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 The purpose of this study to analyse: (1) The effect of social influence on switching intention’s 

online shop Tokopedia in Padang City, (2) The effect of price on switching intention’s online 

shop Tokopedia in Padang City, (3) The effect of Switching cost moderating social influence on 

switching intention’s online shop Tokopedia in Padang City, (4) The effect of Switching cost 

moderating price on switching intention’s online shop Tokopedia in Padang City. The 

population in this study were all Padang City’s residence, while the number of samples in this 

study was determined by the non- probability sampling method and the technique used was 

purposive sampling to obtain a sample of 100 samples. The analysis technique used is Structural 

Equation Modeling (SEM) analysis using Smart PLS Software 3. The result of this study 

indicates: Social influence and price has a significant and positive effect on switching 

intention’s online shop Tokopedia in Padang City. Switching cost has a negative and not 

significant effect to moderating social influence on switching intention’s online shop Tokopedia 

in Padang City. (4) Switching cost has a negative and not significant effect to moderating price 

on switching intention’s online shop Tokopedia in Padang City. 
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Tujuan penelitian ini untuk menganalisis: (1) Pengaruh pengaruh sosial terhadap 

intensi switching toko online Tokopedia di Kota Padang. (2) Pengaruh harga terhadap 

perpindahan intensi toko online Tokopedia di Kota Padang. (3) Pengaruh Switching 

cost memoderasi pengaruh sosial terhadap switching intention toko online Tokopedia 

di Kota Padang. (4) Pengaruh Switching cost moderating price terhadap switching 

intention toko online Tokopedia di Kota Padang. Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh penduduk Kota Padang, sedangkan jumlah sampel dalam penelitian ini 

ditentukan dengan metode non probability sampling dan teknik yang digunakan 

adalah purposive sampling sehingga diperoleh sampel sebanyak 100 sampel. Teknik 

analisis yang digunakan adalah analisis Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan Software Smart PLS 3. Hasil penelitian ini menunjukkan: Pengaruh 

sosial dan harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap intensi switching toko 

online Tokopedia di Kota Padang. Switching cost berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap pengaruh moderasi sosial terhadap switching intention toko online 

Tokopedia di Kota Padang. Switching cost berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap moderasi harga pada toko online switching intention Tokopedia di Kota 

Padang.  
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PENDAHULUAN 

Internet melekat pada aktifitas manusia sehari-hari sehingga penggunanya makin hari makin 

meningkat. Internet memiliki banyak manfaat antara lain memudahkan pertukaran informasi misalkan 

pertukaran file atau dokumen, mengobrol dengan mengirim email atau surat elektronik (surel) atau 

melalui aplikasi IRC (Internet Relay Chat) (Ramadhan, 2005).  

Pemasaran dengan internet membawa keuntungan dikarenakan sistem di internet itu sendiri 

lebih efektif, mudah diaplikasikan dan efisien terhadap waktu dalam segi pemasaran maupun segi 

penjualan baik produk maupun jasa. Pada masa sekarang banyaknya bermunculan toko yang tidak 

memiliki bentuk yang dapat dilihat secara mata telanjang yaitu toko-toko dunia maya di internet. 

Karena dengan hal tersebut, pelanggan dapat bertransaksi jual beli tanpa perlu bertemu terlebih 

dahulu hanya dengan kesepakatan yang terjalin antar kedua belah pihak sebelumnya, kemudian 

barang tersebut dikirim melalui jasa kiriman paket (Loekamto, 2012). Selain itu, pengantaran 

barangnya pun juga sesuai dengan batas waktu (deadline) yang ditetapkan sehingga barang yang telah 

dibeli ataupun dipesan lebih dahulu akan diantar sebelum batas waktu (deadline) tersebut. 

 Kemudahan yang ditawarkan tersebut menyebabkan berubahnya gaya hidup berbelanja yang 

tadinya harus ke tokonya atau secara konvensional dan saat ini pelanggan bisa berbelanja dimanapun 

dan kapanpun mereka berada secara online tanpa harus berpergian ke tokonya.  

