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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

 Latar belakang Masalah 

Re$volu$si Indu$stri 4.0 me$ru$pakan fe$nome$na yang me$ngkolaborasikan 

te$knologi, me$nye$babkan timbu$lnya pe$ngaru$h pada pe$ru$sahaan indu$stri di 

Indone$sia yang se$makin banyak. De$ngan banyaknya pe$ru$sahan indu$stri te$rse$bu$t 

me$nimbu$lkan pe$rsaingan yang tinggi antar pe$ru$sahaan, pe$rsaingan te$rse$bu$t 

me$njadikan pe$ru$sahaan dihadapkan pada be$rbagai pe$lu$ang dan ancaman, yang 

mana dalam kondisi se$pe$rti ini me$ngaharu$skan pe$ru$sahaan se$lalu$ siap siaga dalam 

me$mpe$rtahankan posisi pe$ru$sahaannya, E$ra saat ini yang ditandai de$ngan 

ke$maju$an te$knologi yang sangat pe$sat. Batas ge$ografis yang biasanya 

me$misahkan ne$garane$gara tidak lagi me$nghalangi orang u$ntu$k be$rkomu$nikasi 

atau$ be$rinte$raksi satu$ sama lain di zaman se$karang. Hal ini didu$ku$ng ole$h 

ke$te$rse$diaan smartphone$ yang me$nggu$nakan te$knologi yang sangat canggih, yang 

me$mu$ngkinkan se$tiap orang u$ntu$k be$rkomu$nikasi (Chandra & Tan, 2023) 

Te$knologi yang te$rinte$grasi te$lah me$njadi ku$nci u$tama dalam me$njalankan 

ope$rasi bisnis se$cara e$fisie$n. Pande$mi COVID-19 yang te$rjadi be$rsamaan de$ngan 

pe$riode$ ini te$lah me$maksa masyarakat u$ntu$k me$ngu$rangi mobilitas di lu$ar ru$mah. 

Akibatnya, pola hidu$p masyarakat me$ngalami transformasi signifikan. Salah satu$ 

dampaknya adalah pe$rge$se$ran ke$giatan pe$ndidikan dan pe$ke$rjaan ke$ lingku$ngan 

ru$mah, me$nandai adaptasi me$ndalam te$rhadap pe$ru$bahan lingku$ngan dan 

te$knologi (Fatmala & Se$tiawan, 2022). 

Pe$ru$bahan lingku$ngan dan te$knologi me$mpe$ngaru$hi pe$rilaku$ gaya hidu$p. 

Gaya hidu$p me$nce$rminkan ide$ntitas dan statu$s sosial, te$ru$tama dikalangan ge$n Z. 

Ge$ne$rasi Z, yang tu$mbu$h dalam e$ra digital, me$miliki pe$rilaku$ konsu$msi yang 

be$rbe$da dari ge$ne$rasi se$be$lu$mnya (Nu$rohman, 2020). Me$re$ka te$rbiasa de$ngan 

te$knologi, inte$rne$t, dan me$dia sosial yang me$njadi bagian tak te$rpisahkan dari 

ke$hidu$pan se$hari-hari. Dalam indu$stri ponse$l pintar, Android dan Iphone$ adalah 

du$a platform dominan yang masing-masing me$nawarkan be$rbagai ke$u$nggu$lan 
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u$ntu$k me$narik pe$rhatian konsu$me$n. Me$skipu$n ke$du$a platform ini me$miliki basis 

pe$nggu$na yang se$tia, fe$nome$na Brand Switching atau$ pe$rpindahan me$re$k di 

antara ke$du$anya se$ring te$rjadi, khu$su$snya di kalangan Ge$n Z yang mu$dah 

te$rpe$ngaru$h ole$h tre$n, gaya hidu$p, dan pe$rke$mbangan te$knologi. Pe$ne$litian 

te$rbaru$ be$rdasarkan insibe$rne$ws.com me$ngu$ngkapkan fe$nome$na me$narik di 

kalangan  Ge$n Z te$rkait de$ngan pe$rangkat se$lu$le$r yang me$re$ka gu$nakan. 

 Dalam hal ini, Iphone$ se$ring kali dianggap se$bagai simbol statu$s yang le$bih 

tinggi, se$me$ntara Android dinilai me$nawarkan fle$ksibilitas yang se$su$ai de$ngan 

ke$bu$tu$han te$rte$ntu$. Pre$fe$re$nsi ini sangat te$rkait de$ngan gaya hidu$p yang be$rbe$da, 

di mana Ge$n Z ce$nde$ru$ng te$rbu$ka u$ntu$k me$ncoba produ$k baru$ yang le$bih se$su$ai 

de$ngan ke$pribadian dan gaya hidu$p me$re$ka, yang pada akhirnya me$mbu$ka 

ke$mu$ngkinan u$ntu$k Brand Switching. 

