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Brand Switching, Variety seeking behavior is often found in Z generation. This research
Gen-Z aims to explore the influence of variety seeking behavior in Z

generation on brand switching. This research is an explanatory
research type involving 58 respondents selected using a purposive
sampling technique from the population of students who use fragrance

L products. The criteria used in selecting respondents were that
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PENDAHULUAN

Dalam lingkungan yang kompetitif, pemasar harus membujuk pelanggan
untuk membeli produknya dibandingkan pesaing (Ebert & Griffin, 2017).
Kekuatan utama aspek demografis yang menjadi perhatian pemasar adalah
populasi, hal tersebut dikarenakan masyarakat merupakan unsur pembentuk
pasar (Kotler & Keller, 2009). Kelompok usia juga dapat dianalisis sebagai suatu
subbudaya karena memiliki nilai-nilai yang dianut dan perilaku yang berbeda
(Peter & Olson, 2000). Pemasar sangat tertarik pada aspek demografis yang
meliputi ukuran, tingkat pertumbuhan maupun jumlah populasi pada suatu
wilayah, tingkat pendidikan, sebaran usia, bauran etnis, pola rumah tangga, serta
karakteristiknya (Kotler & Keller, 2009).

Berdasarkan hasil Sensus Penduduk yang dilakukan tahun 2020
ditemukan bahwa penduduk Indonesia sebagian besar merupakan generasi Z
(27,94% dari total populasi Indonesia) serta generasi Y atau yang juga disebut
generasi milenial (25,87% dari total populasi) (Badan Pusat Statistik, 2020).
Generasi Z adalah kelompok demografis yang terdiri dari individu yang lahir
sekitar pertengahan 1990-an hingga awal 2010-an, setelah generasi Y (Millennials)
dan sebelum generasi Alpha. Generasi Z sering dianggap sebagai generasi yang
tumbuh dewasa di era teknologi digital yang berkembang pesat, dengan akses
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luas terhadap internet dan media sosial. Mereka sering diidentifikasi sebagai

generasi yang lebih terbiasa dengan teknologi, lebih terhubung secara digital, dan
memiliki preferensi konsumsi yang unik dibandingkan dengan generasi
sebelumnya. Generasi Z dipandang sebagai kelompok potensial bagi banyak
merek dan dikenal memiliki karakter yang lebih terbuka terhadap budaya dan
kebiasaan yang berbeda, khususnya dalam memandang keberagaman (Baskoro
& Wisnubrata, 2023). Generasi Z juga dikenal sebagai sebagai generasi yang suka
mencari keberagaman atau variety seeker.

Perilaku wvariety seeking merupakan perilaku seseorang dalam mencari
keberagaman. Perilaku variety seeking nampak pada perilaku pembelian beberapa
kategori produk, seperti perilaku pemilihan kafe (Palma, Iriani, & Harti, 2021),
hotel (Audina, Abrian, & Waryono, 2022), sampai pada produk skincare
(Apriliani, Zuliansyah, & Sanjaya, 2021), yang termasuk juga produk wewangian.
Selain variety seeking, terdapat istilah lain yang harus menjadi perhatian pemasar
yang menargetkan generasi Z, yaitu brand switching. Brand switching merupakan
istilah yang sering terdengar pada bidang pemasaran, yaitu merupakan kondisi
ketika suatu merek kehilangan pelanggan karena beralih ke merek pesaing
(Monita, 2023). Meskipun terdapat berbagai alasan konsumen mengalihkan
loyalitasnya pada merek lain, tetapi hal tersebut merupakan hal yang perlu untuk
dihindari dikarenakan hilangnya sejumlah konsumen merupakan hilangnya
sejumlah keuntungan penjualan (Oktriwina, 2021). Oleh sebab itu pemasar harus
memerhatikan perilaku brand switching dari pelanggannya.

