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Abstract 

Unilever is one of the companies affected by the boycott. As a result of the phenomenon, the Indonesian 

people began to limit themselves by no longer buying products that were considered to support genocide 

and chose to change to other products. This study aims to determine the effect of Product Knowledge (X1), 

Religiosity (X2) and Electronic Word of Mouth (X3) on Brand Switching (Y) on Unilever products. The 

population used in this study are consumers or people who have used products from Unilever, with a total 

sample studied of 100 samples. This research is located in Ambon City. The sampling technique used in this 

quantitative research is purposive sampling technique. Testing was carried out using IBM SPSS Statistic 

23 with data analysis techniques using multiple linear regression. The results showed that Product 

Knowledge has a negative and insignificant effect on Brand Switching, while Religiosity and Electronic 

Word of Mouth have a significant positive effect. Based on the test results of the R Square (R2) value, 

Product Knowledge, Religiosity and Electronic Word of Mouth affect Brand Switching by 64.8% and the 

remaining 35.2% is influenced by other variables. 
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      Abstrak 

Unilever menjadi salah satu perusahaan yang terkena dampak dari aksi boikot. Akibat dari fenomena 

Masyarakat Indonesia mulai membatasi diri dengan tidak lagi membeli produk – produk yang dianggap 

mendukung genosida dan memilih untuk berganti ke produk lain. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh Product Knowledge (X1), Religiosity (X2) dan Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand 

Switching (Y) pada produk Unilever. Populasi yang dipakai dalam penelitian ini adalah adalah konsumen 

atau orang – orang  yang pernah memakai produk – produk dari Unilever, dengan total sampel yang diteliti 

sebanyak 100 sampel. Penelitian ini berlokasi di Kota Ambon. Teknik sampling yang digunakan dalam 

penelitian kuantitatif ini adalah teknik purposive sampling. Pengujian dilakukan dengan menggunakan IBM 

SPSS Statistic 23 dengan teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Product Knowledge berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Brand 

Switching, sedangkan Religiosity dan Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif signifikan. 

Berdasarkan hasil uji nilai R Square (R2) Product Knowledge, Religiosity dan Electronic Word of Mouth 

mempengaruhi Brand Switching sebesar 64,8% dan sisanya 35,2% dipengaruhi oleh variabel lain.  

         Kata Kunci : Product Knowledge; Religiosity; Electronic Word of Mouth; Brand Switching 
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PENDAHULUAN   

Kejadian 7 Oktober 2023 kemarin menjadi perhatian dunia, dari Asia hingga Amerika. 

Kondisi di Palestina yang mengkhawatirkan membuat masyarakat dari berbagai negara dan kelas 

merasa prihatin, bahkan tak sedikit dari mereka yang menyuarakan pendapat demi kebebasan 

wilayah tersebut. Banyak perusahaan besar akhirnya terkena imbas dari fenomena ini dikarenakan 

perusahaan-perusahaan tersebut terlibat secara langsung maupun tidak langsung dalam 

mendukung perang Palestina-Israel. 

Karena situasi tersebut, gerakan boikot,divestasi dan sanksi yang disingkat menjadi BDS, 

kembali mengemuka dan menjadi perbincangan dunia Internasional. Gerakan ini semakin 

mendapat kesempatan setelah MUI mengeluarkan fatwa No.83 dan 66% respon warganet 

menyambut fatwa MUI dengan positif, data tersebut didapatkan dari analisis drone emprit MUI. 

Pada tanggal 18 Juni 2020 lalu, Unilever mendukung gerakan LGBTQ melalui postingan 

Instagram yang menyertakan warna Pelangi dan teks berisi dukungan kepada LGBTQ. Postingan 

tersebut mengecawakan banyak masyarakat Indonesia, hal ini dikarenakan adanya pelanggaran 

terhadap norma agam yang berlaku di Indonesia. Tak hanya itu, Unilever juga memiliki hubungan 

dengan Israel dan menunjukkan dukungan dengan merencanakan kesepakatan baru pada tahun 

2021. 

