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Abstract
The purpose of this research is to search and find what factor that will be consumer consideration should it occur on doing brand switching and decided to use cellular phone Samsung. Population in this research are civil service and administrative staff which totaled 163 people at the Regional Regent Office Minahasa Tondano. The total sample 100 respondents. Data Processing using SPSS v22. Technique Analyze using Factor Analyze Technique. The Result point out that variable Satisfied Consumer, Variety Seeking, Product Quality and Price are factor to be reconsidered on brand switching from the other cellular phones to Cellular Phone Samsung. In this Factor analysis results factor formed The Price according to Product Quality, Product Quality, Satisfaction in searching Variation, Promotion Word Of Mouth.
Keywords: Satisfied Consumer, Variety Seeking, Product Quality, Price
Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor yang dipertimbangkan konsumen ketika harus terjadi perpindahan merek dan memutuskan menggunakan telepon seluler bermerek samsung populasi dalam penelitian ini adalah Aparat Sipil Negara dan Tenaga Administrasi yang berjumlah 163 orang yang ada di Kantor Bupati Minahasa Tondano. Jumlah sampel yang diteliti berjumlah 100 responden. Pengolahan data menggunakan SPSS v22. Teknik analisis digunakan yaitu teknik analisis faktor. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam variabel kepuasan konsumen, kebutuhan mencari variasi, kualitas produk dan harga menjadi faktor yang dipertimbangkan dalam perpindahan merek dari telepon seluler sebelumnya ke pengguna telepon seluler Samsung. Dalam analisa faktor ini terbentuk faktor harga yang sesuai dengan kualitas produk, kualitas produk, kepuasan dalam mencari variasi,  promosi mulut ke mulut
Kata Kunci:  Kepuasan Konsumen, Kebutuhan Mencari Variasi, Kualitas Produk, Harga
Latar Belakang

Pada era globalisasi saat ini, dunia bisnis menghadapi era baru persaingan bisnis jumlah merek dan produk yang bersaing dalam pasar menjadi sangat banyak sehingga konsumen memiliki beragam pilihan dan alternatif produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhannya. Adanya berbagai macam suatu produk maupun jasa yang ditawarkan membuat konsumen berkesempatan untuk melakukan konsumsi melalui berbagai merek dan membuat konsumen memiliki kesempatan untuk melakukan perpindahan merek dari satu merek ke merek lainnya karena kepuasan konsumen, kebutuhan mencari variasi, kualitas produk dan harga. Sehingga produsen dituntut untuk mampu untuk mempertahankan maupun meningkatkan produk yang sudah dibangun.

Indonesia adalah "raksasa teknologi digital Asia yang sedang tertidur". Jumlah penduduk Indonesia yang mencapai 250 juta jiwa adalah pasar yang besar. Pengguna smartphone Indonesia juga bertumbuh dengan pesat. Lembaga riset digital marketing Emarketer memperkirakan pada 2018 jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia lebih dari 100 juta orang. Dengan jumlah sebesar itu, Indonesia akan menjadi negara dengan pengguna aktif smartphone terbesar keempat di dunia setelah Cina, India, dan Amerika.yang besar. (www.kominfo.go.id)

Merek Samsung tetap menjadi Top Brand dan dari tahun 2015 sampai 2017 mengalami kenaikan yang signifikan besar didominisasi oleh produk samsung. Dalam tabel menunjukkan persentase yang terus mengalami perubahan dari tahun ke tahun, bisa kita lihat produk lenovo, Oppo, Asus, dan Smartfren yang mengalami peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Nokia yang mengalami penurunan yang signifikan dan iphone tetap pada persentase yang stabil tidak mengalami penurunan dan kenaikan yang signifikan. Nilai tabel menunjukkan besar persentase yang terus mengalami perubahan dari tahun ke tahun, hal ini menunjukkan bahwa beberapa konsumen melakukan perpindahan merek(Brand Switching).

Perkembangan bisnis telepon seluler akhir-akhir ini telah menunjukkan suatu gejala, yaitu semakin banyak dan beragamnya produk handphone yang ditawarkan oleh perusahaan dan pengembangan produk telepon seluler yang semakin cepat. Pengembangan produk telepon seluler yang cepat tersebut terutama terletak pada bentuk, ukuran dan fasilitasnya. Semakin lama bentuk telepon seluler semakin menarik, dan fasilitas kegunaannya semakin lengkap.