Produk yang banyak dicari pada salah satu toko e-commerce oleh generasi
Z adalah kategori produk rumah tangga, makanan dan minuman, keseharan,
elektronik serta fashion (Widiyarti, 2023). Wewangian merupakan bagian dari
fashion, yang bentuknya dapat beraneka ragam mulai yaitu, Eau De Toilette,
cologne, mist, dan lain sebagainya. Wewangian merupakan produk yang
digunakan untuk meningkatkan kepercayaan diri baik bagi wanita maupun pria,
serta dapat membuat suasana hati menjadi lebih baik (Putri, 2022). Pasar produk
wewangian cukup besar di Indonesia. Tidak hanya merek yang berasal dari luar
negeri seperti Miniso, The Body Shop, Lancome, dan lain sebagainya, tetapi juga
merek yang berasal dari dalam negeri seperti Wardah, Evangeline, Kahf, dan
lains sebagainya. Segmen pasar wewangian baik untuk pria maupun wanita, baik
produk parfum, fragrance, maupun cologne terus meluas, hal tersebut terbukti
pada tahun 2022 terdapat peningkatan transaksi penjualan parfum yang
signifikan pada salah satu situs e-commerce (Antara & Syahputra, 2023).

Terciptanya hubungan yang erat dengan pelanggan merupakan impian
semua pemasar yang merupakan kunci keberhasilan pemasaran dalam jangka
panjang (Kotler & Keller, 2009). Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti
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bermaksud meneliti perilaku variety seeking generasi Z terhadap brand switching
produk wewangian.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan, maka Permasalahan
penelitian dirumuskan: bagaimana pengaruh perilaku variety seeking generasi Z
terhadap brand switching?

Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perilaku variety
seeking generasi Z terhadap brand switching.

TINJAUAN PUSTAKA
Variety Seeking

Variety seeking atau pembelian berdasarkan pencarian keberagaman
merupakan kecenderungan konsumen untuk secara spontan membeli merek
baru dari suatu produk terlepas dari keadaan bahwa mereka juga terus
mengungkapkan kepuasan terhadap merek yang lama (Mowen & Minor, 2002).
Fenomena ini dapat memengaruhi keputusan pembelian dan strategi pemasaran,
karena konsumen yang melakukan variety seeking cenderung mencoba berbagai
merek dan produk dalam kategori tertentu. Hal tersebut dimungkinkan terjadi
karena perilaku pencarian variasi merupakan motif konsumen yang cukup lazim
(Susanto & Widyawati, 2016). Indikator variety seeking yaitu rasa jenuh, rasa
penasaran terhadap merek lain, dan keinginan untuk mencoba merek lain (Safitri
dan Septrizola, 2019 dalam Palma, Iriani, & Harti, 2021).

Brand Switching

Brand switching atau perpindahan merek merupakan suatu pola pembelian
yang dicirikan dengan perpindahan dari suatu merek ke merek lainnya (Peter &
Olson, 2000). Pengertian lain dari brand switching yaitu peralihan dari satu merek
ke merek lain yang dilakukan oleh konsumen (Safitri & Septrizola, 2019). Brand
switching merupakan suatu kondisi berkebalikan dari brand loyalty. Brand
switching dapat menjadi perhatian penting bagi perusahaan karena dapat
mempengaruhi pangsa pasar dan loyalitas pelanggan.

Konsumen yang rentan terhadap perilaku perpindahan merek yang
disebabkan adanya stimulus pemasaran adalah konsumen yang mengaktifkan
tahap kognitifnya (Susanto & Widyawati, 2016). Konsumen seringkali mengganti
merek meskipun mereka bukannya tidak senang dengan merek yang telah
digunakan sebelumnya (Mowen & Minor, 2002). Indikator brand switching yaitu
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pencarian alternatif yang lebih baik, pencarian pengalaman baru, perasaan

bahwa merek lain lebih menarik (Faustine, 2015).