Akibat boikot tersebut, saham Unilever anjlok selama periode empat hari mulai tanggal 13 

November hingga 15 November 2023 dan juga Unilever  mengalami penurunan penjualan 

perseroan hingga kuartal III 2023 serta mengumpulkan beban pemasaran dan umum  sebesar Rp 

6,83 triliun antara Januari dan September 2023. Angka tersebut meningkat 6,51% dibandingkan 

periode yang sama tahun 2022.  

 Hal ini diikuti dengan penurunan penjualan bersih yang diperoleh Unilever pada triwulan 

3 yang menunjukkan penjualan bersih perseroan mencapai Rp 30,5 triliun, turun 3,28% year on 

year. Pada triwulan 4 penjualan Unilever kembali menurun dengan total penjualan bersih Rp.38,6 

triliun, turun 6,32% year on year. Terakhir Unilever menunjukkan penurunan penjualan pada 

triwulan 1 tahun 2024 sebesar Rp10,07 triliun pada kuartal I 2024, turun sekitar 4,95% year on 

year dari sebelumnya Rp10,6 per kuartal I 2023. 

Dari kasus boikot tersebut banyak masyarakat Indonesia terlebih masyarakat muslim yang 

mulai menghentikan penggunaan terhadap produk Unilever dan menggantinya dengan produk lain 

atau bahkan beralih ke produk lokal. Sementara itu, dalam hasil pra-survey di kota Ambon 

sebanyak 75% orang telah mengetahui bahwa produk Unilever merupakan produk yang 

mendukung genosida dan 81,3 % memilih untuk tidak lagi menggunakan produk tersebut. 

Gambar 1. Hasil Survey 

 

Sumber : Googleform 
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Menurut Sihaloho (2022) terdapat kecenderungan perilaku berubah merek pada konsumen 

yang disebabkan dengan terjadinya peningkatan pengetahuan produk pada konsumen. Tak hanya 

itu, konsumen akan mempertimbangkan untuk membeli  produk baru  jika produk tersebut 

konsisten dengan keyakinan spiritualnya. Artinya pemilihan barang konsumsi dipengaruhi oleh 

religiusitas seseorang. Pendekatan agama ini memberikan dampak signifikan terhadap perilaku 

konsumsi masyarakat, (Yuanita, 2017). 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) lebih efektif dan efisien karena dapat menjangkau 

masyarakat yang lebih luas dengan biaya yang lebih rendah dan mencapai dampak yang lebih 

besar melalui kegiatan tersebut. Hal ini tentunya memudahkan konsumen dalam memperoleh 

informasi mengenai produk dan merek, sehingga dapat mendorong konsumen untuk melakukan 

keputusan perpindahan merek, (Safitri & Septrizola, 2019). 

 Maka berdasarkan data dan informasi diatas maka penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui : 1.) Pengaruh Product Knowledge terhadap Brand Switching; 2.) Pengaruh Religiosity 

terhadap Brand Switching; 3.) Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Switching. 

Penelitian ini juga akan melihat hubungan antara ketiga variabel bebas terhadap variabel terikat. 

 

KAJIAN PUSTAKA   

 

Product Knowledge 

Menurut Brucks (Asnawi et al., 2021), pengetahuan produk adalah pengetahuan yang 

didasarkan pada ingatan atau pengetahuan yang diperoleh konsumen.. Product Knowledge atau 

pengetahuan produk merupakan segala informasi atau kemampuan yang dimiliki seseorang dalam 

menilai suatu produk baik sebelum maupun sesudah pembelian (Eviyana Rosyidah et al., 2024).  

Pengetahuan produk yaitu pengetahuan konsumen akan suatu produk yang berkaitan  

dengan  ciri  atau  karakter  pada  produk  yang  membuat konsumen dapat membedakan suatu 

produk dengan produk lainnya (Artantri Nugraheni et al., 2021). Mowen dan Minor 

mendefenisikan pengetahuan produk sebagai sejumlah pengalaman dan informasi tentang produk 

atau jasa tertentu yang dimiliki seseorang (Rahmawati, 2020). Beberapa penelitian diantaranya 

(Asnawi et al., 2021), (Yuanita, 2017), (Sihaloho, 2022), dan (Eviyana Rosyidah et al., 2024) 

memiliki kesamaan selain pada variabel product knowledge dan brand switching. Hasil penelitian 

mereka menunjukkan adanya pengaruh positif product knowledge terhadap brand switching.  