Menurut Junaidi, Shelyani dan Dharmmesta(2002) Brand Switching adalah saat dimana seorang konsumen tidak menyukasi suatu produk karena perbedaan merek dan menentukan penilaian sendiri  merek yang terpilih dari sekian banyak merek sekelompok konsumen berpindah kesetiaan dari satu merek sebuah produk tertentu ke merek produk lainnya. Chatrin dan Karlina, (2007) Brand switching adalah perilaku konsumen yang mencerminkan pergantian dari merek produk yang biasa dikonsumsi dengan produk merek lain. peneliti menyimpulkan perpindahan merek merupakan gambaran dari beralihnya konsumen dari suatu produk ke produk lainnya, Hal ini dengan melakukan perbandingan antara merek satu dengan merek yang lain.

Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang komplek yang dipengaruhi faktor-faktor keprilakuan, persaingan, dan waktu (Dharmmesta dan Shellyana, 2007). Menurut Assael dalam Dharmmesta (2002), perpindahan merek dilakukan oleh konsumen terjadi pada produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pembelian yang rendah, yaitu tipe perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian yang cenderung melakukan perpindahan merek dan sangat rentan berpindah terhadap merek pesaing. Menurut Setyaningrum (2005), keputusan konsumen untuk berpindah merek merupakan fenomena kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor perilaku tertentu, skenario persaingan, dan waktu sehingga perpindahan merek tidak hanya terjadi karena faktor ketidakpuasan konsumen. Keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen juga dipengaruhi oleh adanya kebutuhan mencari variasi. Kebutuhan mencari variasi merupakan komitmen secara sadar untuk membeli merek lain karena individu terdorong untuk menjadi terlibat, terdorong ingin mencoba hal baru.

Setiap konsumen melakukan pembelian mempunyai harapan tertentu terhadap produk yang ia gunakan dan kepuasan merupakan hasil yang diharapkan. Kepuasan konsumen bergantung pada anggapan produk yang dibeli mempunyai harapan yang sesuai seperti barang yang di beli sesuai dengan harga dan juga berkualitas. Bila kinerja atau prestasi suatu produk sesuai bahkan melebihi harapan, pembeli akan merasa puas dan tidak akan berpindah merek. Ketidakpuasan konsumen timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan konsumen. Kotler (2007) menyatakan bahwa ketidak-puasan konsumen merupakan salah satu faktor penyebab terjadinya perpindahan merek karena pelanggan yang tidak puas akan mencari informasi pilihan produk lain, dan mungkin akan berhenti membeli produk atau mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli. Apabila konsumen merasa tidak puas akan suatu produk, maka kemungkinan besar konsumen tersebut melakukan suatu perpindahan merek.

Ketidakpuasan konsumen merupakan salah satu faktor yang dapat menyebabkan konsumen berpindah merek. Dharmmesta (2007) menyatakan bahwa seseorang konsumen yang mengalami ketidak-puasan mempunyai kemungkinan akan merubah perilaku keputusan belinya dengan mencari alternatif merek lain pada konsumsi berikutnya untuk meningkatkan kepuasannya. Kepuasan konsumen adalah fungsi seberapa dekat harapan konsumen atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan atas produk tersebut. Hal ini terjadi, setelah dilakukan pembelian ulang atau penggunaan produk oleh konsumen. Jika produsen melebih-lebihkan manfaat suatu 3 produk, maka harapan konsumen tidak akan tercapai sehingga mengakibatkan ketidak-puasan (Kotler, 2007). Pelanggan yang tidak puas akan mencari informasi pilihan produk lain yang lebih memiliki nilai tambah dan sesuai dengan harapannya dan mereka mungkin akan berhenti membeli produk atau mempengaruhi orang lain untuk tidak membeli. Oleh karenanya, perusahaan harus berusaha untuk meningkatkan kepuasan pelanggan agar mereka tidak beralih.
Dengan gaya hidup masyarakat yang membawa telepon seluler kemana saja pada saat ini sangat berpengaruh signifikan pada pola hidup seseorang yang dulunya pada saat telepon seluler di ciptakan hanya untuk sarana telekomunikasi untuk berbicara jarak jauh pada saat ini sudah dilengkapi media foto, gambar, pemutar video, pemutar musik, www(world wide web) akses belanja, sewa kendaraan, mencari informasi dan berita terkini, yang memudahkan setiap masyarakat menggunakan telepon seluler bukan hanya untuk media komunikasi tapi juga untuk media hiburan (entertainment)  