Be$riku$t ini adalah data be$rdasarkan data.id dimana ke$bu$tu$han paling u$tama 

Ge$nZ dimana gaya hidu$p yang paling dominan yaitu$ komu$nikasi be$rbe$lanja 

se$bagai be$riku$t :  

 

Gambar 1.1 Data Ke$bu$tu$han Ge$n Z Bu$lanan 

 

https://www.insibernews.com/tag/gen-z
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Be$rdasarkan data di atas te$rlihat bahwa be$lanja komu$nikasi dalam hal ini 

inte$rne$t, pu$lsa se$rta be$lanja smartphone$ me$ndu$du$ki pe$ringkat pe$rtama pe$rilaku$ 

Ge$n Z de$mi me$me$nu$hi gaya hidu$pnya se$pe$rti ganti smartphone$ dan lain-lain. 

Me$nu$ru$t Indriyani & Pasharibu$ (2020)  konsu$me$n se$ring me$mbandingkan 

be$rbagai me$re$k dan me$milih yang te$rbaik. Pe$rilaku$ be$ralih me$re$k konsu$me$n 

sangat me$mpe$ngaru$hi kapasitas pe$ndapatan dan daya saing pe$ru$sahaan, statistik 

me$nu$nju$kan bahwa ke$u$ntu$ngan te$lah be$rku$rang 25-50% kare$na pe$ralihan 

konsu$me$n. Se$mu$a itu$ bisa te$rjadi dan dialami konsu$me$n dan me$mbu$at konsu$me$n 

me$ngalami ke$tidak pu$asan dan be$ralih ke$ me$re$k pe$ru$sahaan lain (Brand 

Switching). 

Be$rdasarkan data dari Badan Pu$sat Statistik (BPS), ke$bu$tu$han akan 

te$knologi se$pe$rti te$le$pon se$lu$le$r, me$ningkat tajam hingga 65,87 pe$rse$n pada tahu$n 

2021. Proye$ksi ini me$nu$nju$kkan bahwa pe$ningkatan te$rse$bu$t akan be$rlanju$t 

hingga pe$mu$lihan e$konomi pada tahu$n 2022. Te$rlihat bahwa pe$ndu$du$k pe$rkotaan 

me$miliki akse$s le$bih be$sar te$rhadap te$le$pon se$lu$le$r dibandingkan de$ngan 

pe$ndu$du$k pe$rde$saan de$ngan pe$rse$ntase$ pe$milik te$le$pon se$lu$le$r me$ncapai 73,58% 

di kota dan 60,18% di de$sa (Su$tarsih e$t al., 2021) Pe$ningkatan akan te$knologi 

se$pe$rti te$le$pon se$lu$le$r me$ngalami pe$ningkatan pada tahu$n 2023, be$rdasarkan data 

dari Badan Pu$sat Satistik (2023), me$ngalami pe$ningkatan se$kitar 67,29 pe$rse$n. 

Hal ini me$nu$nju$kkan bahwa bahwa masyarakat se$makin be$rgantu$ng pada 

te$knologi komu$nikasi u$ntu$k be$rbagai aspe$k ke$hidu$pan, baik dalam konte$ks 

pe$ke$rjaan, pe$ndidikan, mau$pu$n inte$raksi sosial (Su$tarsih e$t al., 2023) 

Se$iring de$ngan adanya tu$ntu$tan itu$ pu$la, pe$rsaingan bisnis te$lah me$ndorong 

konsu$me$n u$ntu$k tidak hanya me$njadi yang me$ne$rima dan me$nggu$nakan produ$k, 

te$tapi ju$ga se$bagai pe$ngambil ke$pu$tu$san dalam me$milih produ$k dari be$rbagai 

pilihan yang te$rse$dia. Kare$na te$kanan pe$rsaingan, para pe$laku$ bisnis diharu$skan 

u$ntu$k te$ru$s me$nciptakan produ$k de$ngan ku$alitas u$nggu$l gu$na me$me$nu$hi 

ke$bu$tu$han, gaya hidu$p, dan se$le$ra konsu$me$n masa kini. Salah satu$ contohnya 

adalah me$re$k global smartphone$ android dan Iphone$ (Giovandhi & Adlina, 2023). 
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Bae$k and Kim (2020) me$mbe$rikan analogi bahwa se$cara u$mu$m individu$ 

yang me$miliki pe$rilaku$ pe$rpindahan me$re$k akan ce$nde$ru$ng me$mpu$nyai rasa 

me$nge$lu$h yang tinggi diakibatkan kare$na barang yang dibe$li tidak se$su$ai. 