Religiosity 

Sikap religiusitas didefinisikan kondisi pada diri individu yang dapat mendorong untuk 

berbuat sesuai derajat ketaatan dalam agamanya (Rahmawati, 2016). Menurut Farrag & Hassan, 

Religiusitas  merupakan  komitmen   seseorang  terhadap agamanya sehingga dapat mempengaruhi 

pola konsumsi yang dilakukan (Dary & Pudjihardjo, 2022). Fakriza menyatakan bahwa religiusitas 

merupakan suatu keadaan dan keyakinann yang dapat mendorong seseorang untuk bertingkah 

laku, bersikap, berbuat dan bertindak sesuai dengan ajaran agama yang dianutnya (Rahmawati et 

al., 2020).  

 J. E. Syariah et.al (2018) membagi sebab religiusitas seseorang dalam 2 faktor yakni 

internal (kebutuhan yang mendesak dan pengalaman emosional) dan eksternal (lingkungan 

keluarga, institusional, dan lingkungan masyarakat). Berdasarkan konsep-konsep diatas maka 

dapat disimpulkan bahwa religiusitas merupakan keyakinan yang dimiliki untuk mendorong 

seseorang agar berbuat dan bertindak sesuai dengan ajaran agamanya sehingga dapat 
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mempengaruhi pola konsumsi yang dilakukannya. Glock dan Stark (1988) serta Paloutzian (1996) 

mengukur religiusitas ke dalam 5 indikator yakni : 1. Keyakinan, 2. Praktik Agama, 3. 

Pengalaman, 4. Pengetahuan Agama dan 5. Konsukensi. 

Electronic Word of Mouth 

Electronic Word of Mouth menurut Kotler dan Keller (Widyadhari, 2021) merupakan 

saluran komunikasi untuk pemasar, berbentuk komunikasi lisan ataupun tulisan yang terjadi antar 

orang secara elektronik, berkaitan tentang keunggulan ataupun pengalaman dalam membeli, 

maupun memakai produk benda dan jasa. Istilah "dari mulut ke mulut" mengacu pada bentuk iklan 

dari mulut kemulut yang tidak bergantung pada metode tradisional dari iklan dari mulut kemulut; 

namun, "EWOM" mengacu pada iklan dari mulut ke mulut melalui saluran online (Fadhli Nursal 

et al., 2023). 

Menurut Hennig dalam (Safitri & Septrizola, 2019) E-WOM merupakan pernyataan yang 

diberikan oleh konsumen baik negative maupun positif tentang merek tertentu yang diberitakan 

melalui internet. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa E-WoM atau Electronic Word of Mouth 

merupakan metode pemasaran yang dilakukan tanpa harus bertemu secara langsung melainkan 

informasinya diketahui melalui media digital atau online. 

Dalam penelitian (Palma et al., 2021) terdapat pengaruh positif terhadap Brand switching. 

Selain itu penelitian tersebut juga menjelaskan tentang teknik yang paling baik untuk menyebarkan 

informas yakni viral marketing (Iriani et al., 2021). Pengukuran variabel dari Kotler (2009) 

memiliki 7 pengukuran ; Venting negative feelings, concern for others, helping the company, 

social benefits, advise seeking, extraversion/positive self – enchancement dan platform assistance. 

Bahkan thurau menambahkan satu indikator lagi yakni economic incentives. Adapun dimensi dari 

Dimyati dalam Muhiban & Putri (2022) dinilai lebih cocok untuk digunakan pada penelitian 

karena kebutuhan penelitian hanya berfokus pada informasi dari sosial media dengan mengukur 

intensitas, pendapat dan isi dari jejaring sosial media. 