 Berbelanja di online shop (Laudon, 2016), pelanggan bisa lakukan check dan recheck barang yang 

dijual dengan gambar dari barang/produk yang ditampilkan serta juga dapat mencari tahu lebih lanjut 

tentang produk yang lebih rinci seperti kondisi, dan harga yang pada umumnya dicantumkan di web.  

 Tokopedia adalah situs online shop yang didirikan oleh Willam Tanuwijaya dan Leontinus 

Alpha Edison tahun 2009. Tokopedia mempunyai bisnis marketplace terdepan di Indonesia yang 

membuat setiap individu, kelompok, UKM, dan lainnya memiliki kesempatan agar memiliki toko 

secara online. Hingga akhir tahun 2019 Tokopedia masih memuncaki daftar online shop dimana 

pelanggan paling banyak berkunjung di Indonesia. Tokopedia pernah meraih 3 penghargaan yang 

salah satunya di tahun 2009 meraih penghargaan perusahaan e-commerce terbaik. 

 Memasuki kuartal 1 tahun 2020, situs iprice.co.id baru saja merilis hasil Top 50 online shop di 

Indonesia dan hasilnya Tokopedia bukanlah nomor satu, melainkan Shopee yang merupakan online 

shop baru di Indonesia. Hal tersebut sungguh mengejutkan, karena beberapa bulan sebelumnya 

Tokopedia masih memuncaki daftar Top 50 online shop di Indonesia pada situs yang sama. Salah satu 

sebab uggulnya saingan dari Tokopedia tersebut ialah adanya niat beralih dari pelanggannya 

(Switching intention). 

Switching intention dapat dipengaruhi oleh banyak factor, salah satunya ialah social influence 

(pengaruh social). Social influence didefinisikan sebagai perubahan dalam pikiran, perasaan, 

komunikasi, atau perilaku individu yang dihasilkan dari pemikiran, perasaan, komunikasi, atau 

perilaku satu atau lebih orang lain (Kim & Hollingshead, 2015 dalam Liu, 2020). Menurut Wang dan 

Chou (2014), social influence merujuk pada bagaimana orang lain dapat mempengaruhi keputusan 

seseorang untuk berperilaku. Social influence berkaitan dengan tekanan dari pihak luar (dari orang 

penting disekitarnya, seperti keluarga, teman dan supervisor atau manajer di tempat kerjanya). 

Selain social influence, faktor lain yang yang mempengaruhi switching intention adalah price 

(harga). Menurut Kotler dan Keller (2018:67), harga merupakan salah satu elemen dari bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Menurut Nurhadi (2018) harga adalah nilai tukar mata 

uang rupiah suatu barang ataupun jasa yang dinyatakan dengan uang, atau harga keseimbangan yang 

disetujui oleh penjual maupun pembeli. 

Selain itu, switching cost juga dapat mempengaruhi switching intention. Menurut Lin et.al, (2015) 

Switching cost adalah semua biaya yang harus ditanggung seseorang ketika mengubah layanan, 

penyedia, atau merek produk saat ini untuk alternatif. Di sini, biaya beralih didasarkan pada yang 

didefinisikan oleh Harazneh et al. (2020) yaitu, kesulitan dan ketidakmampuan pelanggan untuk 

mengubah penyedia layanan saat ini dan beralih dari satu perusahaan ke perusahaan lain, bahkan 

dalam kasus ketidakpuasan pelanggan harus tetap bersama perusahaan.  
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KAJIAN LITERATUR 

Switching intention (Niat Beralih) 

Switching intention berarti bahwa ketertarikan konsumen yang berkaitan dengan proses perpindahan 

dari layanan satu ke layanan lainnya. Niat yang berpindah dengan konsep keinginan berperilaku, yang 

dibangun di atas perilaku konsumen terhadap tujuan dan perilaku mereka sebelumnya (Boenawan 

dan Kustijana, 2017). Switching intention adalah tanda dari terputusnya hubungan antara pelanggan 

dengan pihak penyedia barang/jasa pada saat sekarang. Konsumen dapat beralih ke jasa lain karena 

dipengaruhi oleh kualitas layanan yang rendah sehingga konsumen tidak akan lagi memakai jasa 

tersebut. Selain itu kepuasan dan juga banyaknya alternatif pilihan yang tersedia mendorong 

konsumen untuk mengalihkan pilihan ke jasa lain (Jabeen et al, 2015). 