Se$hingga asu$msi se$tiap individu$ be$ru$saha u$ntu$k te$ru$s be$ralih ke$ me$re$k baru$ 

se$makin te$re$ncana. Brand Switching me$nu$ru$t U$tami (2013) yaitu$ pe$rilaku$ dimana 

konsu$me$n me$laku$kan pe$ralihan me$re$k dari me$re$k se$be$lu$mnya atau$ yang saat ini 

digu$nakan ke$ me$re$k lainnya de$ngan be$rbagai macam alasan. Fe$nome$na Brand 

Switching ini lazim te$rjadi di hampir se$lu$ru$h pasar, te$ru$tama pe$rsaingan pasar 

dimana se$ring te$rdapat banyak produ$k se$je$nis dari be$rbagai me$re$k.  

Me$nu$ru$t Se$ptrizola (2020), Brand Switching yang dilaku$kan ole$h konsu$me$n 

me$ru$pakan pe$nggambaran sikap bahwa konsu$me$n me$nghe$ntikan hu$bu$ngan 

me$re$ka de$ngan produ$k dari me$re$k yang lama u$ntu$k ke$mu$dian me$ncoba produ$k 

se$je$nis dari me$re$k yang baru$. Polu$an e$t at,. (2020) me$ngatakan bahwa Brand 

Switching dapat te$rjadi kare$na adanya ke$tidakpu$asan konsu$me$n te$rhadap su$atu$ 

produ$k se$hingga me$mbu$at konsu$me$n be$rhe$nti me$nggu$nakan produ$k te$rse$bu$t dan 

be$ralih ke$ me$re$k lain se$bagai pe$nggantinya. 

Data dari Top Brand Award me$nu$nju$kkan pe$ru$bahan pre$fe$re$nsi konsu$me$n 

te$rhadap me$re$k smartphone$ dari tahu$n 2020 hingga 2024 (Ganda, 2024). 

Samsu$ng, me$skipu$n te$tap dominan, me$ngalami pe$nu$ru$nan inde$ks dari 46,5% 

pada 2020 me$njadi 32,7% pada 2024. Se$baliknya, Oppo me$nu$nju$kkan 

pe$ningkatan dari 17,7% pada 2020 me$njadi 22,9% pada 2024, dan Iphone$ 

me$ningkat dari 11,0% pada 2021 me$njadi 14,4% pada 2024. Vivo dan Xiaomi 

me$ngalami flu$ktu$asi, de$ngan Vivo se$dikit me$nu$ru$n dari 7,9% pada 2020 me$njadi 

8,5% pada 2024, dan Xiaomi me$nu$ru$n dari 10,1% pada 2020 me$njadi 7,0% pada 

2024. Se$bagaimana dapat dilihat pada tabe$l di bawah ini : 
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Gambar 1. 2 Pre$fe$re$nsi Konsu$me$n te$rhadap Me$re$k Android tahu$n 2020 

hingga 2024 

Be$rdasarkan tabe$l di atas te$rlihat bahwa pre$fe$re$nsi konsu$me$n te$rhadap 

me$re$k smartpone$ Android dari tahu$n 2020 sampai tahu$n 2024 me$ngalami 

pe$nu$ru$nan, namu$n be$rbanding te$rbalik te$rhadap me$re$k smartphone$ Iphone$ 

dimana pada tahu$n yang sama Iphone$ te$ru$s me$galami pe$ningkatkan 

 

 

Gambar 1. 3 Top Brand Award 

 

 

https://www.topbrand-award.com/komparasi_brand/bandingkan?id_award=1&id_kategori=10&id_subkategori=166
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Be$rdasarkan grafik Top Brand Award ju$ga te$rlihat bahwa smartphone$ 

Android ini me$ngalami pe$nu$ru$nan se$dangkan u$ntu$k Iphone$ me$ngalami 

pe$ningkatan se$tiap tahu$nnya. Pe$nu$ru$nan Brand Switching pada Android 

dipe$ngaru$hi ole$h pe$ningkatan ku$alitas produ$k dan variasi harga yang kompe$titif 

(Pu$tri, 2021). Produ$se$n se$pe$rti Samsu$ng, Xiaomi, dan Oppo me$mpe$rku$at loyalitas 

pe$langgan me$lalu$i inovasi te$knologi, du$ku$ngan pe$rangkat lu$nak be$rke$lanju$tan, 

dan pe$nge$mbangan e$kosiste$m yang te$rinte$grasi. Akibatnya, pe$nggu$na ce$nde$ru$ng 

be$rtahan pada me$re$k Android pilihan me$re$ka. 