Menurut Yosua Dwi Susanto (2016) Konsumen akan sering mengekspresikan kepuasan dengan merek barang seperti yang mereka gunakan sekarang, tetapi tetap terlibat dalam penggantian merek. Hal ini dapat terjadi karena pencarian variasi adalah motif konsumen yang cukup lazim. Konsumen yang mempunyai keterlibatan emosional yang rendah terhadap suatu merek akan mudah berpindah pada merek pesaing. Kecenderungan inilah yang sering menjadi perhatian para pemasar akan keberhasilan produk yang ditawarkan. Kebutuhan mencari variasi (variety seeking) adalah suatu hal yang dimiliki oleh sebagian konsumen. Menurut Peter dan Olson (2010), pencarian variasi merupakan komitmen kognitif untuk membeli merek yang berbeda, yang disebabkan adanya stimulasi keterlibatan sesuatu dalam mencoba sesuatu yang berbeda, keinginan baru atau timbulnya rasa bosan pada sesuatu yang telah lama dikonsumsi. Menurut Kotler dan Armstrong (2010), pelanggan yang mencari variasi berada pada situasi yang bercirikan rendahnya keterlibatan konsumen namun perbedaan merek dianggap cukup berarti. Menurut Emelia (2012) tujuan lain perilaku mencari variasi dapat berupa hanya sekedar mencoba sesuatu yang baru atau mencari suatu kebaruan dari sebuah produk.

 Kecenderungan inilah yang sering menjadi perhatian para pemasar akan keberhasilan produk yang ditawarkan. Mengidentifikasi konsumen yang suka mencari variasi merupakan salah satu hal yang penting bagi perusahaan karena perilaku perpindahan merek brand switching dapat muncul karena adanya kebutuhan mencari variasi variety seeking. Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) terdapat beberapa tipe konsumen yang mencari variasi variety seeking: perilaku pembelian yang bersifat penyelidikan (Explanatory Purchase Behavior), merupakan keputusan perpindahan merek untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih baik, penyelidikan pengalaman orang lain (Vicarious Exploration), yaitu konsumen mencari informasi tentang suatu produk yang baru atau alternatif yang berbeda, kemudian mencoba menggunakannya, keinovatifan pemakaian (Use Innovativeness), konsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu produk dengan mencari produk yang lebih baru dengan teknologi yang lebih tinggi.


Perilaku brand switching yang timbul akibat adanya perilaku variety seeking perlu mendapat perhatian dari pemasar karena bisa membuat konsumen memutuskan untuk menggunakan merek lain.  Menurut  Kotler (2005), Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan/ tersirat.  Paul Peter dan Jerry Olson (2010) menyatakan: Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka.


Menurut pengamatan dari peneliti ASN(Aparat Sipil Negara) dan TA(Tenaga Administrasi) di Kantor Bupati Minahasa Tondano menggunakan lebih dari dua telepon seluler salah satunya telepon seluler bermerek Samsung. Fix Income(penghasilan bersih/tetap) dari setiap Aparat Sipil Negara dan Tenaga Administrasi memungkinkan setiap pegawai memiliki dua atau lebih telepon seluler karena pada saat ini ada tunjangan kinerja yang cukup besar untuk setiap pegawai.  Kantor Bupati Minahasa adalah salah satu kantor kabupaten Minahasa yang ada di provinsi Sulawesi Utara, Ibu kota kantor ini terletak di Tondano dan pada tabel 1.2 di buat dengan hasil wawancara dan mengambil data absensi jumlah ASN(Aparat Sipil Negara) dan TA(Tenaga Administrasi),di Kantor Bupati Minahasa Tondano.