 Menurut Shen dan Li (2010) switching intention adalah niat untuk berkhianat atau keluar dari 

hubungan yang sudah ada, bergantung terhadap keputusan pelanggan untuk tidak membeli produk 

atau menerima layanan utama dari penyedia barang ataupun jasa. Sedangkan menurut Han et al. 

(2011) switching intention adalah keinginan pelanggan sebuah perusahaan untuk beralih menggunakan 

produk dan layanan dari perusahaan lain. 

 Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa switching intention adalah keinginan 

kuat dari pelanggan untuk beralih dari satu jasa/merek ke lainnya. Dalam penelitian ini, indikator yang 

digunakan diadposi dari Hino (2017) yaitu: 1) mempertimbangkan untuk beralih ke produk lain. 2) 

ingin berpindah ke tempat lain agar kepuasannya terpenuhi. 3) memiliki rencana untuk pindah. 

 

Switching cost (Biaya Beralih) 

Avgeropoulus (2013) mendefinisikan switching cost sebagai biaya yang dihadapi oleh konsumen untuk 

beralih di antara produk pengganti. Selain biaya keuangan, biaya penggantian sering menimbulkan 

resiko sosial dan psikologis bagi pembeli. Beerli et al (2015) mendefinisikan Switching cost sebagai 

faktor-faktor teknis, finansial atau psikologis yang menjadi pengahalang oleh pelanggan ketika beralih 

produk atau merek ke yang lain. Menurut Lin et al. (2015) Switching cost adalah semua biaya yang harus 

ditanggung oleh seseorang ketika mengubah layanan, penyedia atau merek produk saat ini untuk 

alternatif. 

 Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa switching cost adalah biaya yang dikeluarkan 

ketika beralih dari suatu produk/jasa ke produk/jasa lainnya. Indikator yang dipakai dalam penelitian 

ini merujuk pada pendapat Burnham dkk (2003) yaitu: (1) kualitas produk yang tidak sesuai harapan 

(2) biaya untuk evaluasi produk/jasa lain. (3) biaya adaptasi dengan fitur baru. (4) biaya mengawali 

hubungan dengan produk/jasa baru. (5) benefit yang hilang jika beralih. (6) biaya yang dikeluarkan 

dalam proses berpindah. (7) kenyamanan berhubungan dengan personel. (8) senang dengan image 

produk/jasa. 

 

Social Influence (Pengaruh Sosial) 

Social Influence atau pengaruh sosial dapat digambarkan sebagai perubahan dalam pikiran, perasaan, 

komunikasi, atau perilaku individu yang dihasilkan dari pemikiran, perasaan, komunikasi, atau 

perilaku satu atau lebih orang lain (Kim & Hollingshead, 2015 dalam Liu, 2020). Social influence menurut 

pendapat Kim et al (2017) mengacu pada bagaimana keputusan individu dipengaruhi oleh orang lain 

ketika mereka bertukar dan berbagi informasi dengan anggota jejaring sosial dan memperbarui 

harapan mereka mengenai hasil dari pilihan mereka sendiri. Menurut Rana (2017) social influence dapat 

diberikan oleh keluarga, kerabat dan teman sebaya. 

 Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa social influence adalah usaha yang 

dilakukan untuk mengubah perilaku seseorang yang mempengaruhi aktifitasnya. Indikator yang 

dipakai dalam penelitian ini merujuk pada pendapat Venkates et al (2003) yaitu: (1) norma subjektif. 

(2) faktor social. (3) citra. 
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Price (Harga) 

Menurut Nurhadi (2018) harga merupakan nilai tukar mata uang rupiah suatu barang ataupun jasa 

yang dinyatakan dengan uang, atau harga keseimbangan yang disetujui oleh penjual maupun pembeli. 