Se$baliknya, Iphone$ me$ngalami pe$ningkatan signifikan dalam me$narik 

pe$nggu$na dari e$kosiste$m Android. Faktor u$tamanya adalah re$pu$tasi Iphone$ 

se$bagai produ$k pre$miu$m de$ngan inovasi e$ksklu$sif, se$pe$rti chip yang le$bih ce$pat, 

ke$mampu$an kame$ra yang u$nggu$l, dan fitu$r ke$amanan. Se$lain itu$, pe$lu$ncu$ran 

program trade$-in dan pake$t layanan Apple$ One$ me$ndorong pe$rpindahan 

konsu$me$n. Pe$ningkatan Brand Switching ke$ Iphone$ ju$ga dipe$ngaru$hi ole$h nilai 

jangka panjang yang ditawarkan, me$skipu$n harganya le$bih tinggi dibandingkan 

banyak pe$rangkat Android. Pe$ru$bahan ini me$nu$nju$kkan ke$be$rhasilan Apple$ dalam 

me$narik pe$nggu$na Android me$lalu$i strate$gi pe$masaran yang e$fe$ktif dan loyalitas 

me$re$k yang ku$at (Wibowo, 2023). 

Be$riku$t ini adalah hasil pra su$rve$y di Dae$rah Jawa Barat yang pe$ne$liti 

laku$kan te$rhadap 55 re$sponde$n : 
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Gambar 1. 4 Pra-su$rve$i Brand Switching dari Android ke$ Iphone$ 

Su$mbe$r : data Prime$r yang diolah 2024 

Be$rdasarkan hasil prasu$rve$i te$rhadap 55 re$sponde$n me$nge$nai faktor-faktor 

yang me$me$ngaru$hi pe$rpindahan me$re$k dari HP Android ke$ Iphone$, faktor 

Consu$me$r Dissatisfaction me$njadi alasan te$rtinggi de$ngan pe$rse$ntase$ 92% (51 

re$sponde$n). Hal ini me$nu$nju$kkan bahwa ke$tidakpu$asan te$rhadap me$re$k lama 

sangat be$rpe$ngaru$h dalam ke$pu$tu$san konsu$me$n u$ntu$k be$ralih. Se$lanju$tnya, faktor 

Pe$rce$ive$d Qu$ality me$ne$mpati posisi ke$du$a de$ngan pe$rse$ntase$ 86% (47 

re$sponde$n). Hal ini me$ne$gaskan bahwa pe$rse$psi ku$alitas yang le$bih baik dari 

Iphone$ dibandingkan Android me$njadi alasan ku$at dalam ke$pu$tu$san switching. 

Faktor Social Me$dia Influ$e$nce$ be$rada di posisi ke$tiga de$ngan pe$rse$ntase$ 80% (44 

re$sponde$n), me$nu$nju$kkan bahwa pe$ngaru$h me$dia sosial, se$pe$rti u$lasan dan 

te$stimoni, me$mpe$rku$at ke$pu$tu$san konsu$me$n u$ntu$k be$ralih ke$ Iphone$. Te$rakhir, 

faktor Life$style$ me$miliki pe$rse$ntase$ 69% (38 re$sponde$n), me$ngindikasikan bahwa 

pre$fe$re$nsi gaya hidu$p ju$ga me$mainkan pe$ran pe$nting dalam pe$rpindahan me$re$k, 

me$skipu$n kontribu$sinya re$latif le$bih ke$cil dibandingkan faktor lainnya. 

Konsu$me$n ce$nde$ru$ng me$ncari me$re$k de$ngan ku$alitas yang le$bih tinggi 

u$ntu$k me$me$nu$hi ke$bu$tu$han dan ke$inginan me$re$ka. Fe$nome$na Brand Switching 

me$nu$ru$t Nilasari dan Yoe$stini (2022) dipe$ngaru$hi ole$h be$rbagai faktor, se$pe$rti 
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Brand Tru$st, ke$tidakpu$asan konsu$me$n, gaya hidu$p, pe$ngaru$h me$dia sosial, dan 

pe$rse$psi ku$alitas (Pe$rce$ive$d Qu$ality).  

