukkan bahwa bahwa Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan

terhadap Brand Switching . Namun studi lain juga membuktikan bahwa variabel Electronic word of mouth memiliki

pengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching [37]. Demikian dengan penelitian lain yang membuktikan 
bahwa

Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching [40].

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data serta pembahasan dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Ambassador, Brand

Image, dan Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Switching.

4,
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Temuan ini memberi beberapa implikasi penting. Pertama, Brand Ambassador yang berperan dalam menarik

perhatian dan membangun kepercayaan dari konsumen dalam melakukan perpindahan merek. Kedua, Brand 
Image

yang memperkuat persepsi serta loyalitas dari konsumen dalam melakukan perpindahan merek. Ketiga, Electronic

word of mouth menjadi sumber informasi utama yang akan mempengaruhi evaluasi dalam melakukan 
perpindahan

merek.

Keterbatasan pada penelitian ini adalah, populasi yang diteliti hanya terbatas pada wilayah Sidoarjo. Sehingga

hasilnya tidak dapat digeneralisasikan dengan daerah lain. Sebagai saran untuk penelitian selanjutnya, dapat

mengembangkan variabel lain seperti meningkatkan kepercayaan yang diberikan oleh Brand Ambassador terhadap

konsumen agar lebih percaya terhadap produk tersebut, meningkatkan citra pemakai dalam menggambarkan 
tentang

kelebihan suatu produk tersebut, dan meningkatkan konsistensi rekomendasi terkait pengalaman pelanggan yang

konsisten. Dan memperluas jangkauan wilayah penelitian untuk memperoleh hasil yang optimal.
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