Samsung Group merupakan salah satu perusahaan elektronik terbesar dunia. Didirikan oleh Lee Byung-chull dan Kang Gary pada 1 Maret 1938 di Daegu, Korea, perusahaan ini beroperasi di 58 negara dan memiliki lebih dari 208.000 pekerja. Samsung sampai saat ini juga menjadi salah satu brand terbesar di Dunia dengan mengeluarkan smartphone yang menjadi jawara dalam persaingan bursa pasar gadget (www.wikipedia.com). Perpindahan merek merupakan hal yang menarik untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang mencari banyak variasi pada suatu produk telepon seluler bisa kita lihat bersama pada saat ini dominasi telepon seluler Samsung selama beberapa waktu ini mendominasi pasaran, banyak pengguna telepon seluler lainnya melakukan switching ke merek Samsung dan menjadi pengguna telepon seluler Samsung, terlebih saat ini sistem operasi android Samsung sudah banyak bekerjasama dengan perusahaan sistem aplikasi untuk membuat aplikasi-aplikasi yang menjadikan telepon seluler Samsung lebih menarik dan mudah digunakan dan pada saat ini juga telah menjadi merek telepon seluler yang terkenal di indonesia karena mempunyai variasi, ukuran, warna dan model yang membuat produk Samsung lebih memikat konsumen untuk menjadi pengguna telepon seluler Samsung
Argumen Orisinalitas / Kebaruan

Penggunaan analisis faktor ekspolatorik untuk membentuk faktor faktor baru dari variabel variabel penelitian, akan menghasilkan dimensi atau faktor baru atau memiliki originalitas tinggi. Walaupun  identifikasi variabel awal menggunakan referensi referensi seperti  yang diungkapkan oleh Ishadi, Indi Djastuti (2012),  Schiffman  dan  Kanuk  (2010), Orville, Larreche, dan Boyd (2005), dan Stanton (2004),  namun defenisi operasional akan berbeda karena disesuaikan dengan objek penelitian dan responden yang berbeda dengan penelitian penelitian sebelumnya. Sehingga hasil penelitian akan berbeda pula.
 
Kajian Teoritik dan Empiris
Perilaku Konsumen Terhadap Merek 

Menurut Aeker sebagaimana dikutip oleh Kotler, Philip (2003) tingkat perilaku konsumen terhadap merek dibedakan atas lima tingkat, yaitu: (1) Konsumen yang sering mengganti merek khususnya karen alasan harga. Konsumen yang puas akan suatu merek dan tidak memiliki alasan untuk mengganti merek. (2) Konsumen yang puas akan suatu merek dan akan merasa rugi bila konsumen mengganti suatu merek lain. (3) Konsumen yang memberikan nilai yang tinggi pada suatu merek, menghargainya dan menjadikan merek bagian dari dirinya atau seperti teman. (4) Konsumen yang setia terhadap merek.

Perpindahan Merek (Brand Switching)

Menurut Peter dan Olson (2010), perpindahan merek (brand switching) adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan dengan perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek yang lain. Perpindahan merek dapat muncul karena adanya variety seeking. Konsumen yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dihipotesiskan sebagai konsumen yang paling rentan terhadap perpindahan merek karena adanya rangsangan pemasaran (Dharmmesta, 2007). Penyebab lain perpindahan merek adalah beragamnya penawaran produk lain dan adanya masalah dengan produk yang sudah dibeli.

Menurut Chatrin dan Karlina (2010), munculnya perilaku Brand Switching dipengaruhi oleh banyak faktor. Faktor-Faktor tersebut antara lain: (1) price, Quality, and Satisfied 
Kepuasan Konsumen
Menurut Kotler dan Amstrong (2011), kepuasan konsumen dapat timbul karena adanya proses informasi dalam evaluasi terhadap suatu mereks sedangkan, Menurut Zeithaml dan Bitner (2012) definisi kepuasan adalah: Respon atau tanggapan konsumen mengenai pemenuhan kebutuhan, kepuasan merupakan penilaian mengenai ciri atau keistimewaan produk atau jasa, atau produk itu sendiri, yang menyediakan tingkat kesenangan konsumen berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan konsumsi konsumen akan menggunakan informasi masa lalu dan masa sekarang untuk melihat merek-merek yang memberikan manfaat yang mereka harapkan. 
Menurut Kotler (2007) bahwa Kepuasan Konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja hasil produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan. Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya (Umar, 2005). Seorang pelanggan, jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa, sangat besar kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang lama.