Pe$rce$ive$d Qu$ality atau$ ku$alitas yang dipe$rse$psikan adalah pe$rse$psi 

konsu$me$n te$rhadap ku$alitas produ$k atau$ jasa yang ditawarkan su$atu$ me$re$k 

dibandingkan de$ngan me$re$k lain. Faktor ini me$miliki pe$ran pe$nting dalam 

me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san konsu$me$n u$ntu$k te$tap se$tia pada me$re$k te$rte$ntu$ atau$ 

be$ralih ke$ me$re$k lain (Brand Switching). Pe$rce$ive$d Qu$ality yang tinggi 

me$ningkatkan ke$pe$rcayaan konsu$me$n te$rhadap me$re$k, me$nciptakan loyalitas, dan 

me$ngu$rangi ke$mu$ngkinan me$re$ka be$ralih ke$ me$re$k lain. Se$baliknya, jika 

konsu$me$n me$rasa ku$alitas yang ditawarkan tidak me$me$nu$hi e$kspe$ktasi, me$re$ka 

ce$nde$ru$ng me$ncari alte$rnatif yang dianggap le$bih baik. Konsu$me$n ce$nde$ru$ng 

me$ncari me$re$k de$ngan ku$alitas yang le$bih tinggi u$ntu$k me$me$nu$hi ke$bu$tu$han dan 

ke$inginan me$re$ka. Hal ini diakibatkan produ$k dari me$re$k te$rte$ntu$ yang dirasakan 

ku$rang tahan lama atau$ tidak inovatif, ke$mu$ngkinan be$sar akan be$ralih ke$ me$re$k 

lain yang me$nawarkan ku$alitas le$bih baik dan fitu$r le$bih canggih (Ze$ithaml, 

2020). Pe$ne$litian  yang dilaku$kan Maria (2020) dan Sandra (2020) me$nje$laskan 

Pe$rce$ive$d Qu$ality me$miliki  pe$ngaru$h  yang  positif  te$rhadap brand  switching, 

namu$n be$rbe$da de$ngan hasil pe$ne$litian Rizal (2020) dan Idar (2020) me$nje$laskan 

Pe$rce$ive$d Qu$ality tidak me$miliki  pe$ngaru$h  te$rhadap brand  switching. 

Me$nu$ru$t Whyosi Se$ptrizola e$t al,. (2020:29) cu$stome$r dissatisfaction yang 

dirasakan atau$ didapatkan ole$h konsu$me$n me$ru$pakan re$spon te$rhadap e$valu$asi 

ke$tidakse$su$aian atau$ diskonfirmasi yang dirasakan dari harapan se$be$lu$mnya dan 

kine$rja aktu$al produ$k yang dirasakan se$te$lah me$makai produ$k te$rse$bu$t. 

Se$dangkan Me$nu$ru$t E$nge$l, e$t al. (2020:29), me$nje$laskan bahwa cu$stome$r 

dissatisfaction mu$ncu$l saat hasil yang dirasakan atau$ didapat tidak se$su$ai atau$ 

tidak dapat me$me$nu$hi harapan konsu$me$n te$rhadap produ$k te$rse$bu$t. 

Cu$stome$r dissatisfaction pada su$atu$ me$re$k atau$ produ$k se$ndiri dapat 

me$ndorong konsu$me$n u$ntu$k me$nghe$ntikan me$ngu$rangi pe$ngu$naan produ$k 

te$rse$bu$t dan mu$lai me$ncari informasi me$nge$nai produ$k se$je$nis dari me$re$k lainnya 

u$ntu$k ke$mu$dian be$ralih dari produ$k se$be$lu$mnya. Dari hasil pe$ne$litian yang su$dah 

dilaku$kan se$be$lu$mnya ole$h Sanawiri e$t al,. (2020), Se$ptrizola e$t al,. (2020), 
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didapatkan hasil bahwa cu$stome$r dissatisfaction me$miliki pe$ngaru$h positif 

te$rhadap Brand Switching. Namu$n hasil pe$ne$litian Polu$an e$t al,. (2020), 

me$nu$nju$kan cu$stome$r dissatisfaction tidak be$rpe$ngaru$h te$rhadap Brand 

Switching. 