Kerangka Konsep Penelitian
Kerangka konsep penelitian dapat dilihat pada Gambar 1. Pada Gambar
tersebut terlihat terdapat 2 variabel

Brand
Switching ()

Variety Seeking
X)

Gambar 1: Konseptual Penelitian

Hipotesis Penelitian
Dugaan sementara pada penelitian ini yaitu:
Ha: perilaku variety seeking berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
switching
Ho: perilaku variety seeking tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
switching.

METODE PENELITIAN

Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen wewangian yang tergolong
sebagai infinite population, Pemilihan sampel dilakukan dengan teknik purposive
sampling dengan kriteria responden yaitu responden membeli dan menggunakan
produk wewangian minimal dua merek yang berbeda, serta responden merupakan
individu dari generasi Z. Butir pernyataan berjumlah 12 butir yang diadaptasi dari
penelitian oleh Palma, et. al., (2021) dan Faustine (2015) dengan sejumlah
penyesuaian (Palma, Iriani, & Harti, 2021) (Faustine, 2015). Penyebaran kuesioner
dilakukan selama bulan Oktober 2023, serta analisis regresi linear sederhana
digunakan untuk menguji hipotesis.

HASIL PENELITIAN

Sejumlah 58 orang responden dengan berbagai variasi karakteristik
dilibatkan dalam penelitian ini. Gambaran umum karakteristik responden diuji
menggunakan uji distribusi frekuensi sehingga didaptkan hasil: (1) jenis kelamin
yaitu laki-laki sejumlah 14 orang (24,1%) serta perempuan sejumlah 44 orang
(75,9%); (2) usia yaitu <20 tahun sebanyak 38 orang (65,5%) serta sebanyak 2 orang
berusia >20 tahun (34,5%); pekerjaan yaitu sebesar 53 orang (91,4%) merupakan
mahasiswa serta 5 orang lainnya (8,6%) telah bekerja.
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Berdasarkan hasil try out instrumen penelitian diperoleh hasil bahwa
seluruh item pernyataan pada kuesioner valid (r hitung lebih besar dibanding r
tabel) dan (Cronbach Alpha lebih dari 0,600). Penelitian ini melibatkan dua variabel
yaitu variety seeking yang merupakan variabel independent serta brand switching
sebagai variabel dependent. Pengujian deskripsi karakteristik responden dilakukan
menggunakan uji distribusi frekuensi dengan hasil sebagai berikut. Variety seeking
sebagai variabel bebas diperoleh menggunakan kuesioner dengan jumlah
pernyataan sebanyak 6 pernyataan dengan skala jawaban likert mulai dari Sangat
Tidak Setuju (STS) hingga Sangat Setuju (SS). Rata-rata keseluruhan variabel
diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,739 yang berarti bahwa persepsi responden
terhadap variabel variety seeking termasuk pada tingkat tinggi, atau dapat diartikan
bahwa responden berusaha untuk mencari variasi produk merek lain.

Brand switching sebagai variabel terikat diperoleh menggunakan kuesioner
dengan jumlah pernyataan sebanyak 6 pernyataan dengan skala jawaban likert
mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS) hingga Sangat Setuju (SS). Rata-rata
keseluruhan variabel diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,807 yang berarti bahwa
persepsi responden terhadap variabel brand switching termasuk pada tingkat tinggi,
atau dapat diartikan bahwa responden ingin beralih pada produk merek lain. Uji
asumsi klasik merupakan pengujian untuk mengetahui kelayakan dari model
regresi linier. Pengujian yang dilakukan antara lain uji normalitas residual dan uji
heteroskedastisitas dengan hasil sebagai berikut. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa titik-titik sebaran data berhimpit dengan garis diagonal sehingga
dinyatakan bahwa residual model berdistribusi normal, titik-titik sebaran data
tersebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu sehingga dinyatakan
bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas dalam model.