Zeithmal dan Bitner (2003) mengemukakan bahwa kepuasan adalah konsep yang jauh lebih luas dari hanya sekedar penilaian kualitas pelayanan, namun juga dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang dapat dijelaskan sebagai berikut: (1) Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu konsumen akan merasa puas apabila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan. (2) Kualitas produk, yaitu konsumen akan merasa puas apabila hasil mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. (3) Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih (4) Faktor situasi, yaitu keadaan atau kondisi yang dialami oleh konsumen. (5) Faktor pribadi dari konsumen, yaitu karakteristik konsumen yang mencakup kebutuhan pribadi.

kepuasan konsumen ada lima faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan (Lupyoadi, 2001) antara lain : (1) Kualitas produk, yaitu pelanggan akan merasa puas bila hasil mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. (2) Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan merasa puas bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan. (3) Emosi, yaitu pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi sosial atau self esteem yang membuat pelanggan merasa puas terhadap merek tertentu. (4) Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada pelanggan. (5) Biaya, yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa tersebut.


Menurut  Shrimp dalam Ishadi, Indi Djastuti(2012), secara  sederhana  dapat  dikatakan  bahwa  penilaian  terhadap  kepuasan  konsumen dapat dibedakan menjadi tiga : (1) Positive Disconfirmation, dimana hasil yang diterima lebih baik dari yang diharapkan. (2) Simple Confirmation, dimana hasil yang diterima sama dengan yang diharapkan. (3) Negative Disconfirmation, dimana  hasil  yang diterima  lebih buruk  dari   hasil yang diharapkan.


Kebutuhan Mencari Variasi

Menurut Peter dan Olson (2010), kebutuhan mencari variasi merupakan sebuah komitmen kognitif untuk membeli merek yang berbeda karena berbagai alasan yang berbeda, keinginan baru dan timbulnya rasa bosan pada sesuatu yang telah lama dikonsumsi. Menurut Assael (2002), menyatakan bahwa konsumen yang memiliki keterlibatan emosional yang rendah terhadap suatu mereka akan mudah berpindah merek pada pesaing. Kecenderungan inilah yang menjadi perhatian pemasar akan keberhasilan produk yang ditawarkan. Pencarian variasi akan terjadi apabila keterlibatan konsumen pada suatu merek rendah dan konsumen menyadari adanya perbedaan diantara   merek. (1) Kebutuhan mencari variasi menurut Dharmaseta dan Shellyana (2007), dapat diklasifikasikan sebagai berikut :Pilihan merek Jika merek yang ditawarkan dalam suatu pasar semakin banyak maka kemungkinan konsumen berpindah merek semakin tinggi. Hal tersebut adalah hasil dari proses konsumen dalam menentukan pembelian meliputi informasi yang diperoleh melalui iklan, rekomendasi dari orang lain atau dengan membandingkan antara produk yang satu dengan yang lain. (2) Pilihan produk inovatif Adanya produk yang inofatif membuat konsumen membandingkan produk yang telah dikonsumsi dengan produk pesaing. Merek yang selalu berinovasi dalam produknya akan lebih diminati oleh konsumen yang menginginkan variasi produk. (3) Pilihan harga Variasi harga yang terdapat dalam suatu pasar membuat konsumen mempertimbangkan antara harga produk yang satu dengan harga produk dengan merek yang berbeda. Konsumen selalu mempertimbangkan harga dalam melakukan pembelian, apakah harga itu sesuai dengan kualitas atau justru harga tidak sesuai dengan kualitas. (4) Pengalaman konsumsi Pengalaman konsumsi menunjukkan seberapa besar pengalaman mengkonsumsi konsumen akan suatu produk.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2010), beberapa tipe konsumen yang mencari variasi(Variety seeking) adalah sebagai berikut: (1) Perilaku pembelian yang bersifat penyelidikan (Exploratory Purchase Behavior) merupakan keputusan perpindahan merek untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih baik. (2) Penyelidikan pengalaman orang lain (Vicarious Exploration), konsumen mencari informasi tentang suatu produk yang baru atau alternatif yang berbeda, kemudian mencoba menggunakannya (3) Keinovatifan pemakaian (use innovativeness), konsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu produk dengan mencari produk yang lebih baru dengan teknologi yang lebih tinggi seperti produk-produk alat elektronik yang model/fungsinya telah berubah.