Brand Switching 

Peter dan Oslon dalam “Perpindahan merek (brand switching) adalah pola pembelian yang 

dikarakteristikan degan perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek lain Menurut 

Wibisana dalam (Aisah Asnawi, 2022) menyatakan bahwa perpindahan merek adalah perilaku 

yang dilakukan oleh konsumen sebagai kerentanan konsumen untuk berpindah ke merek lain. 

Apabila konsumen dihadapkan pada berbagai macam produk maka dapat mempengaruhi diri 

mereka dan mendorong untuk mencoba produk tersebut sehingga terjadilah perpindahan produk. 

Hal ini diperkuat dengan pernyataan (Firdaus & Rahardjo, 2015) yang mengatakan bahwa variasi 

merek produk yang ditawarkan kepada konsumen membuat kosumen memiliki kesempatan untuk 

beralih dari satu merek ke merek lainnya, hal yang dikenal sebagai perilaku perpindahan merek 

(brand switching). 

Para peneliti telah mmebahas mengenai brand switching namun pengukuran dari setiap 

penelitian tersebut berbeda disesuaikan dengan objek yang diteliti. Mar’ah Lestari et al (2020) 

berfokus pada hubungan harga dan atribut terhadap perpindahan merek dengan air minum 

kemasan sebagai objek penelitian. Sementara itu, dalam, penelitian Indriani & Pasharibu, (2020) 

yang mempengaruhi brand switching adalah variasi, ketidakpuasan konsumen, harga, dan E – 

WoM. 
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METODE PENELITIAN  

Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan alat analisis yakni IBM SPSS 

Statustics 23. Teknik pengumpulan sampel menggunakan non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling sebanyak 100 orang dan penelitian berlokasi di Maluku. Pengumpulan 

data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara offline dan online. Instrumen yang diuji 

yakni validitas dan reliabilitas serta menguji asumsi klasik dengan analisis regresi lienar berganda. 

Terakhir, pada pengujian hipotesis dilakukan uji T, uji F dan koefisien determinasi. 

Berdasarkan permasalahan, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

H1 : Product Knowledge (Pengetahuan Produk) berpengaruh terhadap Brand  Switching 

(Perpindahan Merek). 

H2 : Religiosity (Religiusitas) berpengaruh terhadap Brand Switching (Perpindahan 

Merek). 

H3 : Electronic Word of Mouth (E-WoM) berpengaruh terhadap Brand  Switching 

(Perpindahan Merek). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil  

1. Tes Validitas 

 

Menurut Sugiyono dalam Asnawi & Masyhuri (2011) suatu item dapat dikatan valid atau 

tidak, dapat diketahui dengan cara :  

1. Melakukan perbandingan antara nilai korelasi r hitung atau r pearson dengan nilai r tabel. 

Apabila nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel maka butir pertanyaan tersebut valid, 

jika sebaliknya maka tidak valid.  

2. Melakukan perbandingan nilai signifikansi yaitu 5% atau 0,05. Apabila nilai signifikansi 

item lebih kecil dari 0,05 maka butir pertanyaan tersebut valid, jika sebaliknya maka tidak 

valid. Jika butir instrumen tersebut tidak valid maka harus dihapus atau diperbaiki. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

No Pernyataan 
Nilai R 

tabel 

Pearson 

Corellation 

R Square 

Ket 

PRODUCT KNOWLEDGE 

1 

 

Saya tidak membeli produk Unilever karena 

memiliki pengetahuan akan produk yang 

diboikot 

0.195 0.858 Valid 

2 

Saya tidak lagi membeli produk Unilever 

karena teringat informasi yang beredar sangat 

mempengaruhi pikiran saya 

0.195 0.867 Valid 

3 
Saya memiliki pengalaman dalam 

menggunakan produk Unilever 
0.195 0.550 Valid 

 

RELIOGISITY 
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4 

 

Saya tidak lagi menggunakan produk Unilever 

karena keyakinan saya  

0.195 0.842 Valid 

5 
Saya tidak lagi menggunakan produk Unilever 

karena mengikuti fatwa MUI 
0.195 0.903 Valid 

6 

Perasaan religius dan pengalaman akan produk 

membuat saya berhenti membeli lagi produk 

Unilever 

0.195 0.872 Valid 

7 

Saya mengikuti fatwa MUI terkait aksi boikot 

sehingga saya juga ikut memboikot produk 

Unilever. 