Sebagian konsumen bahkan mengidentifikasikan harga dengan nilai. Menurut Tjiptono (2017:289), 

harga merupakan satuan moneter yang ditukarkan untuk mendapatkan hak milik atau hak guna dari 

barang ataupun jasa.  Menurut Kotler dan Keller (2018:67) harga merupakan salah satu elemen dari 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan. 

 Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

ditukarkan dengan produk atau jasa yang bernilai dan memiliki manfaat. Pada penelitian ini, indikator 

yang digunakan mengacu pada pendapat Stanton (1998:308) yaitu: (1) keterjangkauan harga, (2) 

kesesuaian harga dengan kualitas produk, (3) daya saing harga, (4) kesesuaian harga dengan manfaat. 

 

Hipotesis 

Berdasarkan kajian teori dan rumusan masalah yang telah dipaparkan diatas, maka hipotesis yang 

dirumuskan pada penelitian ini adalah: 

H1: Social influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap switching intention  

H2: Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap switching intention 

H3: Switching cost berpengaruh positif dan signifikan memoderasi social influence terhadap  

       switching intention 

H4: Switching cost berpengaruh positif dan signifikan memoderasi price terhadap switching   

       intention 

 Berdasarkan hipotesis di atas, maka peneliti membuat bagan yang dikenal sebagai kerangka 

konseptual agar dapat mudah dipahami. Maka kerangka konseptual pada penelitian ini dapat dilihat 

dibawah: 

  
 

Gambar 1. Model penelitian 

METODE 

Jenis penelitian yang digunakan ialah penelitian deksriptif kausatif. Penelitian deskriptif kausatif ialah 

penelitian yang dilakukan dengan tujuan mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Penelitian ini memiliki tujuan supaya melihat pengaruh beberapa variabel bebas dengan variabel 

terikat dan arah hubungannya, yaitu pengaruh social influence dan price terhadap switching intention 

pada online shop Tokopedia di Kota Padang dengan Switching cost sebagai variabel moderasi. Populasi 

dari penelitian ini ialah semua warga kota Padang yang memiliki aplikasi Tokopedia dan pernah 

melakukan transaksi di Tokopedia lewat gadgetnya yang berjumlah 100 orang. Untuk pengambilan 

sampel, penulis menggunakan teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. 

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner dengan skala likert, kemudian 

dianalisis dengan teknik PLS (Partial Least Square). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan model Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

memakai aplikasi SmartPLS versi 3. Langkah-langkah yang harus dilewati dalam menggunakan 

SmartPLS versi 3 ini dapat dijelaskan dibawah ini: 

 

Uji Validitas  

Uji validitas indikator refkleksif dapat dilihat dari nilai factor loading untuk tiap indikatornya.  Individu 

akan dianggap valid jika mempunyai nilai korelasi >0,7. Tetapi, untuk factor loading sebesar 0.50 - 0,60 

masih bisa diterima dengan merujuk pada hasil output antara korelasi dengan konstruknya. Skor 

faktor loading untuk setiap konstruk yang dapat dikatakan valid dan bisa diterima yaitu factor loading 

nya ≥ 0,5. Namun untuk penelitian ini, peneliti menggunakan factor loading sebesar 0,7. 

Tabel 1. Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Efek Moderasi 1 1,000 

Efek Moderasi 2 1,000 

Price (X2) 0,683 

Social Influence (X1) 0,740 

Switching cost (Z) 0,614 

Switching intention (Y) 0,743 

Sumber: Data Olahan (2020) 

 
Jika merujuk pada rule of thumb nilai outer loading yang disyaratkan yakni senilai 0,50, maka semua 

indikator dinyatakan valid karena masing-masing indikator memenuhi persyaratan nilai outer loading 

sebesar > 0,50. Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa nilai AVE seluruh variabel telah memenuhi 

persayaratan dari rule of thumb (AVE > 0,50). Hal ini dapat disimpulkan bahwa konstruk memiliki 

tingkat validitas yang baik. 