Life$style$ adalah pola hidu$p se$se$orang di du$nia yang die$kspre$sikan dalam 

aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidu$p me$nggambarkan ke$se$lu$ru$han diri 

se$se$orang dalam be$rinte$raksi de$nganlingku$ngannya. Gaya hidu$p me$nggambarkan 

se$lu$ru$h pola se$se$orang dalam be$raksi dan be$rinte$raksi didu$nia (Kotle$r dan 

Amstrong, 2016). Se$dangkan me$nu$ru$t Rismaya (2020) gaya hidu$p me$ngacu$ pada 

bagaimana se$se$orang me$njalani hidu$p, bagaimana me$nghabiskan waktu$ dan u$ang, 

ke$giatan pe$mbe$lian yang dilaku$kan, sikap dan pe$ndapat me$re$ka te$ntang du$nia 

te$mpat me$re$ka tinggal.  

Adnyana & Se$minari (2020) me$nje$laskan bahwa pe$ru$bahan gaya hidu$p 

dapat me$me$ngaru$hi ke$pu$tu$san konsu$me$n u$ntu$k be$ralih me$re$k, de$ngan tu$ju$an agar 

produ$k yang dipilih le$bih se$su$ai de$ngan ke$bu$tu$han dan pre$fe$re$nsi me$re$ka. Istilah 

gaya hidu$p me$ngacu$ pada aspe$k pe$rilaku$ se$hari-hari yang be$rorie$ntasi pada orang 

se$hingga de$ngan be$ragamnya pe$rilaku$ se$harihari te$rse$bu$t tidak me$nu$tu$p 

ke$mu$ngkinan se$se$orang u$ntu$k me$laku$kan pe$rilaku$ Brand Switching. Se$lain itu$, 

de$ngan mu$ncu$lnya te$knologi te$rbaru$ me$ngakibatkan pe$ru$bahan gaya hidu$p dan 

te$ntu$nya be$rdampak te$rhadap pe$rilaku$ Brand Switching se$se$orang. 

Pe$ne$litian yang dilaku$kan ole$h Bu$diyanto & U$tami (2021) me$nu$nju$kan 

bahwa Life$style$ me$miliki pe$ngaru$h yang signifikan te$rhadap Brand Switching. 

Se$dangkan pe$ne$ltian me$nu$ru$t Fintikasari & Ardyan (2020) me$nu$nju$kan bahwa 

Life$style$ tidak me$miliki pe$ngaru$h yang signifikan te$rhadap Brand Switching. Hal 

te$rse$bu$t me$nandakan bahwa adanya ke$se$njangan atau$ pe$rbe$daan hasil pe$ne$litian 

yang me$njadi gap pe$ne$litan. 

  Se$me$ntara itu$, Life$style$ me$njadi faktor pe$ne$ntu$ yang me$nce$rminkan 

bagaimana ge$ne$rasi Z me$milih me$re$k yang se$su$ai de$ngan ide$ntitas pribadi dan 

gaya hidu$p me$re$ka. Iphone$ se$ring dilihat se$bagai simbol statu$s dan inovasi, yang 

se$makin dipe$rku$at ole$h pe$ngaru$h me$dia sosial. Social Me$dia Influ$e$nce$ 

me$mpe$rku$at daya tarik Iphone$ se$bagai bagian dari gaya hidu$p mode$rn, se$dangkan 
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Pe$rce$ive$d Qu$ality me$mpe$rku$at pe$rse$psi nilai produ$k yang le$bih tinggi 

dibandingkan Android, se$hingga me$ndorong ke$pu$tu$san u$ntu$k be$ralih. 

Dalam pe$ne$litian ini pe$ne$liti me$nggu$nakan Brand Tru$st se$bagai variabe$l 

me$diasi. Brand Tru$st se$bagai variabe$l me$diasi me$miliki pe$ran pe$nting dalam 

me$mpe$rje$las Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Qu$ality , Consu$me$r Dissatisfaction Dan 

Life$style$ Te$rhadap Brand Switching. De$ngan me$mahami pe$ran Brand Tru$st, 

pe$ru$sahaan dapat me$ngide$ntifikasi strate$gi yang le$bih e$fe$ktif u$ntu$k me$mbangu$n 

dan me$njaga hu$bu$ngan baik de$ngan konsu$me$n. 

Brand Tru$st atau$ ke$pe$rcayaan me$re$k adalah ke$mampu$an me$re$k u$ntu$k di 

pe$rcaya yang be$rsu$mbe$r pada ke$yakinan konsu$me$n bahwa produ$k te$rse$bu$t 

te$rse$bu$t mampu$ me$me$nu$hi nilai yang dijanjikan dan inste$nsi baik me$re$k yang 

didasarkan pada ke$yakinan konsu$me$n bahwa me$re$k te$rse$bu$t mampu$ 

me$ngu$tamakan ke$pe$ntingan konsu$me$n. (Firdau$siah e$t al., 2024). De$ngan adanya 

Brand Tru$st atau$ ke$pe$rcayaan me$re$k, konsu$me$n akan me$rasa nyaman te$rhadap 

produ$k te$rse$bu$t dan akan me$nu$nju$kkan ke$se$tiaan produ$k de$ngan cara me$laku$kan 

pe$mbe$lian be$rke$lanju$tan se$hingga ke$pe$rcayaan akan be$rpote$nsi me$nciptakan 

hu$bu$ngan hu$bu$ngan yang be$rnilai tinggi (Bae$ & Kim, 2023). 