Menurut Baumgartner(1996) Dalam mengidentifikasi kebutuhan mencari variasi, metode untuk mengetahui kebutuhan dalam keputusan mencari variasi tersebut dijabarkan lebih kongkrit ke dalam sejumlah konstruk yang disebut sebagai Exploratory Acquisition of Product (EAP) adalah (1)  Lebih suka merek yang belum pernah dicoba. (2) Merasa tertantang jika memesan barang yang belum familiar. (3) Meskipun menyukai merek tertentu, namun sering mencoba merek yang baru. (4) Tidak Khawatir dalam mencoba merek yang berbeda (5) Jika merek produk tersedia dalam sejumlah variasi, pasti akan mencobanya (6) Menikmati peluang membeli produk yang tidak familiar demi mendapatkan variasi dalam suatu pembelian.

Menurut  Van  Trijp, et.al. (1996), kebutuhan  mencari  variasi  telah diidentifikasikan   sebagai faktor   yang   mempengaruhi   keputusan   perpindahan   merek. Kebutuhan  mencari  variasi muncul  karena  konsumen  dihadapkan  dengan  berbagai  macam variasi  produk  dengan  berbagai  jenis  merek,  keadaan  ini  dapat  mempengaruhi  konsumen untuk  mencoba coba  berbagai  macam  produk  dan  merek,  sehingga  konsumen  tidak  akan sepenuhnya setia akan suatu produk.

Kualitas Produk

Kualitas Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk, perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Menurut Kotler dan Amstrong (2001)  adalah  ”Segala  sesuatu  yang  dapat  ditawarkan  ke pasar  untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan”.  

Mc Charty dan Perreault (2003) mengemukakan bahwa, Produk merupakan hasil dari produksi yang akan dilempar kepada konsumen untuk didistribusikan dan dimanfaatkan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Sedangkan menurut Saladin (2002), Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan”. Menurut  Kotler (2005), Kualitas produk adalah keseluruhan ciri serta dari suatu produk atau pelayanan pada kemampuan untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan/ tersirat.  Sedangkan menurut   Lupiyoadi (2001) menyatakan bahwa Konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas “.

Dimensi Kualitas Produk

Menurut Orville, Larreche, dan Boyd (2011) apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompetitifnya dalam pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi apa saja yang digunakan oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Dimensi kualitas produk yaitu: (1) Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari sebuah produk. (2) Durability (daya tahan), yang berarti berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk. (3) Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk. (4) Features (fitur), adalah karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk. (5) Reliabilty (reliabilitas), adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan. (6) Aesthetics (estetika), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk bisa dilihat dari tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk. (7) Perceived Quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan. Jadi, persepsi konsumen terhadap produk didapat dari harga, merek, periklanan, reputasi, dan Negara asal.

Menurut Tjiptono (2011), dimensi kualitas produk meliputi :

1. Kinerja (Performance) Yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti (Core Product) yang dibeli, misalnya kecepatan, konsumsi bahan bakar, jumlah penumpang yang dapat diangkut, kemudahan dan kenyamanan dalam mengemudi dan sebagainya.

2. Keistimewaan tambahan (Features) Yaitu karakteristik sekunder atau pelengkap, misalnya kelengkapan interior dan eksterior seperti Dash Board, AC, Sound System, Door Lock System, Power Steering, dan sebagainya.

3. Keandalan (Reliability) Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering ngadat/macet/rewel/rusak.

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Specifications) Yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya standar keamanan dan emisi terpenuhi, seperti ukuran as roda untuk truk tentunya harus lebih besar daripada mobil sedan.

5. Daya tahan (Durability) Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis penggunaan mobil.

6. Estetika (Asthethic) Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Misalnya bentuk fisik mobil yang menarik, model atau desain yang artistik, warna, dan sebagainya

 Harga
Kotler dan Amstrong (2010) mengatakan bahwa : Harga adalah jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah nilai yang konsumen pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa.  Dalam menetapkan harga umum perusahaan mendasarkan pada harga pesaing. Perusahaan  akan  mengenakan  harga  yang  sama,  lebih  tinggi,  atau  lebih  rendah  dari  pada pesaing utamanya (Kotler dan Keller, 2010).
Menurut Lamb et.al (2001), Harga adalah apa yang harus diberikan oleh konsumen (pembeli) untuk mendapatkan suatu produk. Menurut Swastha (2010), Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. 