0.195 0.862 Valid 

8 
Adanya perasaan melanggar fatwa membuat 

saya tidak lagi membeli produk Unilever 
0.195 0.903 Valid 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

9 

 

Banyaknya informasi yang disebarkan 

membuat saya terpengaruh dan akhirnya 

berpindah merek 

0.195 0.943 Valid 

10 
Pendapat dari orang orang lain membuat saya 

ikut dalam aksi boikot dan mencari produk lain 
0.195 0.894 Valid 

11 

Penyebaran informasi yang begitu banyak 

memberikan pengetahuan tambahan untuk saya 

terkait produk Unilever dan produk pengganti 

0.195 0.826 Valid 

BRAND SWITCHING 

12 
Saya ingin berpindah merek karena tertarik 

mencoba produk lain 
0.195 0.779 Valid 

13 
Saya berpindah merek karena tidak ingin 

menggunakan produk Unilever lagi 
0.195 0.913 Valid 

14 
Saya ingin berpindah merek karena adanya 

informasi yang beredar terkait produk Unilever 
0.195 0.866 Valid 

 

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh tabel memiliki nilai lebih besar dari nilai R tabel atau 0,195 

(tabel distribusi nilai rtabel Signifikansi 5%) dapat disimpulkan bahwa seluruh instrument valid. 

 

2. Tes Reliabilitas 

 Dari Asnawi & Masyhuri dalam (Widyadhari, 2021) apabila variabel yang diteliti 

memiliki cronbach alpha lebih dari 60% atau 0,60 maka variabel tersebut dikatakan reliabel. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha 0.60 Keterangan 

Product Knowledge 0.633 0.60 Reliable 

Religiosity 0.924 0.60 Reliable 

Electronic Word of Mouth 0.864 0.60 Reliable 

Brand Switching 0.812 0.60 Reliable 
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3. Regresi Berganda 

Pada regresi linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh variabel serta berapa besar 

pengaruh tersebut terhadap variabel terikat. Dari uji ini maka dapat diketahui apakah suatu variabel 

berpengaruh positif atau negatif. Berdasarkan hasil pengujian maka dapat dihasilkan persamaan 

regresi sebagai berikut.  

𝑌 = 2,857 + (−0,085) + 0,229 + 0,456 + 𝑒 

● Nilai konstanta memiliki nilai positif sebesar 2,857 yang artinya menunjukkan pengaruh 

yang searah antara variabel independent dan dependent. 

● Nila 𝛽1 -0,085 yang bernilai negatif artinya Product Knowledge memiliki pengaruh negatif 

terhadap Brand Switching sehingga dapat disimpulkan apabila terjadi kenaikan 1% maka 

akan mempengaruhi penurunan variabel Y sebesar -0,085. 

● Nilai 𝛽2 sebesar 0,229 bernilai positif artinya Religiosity memiliki pengaruh positif 

terhadap Brand Switching. Sehingga dapat disimpulkan bahwa apabila terjadi kenaikan 1% 

maka akan mempengaruhi variabel Y sebesar 0,229. 

● Nilai 𝛽3 sebesar 0,456 bernilai positif artinya Electronic Word of Mouth memiliki 

pengaruh positif terhadap Brand Switching. Maka dapat disimpulkan bahwa apabila terjadi 

kenaikan 1% maka akan mempengaruhi variabel Y sebesar 0,456. 