Analisis Regresi Linear Sederhana

Uji regresi linier merupakan pengujian untuk mengetahui pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat. Dalam penelitian ini uji regresi linier digunakan
untuk menguji pengaruh dari variety seeking terhadap brand switching dengan hasil
sebagai berikut. Persamaan regresi yang terbentuk antara variety seeking terhadap
brand switching adalah sebagai berikut:

Y=13,738 X + e

Y adalah brand switching dan X adalah variety seeking. Hasil uji signifikansi pengaruh
diperoleh nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000 (sig < 0,05) sehingga dinyatakan
terdapat pengaruh signifikan. Koefisien regresi sebesar 0,406 menunjukkan bahwa
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variety seeking berpengaruh positif signifikan terhadap brand switching, artinya

semakin tinggi usaha responden untuk mencari variasi produk merek lain akan
berpengaruh signifikan terhadap semakin tinggi keinginan responden untuk
beralih pada produk merek lain. Uji koefisien determinasi menjelaskan besar
kontribusi atau pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil
pengujian diperoleh nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,287 yang
artinya besar kontribusi pengaruh dari variety seeking terhadap brand switching
adalah sebesar 28,7 persen, sedangkan sisa pengaruh lainnya dijelaskan oleh faktor
lain.

PEMBAHASAN

Penelitian ini menghasilkan temuan yaitu perilaku variety seeking generasi Z
berpengaruh positif terhadap brand switching. Hal tersebut dapat diterjemahkan
semakin tinggi perilaku variety seeking (bosan terhadap merek yang digunakan, rasa
penasaran terhadap merek lain dan keinginan untuk mencoba merek lain) maka
brand switching (pencarian alternatif yang lebih baik, pencarian pengalaman baru,
dan merasa merek lain lebih menarik) semakin tinggi. Penelitian lain juga
menghasilkan temuan bahwa perilaku pencarian variasi berpengaruh secara positif
terhadap peralihan merek (Palma, Iriani, & Harti, 2021) yang meneliti mengenai
perilaku peralihan merek pelangggan kedai kopi moderen di Kota Surabaya.

Penelitian ini juga mendukung temuan penelitian berupa terdapatnya
dampak yang positif dan signifikan variety seeking terhadap brand switching
(Apriliani, Zuliansyah, & Sanjaya, 2021) pada pelanggan Natasha skincare di Kota
Bandar Lampung, serta temuan lain yaitu terdapatnya kontribusi signifikan variety
seeking terhadap brand switching (Audina, Abrian, & Waryono, 2022) (Susanto &
Widyawati, 2016) (Safitri & Septrizola, 2019). Penelitian lain menghasilkan temuan
serupa yaitu variety seeking, status sosial, kualitas dan periklanan secara simultan
terhadap brand switching, dan ketika dianalisis secara individual, hanya variety
seeking yang memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan brand switching
(Faustine, 2015).

SIMPULAN

Dari hasil diskusi dan penelitian yang telah dilakukan, kesimpulan yang
dapat diberikan yaitu perilaku variety seeking generasi Z berpengaruh positif
terhadap brand switching. Semakin tinggi perilaku wvariety seeking maka brand
switching semakin tinggi. Temuan tersebut diharapkan dapat membantu para
pemasar untuk lebih memahami perilaku generasi Z yang memiliki karakter
pencari keberagaman serta mudah jenuh.
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SARAN

Perilaku peralihan merek banyak dilakukan oleh generasi Z yang memang
pencari keberagaman dan mudah jenuh. Temuan tersebut diharapkan menjadi
pertimbangan pemasar untuk lebih inovatif dalam mengembangkan produknya
serta lebih sering menciptakan varian baru berdasarkan trend yang digemari
generasi Z. Penelitian selanjutnya diharapkan meneliti mengenai (1) dampak
perilaku variety seeking generasi Z terhadap brand switching pada produk dengan
keterlibatan tinggi; (2) meneliti pada jumlah sampel yang lebih besar untuk
memastikan keterwakilan populasi; serta (3) meneliti dampak perilaku variety
seeking generasi Z terhadap brand switching dengan menambahkan variabel
kepuasan sebagai variabel independen yang lain.
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