 

Uji Reliabilitas 

Untuk uji reliabilitas, terdapat dua Tabel yang harus dilihat dan diperhatikan. Yaitu Tabel Composite 

Reliability dan Cronbach’s Alpha seperti pada Tabel 2: 

Tabel 2. Composite Reliabity dan Cronbach’s Alpha 

Variabel Composite Reliability Cronbach’s Alpha 

Efek Moderasi 1 1,000 1,000 

Efek Moderasi 2 1,000 1,000 

Price (X2) 0,938 0,922 

Social Influence (X1) 0,958 0,950 

Switching cost (Z) 0,927 0,910 

Switching intention (Y) 0,935 0,913 

Sumber: Data Olahan (2020) 

 

Dari Tabel 2 dapat dilihat nilai dari composite reliability dan cronbach’s alpha memiliki konstruk besar 

dari 0,7. Jika merujuk pada rule of thumb nilai composite reliability dan cronbach’s alpha yang nilainya > 

0,7, maka data pada Tabel 6 diatas sudah dinyatakan reliable. 
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Direct Effect 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan melihat Tabel 3 yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

 

Tabel 3. Path Coefficient Direct Effect 

Variabel Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (Z) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

Social Influence (X1) > 

Switching intention 

(Y) 

0,278 0,269 0,072 3,865 0,000 

Price (X2) >  

Switching intention 

(Y) 

0,914 0,921 0,078 11,718 0,000 

      

Sumber: Data Olahan (2020) 

 

Berdasarkan Tabel 3 yang merupakan hasil hubungan antar konstruk, menyatakan bahwa 

setiap variabel berpengaruh positif dan signifikan sesuai dengan hipotesis. Hal ini dapat dibuktikan 

berdasarkan setiap koefisien parameter yang memiliki nilai positif (0,278, 0,914) dan setiap P Values 

signifikan karena bernilai 0,000 (dibawah 0,05). 

 

Indirect Effect 

Tahap selanjutnya ialah melakukan pengujian terhadap pengaruh tidak langsung dari variabel-

variabel yang digunakan. Pengaruh tidak langsung dalam penelitian ini dapat ditunjukkan pada Tabel 

4 berikut: 

Tabel 4. Output Total Specific Indirect Effect 

Variabel Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (Z) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

 

P Values 

Social Influence (X1) > 

Switching intention (Y) > 

Switching cost (Z) 

0,011 0,021 0,100 0,105 0,916 

Price (X2) > Switching 

intention (Y) > Switching 

cost (Z) 

0,024 0,061 0,109 0,218 0,827 

Sumber: Data Olahan (2020) 

 

Berdasarkan Tabel 4 merupakan hasil dari variabel social influence (X1) terhadap switching 

intention (Y) yang dimoderasi oleh variabel Switching cost (Z). Bahwasanya Switching cost tidak dapat 

memperkuat hubungan social influence (X1) dengan switching intention (Y) dengan koefisien parameter 

sebanyak 0,011 dan berada pada nilai 0,100. Begitu juga dengan variabel price (X2) terhadap switching 

intention (Y) yang dimoderasi oleh variabel Switching cost (Z). Bahwasanya Switching cost tidak dapat 

memperkuat hubungan price (X2) dengan switching intention (Y) dengan koefisien parameter sebanyak 

0,024 dan berada pada nilai 0,109. Hal ini juga bisa dibuktikan dengan rendahnya nilai T-statistik 

masing-masing variabel jika dibandingkan dengan nilai T-Tabel (T-Tabel 1,64). 
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Pembahasan 

Pengaruh social influence terhadap switching intention 

Setelah dilakukannya analisis data dapat disimpulkan social influence memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap switching intention pada online shop Tokopedia di Kota Padang. Hasil analisis data 

ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chiang et al. (2014) social influence 

berpengaruh positif terhadap switching intention. Penelitian dari Wu dkk (2017) memperlihatkan bahwa 

critical mass dan social norm yang merupakan bentuk lain dari social influence berpengaruh positif 

terhadap switching intention. Begitupun dengan penelitian dari Hou et al. (2019) menerangkan bahwa 

social norm yang merupakan bentuk lain dari social influence memiliki pengaruh yang positif terhadap 

switching intention. Penelitian dari Farah (2019) mengungkapkan bahwa subjective norm, yang dipakai 

sebagai indikator social influence pada penelitian ini berpengaruh positif terhadap switching intention. 