 

4. Uji T 

Tabel 3. Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.857 .905  3.156 .002 

PRODUCT 

KNOWLEDGE 
-.085 .111 -.070 -.771 .442 

RELIGIOSITY .229 .060 .395 3.855 .000 

ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH 
.456 .084 .518 5.461 .000 

a. Dependent Variable: BRAND SWITCHING 

 

Diketahui apabila nilai sign < 0,05 atau nilai t hitung > tabel, maka variabel X memiliki 

pengarahu terhadap variable Y begitupun sebaliknya. Persamaan yang digunakan untuk 

menentukan nilai tabel yakni : 

 t tabel= t ( α : 2 : n – k – 1 ) 

 = t ( 0,05 : 2 : n – k – 1 ) 

 = t (0,025 : 100 – 4 – 1 ) 

 = 0,025 : 95  

 = 1,985 merupakan nilai t tabel.  

Maka dapat disimpulkan bahwa nilai tabel yang akan digunakan dalam interpretasi yakni 1,985. 

Sehingga dari persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut. 

1. Pengaruh Product Knowledge (X1) terhadap Brand Switching (Y) 

Diketahui nilai sign sebesar 0,442 < 0,05 dan nilai t hitung sebesar -0,771 > 1,985 maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis pertama ditolak. Hal ini dikarenakan tidak adanya pengaruh 

signifikan antara variabel Product Knowledge (X1) terhadap Brand Switching (Y). 

2. Pengaruh Religiosity (X2) terhadap Brand Switching (Y) 

Diketahui nilai sign sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung sebesar 3,855 > 1,985 maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima. Hal ini dikarenakan adanya pengaruh signifikan 

antara variabel Religiosity (X2) terhadap Brand Switching (Y). 
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3. Pengaruh Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand Switching (Y) 

Diketahui nilai sign sebesar 0,000 < 0.05 dan nilai t hitung sebesar 5,461 > 1,985 maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Hal ini dikarenakan adanya pengaruh signifikan 

antara variabel Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand Switching (Y). 

 

5. Uji F 

Untuk mengetahui nilai signifikansi F hitung, dapat dilihat pada regresi tabel ANOVA 

dengan acuan pada nilai signifikan. Untuk mengetahui nilai F tabel yang akan digunakan maka 

rumus yang dipakai yakni : 

F tabel = ( k : n – k ) 

 = ( 4 : 100 – 1 ) 

 = 4 : 96 maka nilai df yang dipakai adalah 2,47. 

 

Tabel 4. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 502.630 3 167.543 58.931 .000b 

Residual 272.930 96 2.843   

Total 775.560 99    

a. Dependent Variable: BRAND SWITCHING 

b. Predictors: (Constant), ELECTRONIC WORD OF MOUTH, PRODUCT 

KNOWLEDGE, RELIGIOSITY 

Maka diketahui nilai sig sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung sebesar 58,931 > 2,47. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh antara variabel Product Knowledge (X1), 

Religiosity (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand Switching (Y) pada produk 

Unilever. 
 

6. Koefisien Determinasi  

 

Tabel 5.  Hasil Uji R Square Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .805a .648 .637 1.686 

a. Predictors: (Constant), ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH, PRODUCT KNOWLEDGE, RELIGIOSITY 

 

Tujuan dari pengukuran koefisien determinasi adalah untuk menerangkan seberapa 

pengaruh variabel independent stimultan mempengaruhi variabel dependen yang diindikasi oleh 

nilai adjusted R – Square (Ghozali, 2016). Diketahui nilai R Square sebesar 0,648 atau 64,8% yang 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh simultan antara variabel Product Knowledge (X1), 

Religiosity (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand Switching (Y) sebesar 64,8% 
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dan sisanya ditaksir oleh variabel lain adalah 35,2%. 

PEMBAHASAN  

Penelitian ini mengambil 3 variabel bebas yakni Product Knowledge (X1), Religiosity (X2), 

dan Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand Switching (Y) pada produk Unilever di Kota 

Ambon. Pengujian yang dilakukan mengambil 100 sampel untuk subjek penelitian dengan 

perhitungan atau analisis menggunakan IBM SPSS Statistic 23. Dari hasil penelitian maka dapat 

diketahui bahwa terdapat satu variabel yang tidak berpengaruh terhadap brand switching. 