Be$rdasarkan pe$ne$litian yang se$be$lu$mnya su$dah dilaksanakan ole$h Jack e$t 

al,. (2020), Rara (2020), didapatkan hasil bahwa Brand Tru$st be$rpe$ngaru$h positif 

te$rhadap Brand Switching. Namu$n be$rbe$da de$ngan hasil pe$ne$litin Dian (2020) 

dimana Brand Tru$st tidak be$rpe$ngaru$h te$rhadap Brand Switching 

Pe$ne$litian ini ju$ga me$nggu$nakan me$dia sosial se$bagai variabe$l mode$rasi. 

Me$dia sosial se$bagai variabe$l mode$rasi me$miliki pe$ran strate$gis dalam 

me$mpe$rku$at atau$ me$le$mahkan hu$bu$ngan antara Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Qu$ality, 

Consu$me$r Dissatisfaction Dan Life$style$ Te$rhadap Brand Switching. De$ngan 

me$mahami pe$ran me$dia sosial, pe$ru$sahaan dapat me$maksimalkan dampak 

kampanye$ pe$masaran, me$mbangu$n hu$bu$ngan yang le$bih ku$at de$ngan konsu$me$n, 

se$rta me$ngoptimalkan pe$nge$lolaan citra me$re$k di du$nia digital.  

Me$dia sosial be$rpe$ran pe$nting dalam me$mbe$ntu$k opini konsu$me$n me$lalu$i 

u$lasan, re$kome$ndasi, dan pe$ngalaman pe$nggu$na lain. Pe$ngaru$h me$dia sosial 

(Social Me$dia Influ$e$nce$) dapat me$mode$rasi hu$bu$ngan antara faktor-faktor di atas 



 

 

11 

 

de$ngan Brand Switching me$lalu$i Brand Tru$st. Misalnya, u$lasan positif di me$dia 

sosial dapat me$ningkatkan ke$pe$rcayaan konsu$me$n te$rhadap me$re$k te$rte$ntu$, 

se$hingga me$ndorong atau$ me$nghambat Brand Switching. Pada pe$ne$litian ini, 

pe$ne$liti me$nggu$nakan Brand Tru$st se$bagai variabe$l mode$rasi dan Social Me$dia 

Influ$e$nce$ se$bagai variabe$l me$diasi dimana pada pe$ne$litin se$be$lu$mnya te$rdapat 

pe$rbe$daaan hasil pe$ne$litian se$hingga dalam pe$ne$litian ini bisa me$njadikan tolak 

u$ku$r yang dapat me$mpe$ngaru$hi Brand Switching be$rdasarkan Pe$rce$ive$d Qu$ality, 

Consu$me$r Dissatisfaction Dan Life$style$. 

Be$rdasarkan u$raian yang te$lah disampaikan maka be$ralasan pu$la u$ntu$k 

me$laku$kan pe$ne$litian de$ngan ju$du$l, yaitu$ “Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Qu$ality Produ$ct, 

Cu$stome$r Dissatisfaction, dan Life$style$ te$rhadap Brand Switching dari  

Smartphone$ Android ke$ iPhone$ pada Ge$n Z di Jawa Barat me$lalu$i Brand Tru$st 

se$bagai Me$diasi dan Social Me$dia Influ$e$nce$ se$bagai Mode$rasi” 

 Rumusan Masalah  

Be$rdasarkan u$raian latar be$lakang yang te$lah dise$bu$tkan di atas, maka masalah 

pokok yang ada dalam pe$ne$litian ini, adalah : 

1. Bagaimana Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Qu$ality, Te$rhadap Brand Switching dari 

Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 

2. Bagaimana Pe$ngaru$h Consu$me$r Dissatisfaction Te$rhadap Brand Switching 

dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 

3. Bagaimana Pe$ngaru$h Life$style$ Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP 

Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 

4. Bagaimana Pe$ngaru$h Brand Tru$st te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP 

Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 

5. Apakah Brand Tru$st me$me$diasi Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Qu$ality, Te$rhadap 

Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 

6. Apakah Brand Tru$st me$me$diasi Pe$ngaru$h Consu$me$r Dissatisfaction 

Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi 

Z? 