Jadi hasil tersebut mengidentifikasikan bahwa social influence dapat mempengaruhi tingginya 

niat berpindah pelanggan (switching intention) dari Tokopedia ke online shop lain. Social influence 

memiliki koefisien yang berpengaruh positif terhadap switching intention. Artinya semakin tinggi social 

influence, maka semakin tinggi pula switching intention yang terjadi pada pelanggan Tokopedia ke online 

shop lain di Kota Padang. Begitupun sebaliknya semakin rendah social influence maka semakin rendah 

pula switching intention. 

 

Pengaruh price terhadap switching intention 

Setelah dilakukannya analisis data dapat disimpulkan price mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap switching intention pada online shop Tokopedia di Kota Padang. Hal tersebut sesuai 

dengan penelitian sebelumnya oleh Yuhesdi et al (2020), Zakiy (2019) dan Praja (2019) yaitu price 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap switching intention.  

Hasil tersebut mengidentifikasikan bahwa price memberikan dampak terhadap switching 

intention. Price memiliki koefisien yang positif terhadap switching intention. Semakin tinggi price yang 

ditetapkan, maka switching intention pada pelanggan Tokopedia juga semakin tinggi. Begitupun 

sebaliknya, semakin rendah price yang ditetapkan maka semakin rendah pula switching intention. 

 

Switching cost memoderasi hubungan antara social influence dengan switching intention 

Setelah dilakukannya analisis data pada pengujian variabel ini diperoleh nilai yang negatif. Hal ini 

dapat dibuktikan dengan melihat t-stastistik yang mempunyai nilai lebih kecil dari t-Tabel. Sehingga 

dapat disimpulkan Switching cost berpengaruh negatif terhadap social influence artinya Switching cost 

tidak memberikan dampak terhadap hubungan social influence dengan switching intention.  

 

Switching cost memoderasi hubungan antara price dengan switching intention 

Setelah dilakukannya analisis data pada pengujian variabel ini diperoleh nilai yang negatif. Hal ini 

dapat dibuktikan dengan melihat t-statisik yang mempunyai nilai lebih kecil dari t-Tabel. Sehingga 

dapat disimpulkan Switching cost berpengaruh negatif terhadap price artinya Switching cost tidak 

memberikan dampak terhadap hubungan price dengan switching intention. Hasil tersebut sesuai dengan 

penelitian terdahulu oleh Chiang et al. (2014) yaitu Switching cost tidak mampu memoderasi hubungan 

antara price dengan switching intention. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan mengenai pengaruh social 

influence dan price terhadap switching intention pada online shop Tokopedia di Kota Padang dengan 

Switching cost sebagai variabel moderasi, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut: Social 

influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap switching intention pada online shop Tokopedia di 

Kota Padang. Artinya, semakin tinggi tingkat social influence pada pelanggan, maka semakin tinggi 

switching intention yang akan terjadi di Tokopedia. Begitupun sebaliknya   semakin rendah tingkat social 
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influence pada pelanggan, maka semakin rendah pula switching intention yang akan terjadi di 

Tokopedia. Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap switching intention pada online shop 

Tokopedia di Kota Padang. Artinya, semakin tinggi price yang ditetapkan, maka semakin tinggi 

switching intention yang akan terjadi di Tokopedia. Begitupun sebaliknya semakin rendah price yang 

ditetapkan, maka semakin rendah switching intention yang terjadi di Tokopedia. Switching cost tidak 

berpengaruh signifikan dalam menjelaskan hubungan antara social influence dengan switching intention 

pada online shop Tokopedia di Kota Padang. Artinya Switching cost belum memberikan dampak 

terhadap hubungan antara social influence dengan switching intention. Switching cost tidak berpengaruh 

signifikan dalam menjelaskan hubungan antara price dengan switching intention pada online shop 

Tokopedia di Kota Padang. Artinya Switching cost belum memberikan dampak terhadap hubungan 

antara price dengan switching intention. 
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