 Pengaruh Product Knowledge terhadap Brand Switching 

 Dari analisis regresi dapat diketahui bahwa Product Knowledge tidak berpengaruh positif 

signifikan terhadap Brand Switching dengan nilai koefisien -0,771.  Nilai tersebut masih lebih 

rendah daripada variabel lainnya yakni Religiosity dan Electronic Word of Mouth.   

Hal ini menandakan bahwa hipotesis 1 yang diajukan pada penelitian ditolak, yang artinya 

banyaknya pengetahuan konsumen akan produk tidak mempengaruhi perpindahan merek. Hasil 

dari penelitian memiliki perbedaan dengan hasil penelitian yang dilakukan Sihaloho (2022), yang 

menyatakan bahwa perpindahan merek terjadi karena adanya peningkatan pengetahuan produk 

pada konsumen. Keputusan seseorang untuk berpindah merek/produk dapat disebabkan dengan 

beberapa faktor yang jauh lebih luas daripada pengetahuan produk.  

Dari hasil responden, indikator kedua memiliki nilai rata-rata yang lebih rendah dari dua 

indikator lainnya namun hal ini bisa disebabkan karena konsumen seringkali tidak mengingat 

produk-produk yang masuk dalam list boikot atau produk-produk yang merupakan produk 

Unilever. Oleh sebab itu, ketika seseorang ingin melakukan switching maka mereka akan 

dihadapkan pada variasi produk yang diboikot sehingga tidak semua orang mampu mengingat 

produk tersebut. 

 

Pengaruh Religiosity terhadap Brand Switching 

 Dari analisis regresi diketahui bahwa Religiosity memberikan pengaruh positif signifikan 

terhadap Brand Switching dengan nilai koefisien dan besarnya nilai t hitung 3,855. Hal ini 

menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang diajukan pada penelitian diterima. Artinya, semakin 

tinggi sifat religius yang dimiliki seseorang atau sifat untuk mematuhi aturan agama dan fatwa 

maka semakin tinggi terjadinya Brand Switching. Hasil pengujian ini didukung dengan penelitian 

yang dilakukan Yuanita (2017) yang menunjukkan pengaruh signifikan antara variabel Religiosity 

terhadap Brand Switching. 

 Tingginya sifat keagamaan yang dimiliki seseorang didorong dengan aturan-aturan ulama 

dapat membuat konsumen memutuskan berpindah merek. Seorang konsumen seringkali merasa 

takut apabila melanggar keyakinan mereka selain itu, dikeluarkannya fatwa dari MUI mendukung 

aksi boikot sehingga BDS sampai influencer ikut menyebarkan produk-produk yang diketahui 

harus diganti. Apabila dilihat berdasarkan responden hasil pernyataan yang berkaitan dengan 

keyakinan lebih banyak dijawab dengan sangat setuju. Artinya seseorang mampu memenuhi 

persyaratan atau aturan yang dibuat karena dorongan dari keyakinan dan rasa empati mereka. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand Switching 

Dari analisis regresi diketahui bahwa memberikan pengaruh positif terhadap Brand 

Switching dengan nilai koefisien 0,000 dan besarnya nilai t hitung sebesar 5,431. Nilai tersebut 

memiliki hasil yang lebih tinggi daripada dua variabel lainnya yakni Product Knowledge dan 

Religiosity. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis 3 yang diajukan dalam penelitian diterima, 

artinya semakin tinggi informasi Electronic Word of Mouth maka semakin tinggi terjadinya Brand 

Switching. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Safitri dan Septrizola (2019) bahwa 

penyebaran informasi melalui media elektronik dapat menjangkau masyarakat lebih luas dengan 

biaya yang rendah namun berdampak besar.  