7. Apakah Brand Tru$st me$me$diasi Pe$ngaru$h Life$style$ Te$rhadap Brand 

Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 



 

 

12 

 

8. Apakah Social Me$dia Influ$e$nce$ me$mode$rasi Pe$ngaru$h Life$style$ Te$rhadap 

Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z? 

 Tujuan Penelitian 

Be$rdasarkan u$raian ru$mu$san masalah yang te$lah dise$bu$tkan di atas, maka 

tu$ju$an pe$ne$litian ini, adalah me$nganalisis : 

1. U$ntu$k me$nge$tahu$i Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d Qu$ality, Te$rhadap Brand Switching 

dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z 

2. U$ntu$k Me$nge$tahu$i Pe$ngaru$h Consu$me$r Dissatisfaction Te$rhadap Brand 

Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z 

3. U$ntu$k Me$nge$tahu$i Pe$ngaru$h Life$style$ Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k 

HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z 

4. Pe$ngaru$h Brand Tru$st te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan 

Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z 

5. U$ntu$k me$nge$tahu$i hu$bu$ngan Brand Tru$st me$me$diasi Pe$ngaru$h Pe$rce$ive$d 

Qu$ality, Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada 

Ge$ne$rasi Z 

6. U$ntu$k me$nge$tahu$i hu$bu$ngan Brand Tru$st me$me$diasi Pe$ngaru$h Consu$me$r 

Dissatisfaction Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan 

Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z 

7. U$ntu$k me$nge$tahu$i hu$bu$ngan Brand Tru$st me$me$diasi Pe$ngaru$h Life$style$ 

Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi 

Z 

8. U$ntu$k me$nge$tahu$i hu$bu$ngan Social Me$dia Influ$e$nce$ me$mode$rasi Pe$ngaru$h 

Brand Tru$st Te$rhadap Brand Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ 

Pada Ge$ne$rasi Z 

 

 

 



 

 

13 

 

 Manfaat Penelittian 

Dari hasil pe$laksanaan pe$ne$litian ini diharapkan dapat me$mbe$rikan manfaat 

se$bagai be$riku$t : 

1. Manfaat Teoritis 

Se$bagai tambahan pe$nge$tahu$an te$ntang pe$rmasalahan Analisis Pe$ngaru$h 

Pe$rce$ive$d Qu$ality, Consu$me$r Dissatisfaction Dan Life$style$ Te$rhadap Brand 

Switching dari Me$re$k HP Android dan Iphone$ Pada Ge$ne$rasi Z. Se$cara 

te$oritis, pe$ne$litian ini me$mbe$rikan kontribu$si pe$nting dalam me$mpe$rkaya dan 

me$mpe$rku$at pe$mahaman te$ntang hu$bu$ngan antara Pe$rce$ive$d Qu$ality, 

ke$tidakpu$asan konsu$me$n, se$rta gaya hidu$p dalam ke$pu$tu$san Brand 

Switching. Te$mu$an pe$ne$litian dapat me$njadi dasar bagi pe$nge$mbangan mode$l 

te$oritis yang le$bih kompre$he$nsif te$rkait pe$rilaku$ konsu$me$n ge$ne$rasi digital. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pe$ne$liti lainnya 

Pe$nu$lisan dan pe$ne$litian ini dapat dijadikan pe$nge$tahu$an se$bagai su$mbe$r 

su$mbangan yang cu$ku$p pe$nting te$rhadap aplikasi langsu$ng di masyarakat 

khu$su$sbnya ge$n Z atas pe$nge$tahu$an se$cara te$ori yang didapat 

me$mpe$ngaru$hi Brand Switching se$rta se$bagai bahan re$fe$re$nsi bu$at 

pe$ne$litian lainnya yang akan me$ne$liti te$ntang faktor lainnya yang dapat 

me$mpe$ngaru$hi Brand Switching. 

b. Bagi pe$ru$sahan 

Dapat dijadikan se$bagai salah satu$ pe$rtimbangan dan bahan acu$an te$ntang 

bagaimana faktor-faktor te$rte$ntu$ me$mpe$ngaru$hi Brand Switching. 

c. Bagi Le$mbaga Pe$ndidikan 

Se$bagai su$atu$ hasil karya dan se$bu$ah karya yang dapat dijadikan se$bagai 

bahan wacana dan pu$staka bagi mahasiswa atau$ pihak lain yang me$miliki 

ke$te$rtarikan me$ne$liti dibidang yang sama. 

 

  