Kemudahan konsumen dalam mengakses informasi melalui media sosial dapat 

memberikan pengetahuan tambahan sehingga mendorong seseorang untuk berpindah merek. 
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Maka apabila dilihat berdasarkan hasil responden pernyataan ketiga memiliki nilai rata-rata yang 

lebih tinggi, sebanyak 45% menyatakan setuju bahwa penyebaran informasi memberikan 

pengetahuan tambahan kepada mereka terkait produk Unilever dan produk pengganti penyebabnya 

bisa disebabkan banyaknya akun media sosial yang mulai gencar menyebarkan produk-produk 

yang diboikot. Diikuti dengan pernyataan pertama sebanyak 36% sangat setuju untuk berpindah 

merek karena banyaknya pesan atau pendapat dari berbagai orang mempengaruhi keputusan 

mereka untuk berpindah merek. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan 

Dari hasil uji yang telah dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan dari penelitian ini bahwa : 

1. Variabel Product Knowledge tidak berpengaruh terhadap Brand Switching sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H1 ditolak. Hal ini disesuaikan dengan hasil uji yang menunjukkan 

bahwa nilai signifikan variabel lebih dari 0,05 dan nilai t hitung kurang dari t tabel. 

 

2. Variabel Religiosity memiliki nilai positif dan berpengaruh signifikan terhadap Brand 

Switching sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima. Hal ini sesuai dengan hasil uji 

T yang memiliki nilai signifikan kurang dari 0,05 dan nilai t hitung melebihi nilai t tabel. 

Jika dilihat pada jawaban responden yang paling besar pengaruhnya adalah pada indikator 

intensitas yang artinya terjadi banyak penyebaran informasi mempengaruhi seseorang 

untuk berpindah merek. 

 

3. Variabel Eletronic Word of Mouth memiliki nilai positif dan berpengaruh signifikan 

terhadap Brand Swtiching sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima yang artinya 

terdapat pengaruh pada variabel Electronic Word of Mouth terhadap Brand Switching. Hal 

ini sesuai dengan hasil pengujian yang nilai signifikan kurang dari 0,05 dan nilai t hitung 

melebihi nilai t tabel. Selain itu pada analisis regresi linear berganda variabel Electronic 

Word of Mouth memiliki nilai positif yang lebih tinggi dari 2 variabel lainnya. 

 

4. Berdasarkan hasil uji F menunjukkan bahwa variabel Product Knowledge (X1), Religiosity 

(X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) memiliki pengaruh terhadap Brand Switching 

(Y). Maka diketahui nilai sig sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung sebesar 58,931 > 2,47. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh antara variabel Product Knowledge 

(X1), Religiosity (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3) terhadap Brand Switching (Y) 

pada produk Unilever sebesar 64,8% dan sisanya ditaksir oleh variabel lain adalah 35,2%. 

 

Saran 
 

1. Bagi Perusahaan 

Disaat isu boikot mulai muncul beberapa perusahaan menjadi ikut terdampak salah 

satunya Unilever. Sebagai Perusahaan multinasional sebaiknya perusahaan bisa membuat 

keputusan yang bijak dengan turut ikut dalam perdamaian dan fokus pada perilaku 
konsumen. Perilaku konsumen yang sering berganti selalu menjadi tantangan bagi 

perusahaan-perusahaan. Oleh karena itu, keputusan yang bijak akan berdampak pada 

progress penjualan suatu perusahaan. Apabila suatu perusahaan tidak mengambil 

keputusan yang baik maka akan berdampak pula pada mitra atau investor lainnya di 

berbagai negara. Diharapkan penelitian ini dapat menjadi acuan bahwa religiusitas 

seseorang dan penyebaran informasi dari media sosial akan sangat mempengaruhi 

seseorang berpindah merek maka Ketika seseorang sudah yakin dan patuh pada 

kepercayaanya maka strategi marketing bagaimanapun tidak bisa meyakinkan seseorang. 
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2. Bagi Perusahaan Lokal 

Dengan dibuatnya penelitian ini bisa menjadi acuan dan landasan untuk Perusahaan 

lokal atau start-up agar bisa mengetahui bahwa apa yang menjadi faktor berubahnya 

keinginan konsumen pada suatu produk. Dengan berubahnya perilaku konsumen maka 

perusahaan harus bisa mengatur strategi pemasaran apa yang harus digunakan. 

 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Diharapkan untuk peneliti selanjutnya agar dapat mengembangkan penelitian ini 

dengan menggunakan variabel lain yang diduga dapat mempengaruhi brand switching 

terkhusus di Kota Ambon. 
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