Konsumen merupakan individu dengan karakteristik yang berbeda beda.Penilaian setiap konsumen terhadap suatu produk  tidak sama. Persepsi konsumen terhadap suatu harga dapat mempengaruhi keputusan dalam membeli suatu produk sehingga suatu perusahaan harus mampu memberikan persepsi yang baik terhadap produk yang di jual. Menurut   Schiffman   dan   Kanuk(2007),yaitu proses dimana individu memilih,mengatur dan  menafsirkan  stimuli  ke  dalam gambar  yang  berarti  dan masuk  akal  mengenai dunia. Persepsi mempunyai  pengaruh  yang  kuat  bagi konsumen.  

Menurut  Kotler  (2012),  penetapan  harga  merupakan  suatu  masalah ketika perusahaan  harus  menentukan  harga  pertama  kali. Dalam  situasi  tertentu,para konsumen  sangatlah  sensitif  terhadap  harga,  sehingga  harga  yang  relatif  tinggi dibanding   para   pesaingnya   dapat   mengeliminasi   produk   dari   pertimbangan konsumen.  Akan  tetapi,  dalam  kasus  lainnya  harga  dapat  dipergunakan  sebagai indikator  pengganti  kualitas  produk,  dengan  hasil  bahwa  harga  yang  lebih  tinggi dipandang   positif   oleh   segmen   tertentu.  Selanjutnya dikatakan bahwa peningkatan   harga   yang   biasanya menghalangi penjualan,  mungkin  membawa  akibat  yang  positif  bagi  konsumen  karena  reaksi konsumen  terhadap  perubahan  harga  juga bervariasi  dengan  persepsi  mereka mengenai  biaya  produk  dalam  hubungannya  dengan  pengeluaran  total  mereka.

Indikator Harga

Menurut Stanton (2010), ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu, keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat.

1. Keterjangkauan harga, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengankemampuan beli konsumen.

2. Daya saing harga, yaitu penawaran harga yang diberikan oleh produsen/penjual berbeda dan bersaing dengan yang diberikan oleh produsen lain, pada satu jenis produk yang sama.

3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas produk yang dapat diperoleh konsumen.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat produk, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari produk yang dibeli.



Indikator  yang  digunakan  dalam penetapan  harga antara  lain (Kotler  dan Amstrong, 2005:

1. Penetapan Harga Jual Keputusan   penetapan   harga,   seperti   halnya   keputusan   bauran   pemasaran lainnya  harus  berorientasi  pada  pembeli.  Penetapan  harga  yang  berorientasi pada  pembeli  yang  efektif    mencakup  memahami  berapa  besar  nilai  yang ditempatkan konsumen atas manfaat yang mereka terima dari produk tersebut dan menetapkan harga yang sesuaidengan nilai ini.

2. Elastisitas Harga Seberapa   responsif   permintaan   terhadap   suatu   perubahan   harga.   Jika permintaan  hampir  tidak  berubah  karena  sedikit  perubahan  harga,  maka permintaan  tersebut  tidak  elastis/inelastis.  Jika  permintaan  berubah  banyak, kita  menyebut  permintaan  tersebut  elastis.  Semakin  tidak  elastis  permintaan, semakin besar kemungkinan penjual menaikkan harga.

3. Pertumbuhan Harga Pesaing Faktor lain yang mempengaruhi keputusan penetapan harga perusahaan adalah harga pesaing dan kemungkinan reaksi pesaing atas tindakan penetapan harga yang  dilakukan  perusahaan.  Seorang  konsumen  yang  cenderung  membeli suatu  produk  atas  evaluasi  harga  serta  nilai  produk  pembanding  sejenis lainnya.

Indikator harga menururt Hermann, et, al.(2007), yaitu : (1)  Keterjangkauan  harga  adalah  harga  sesungguhnya  dari  suatu  produk  yang tertulis  di  suatu  produk,  yang  harus  dibayarkan  oleh  pelanggan.  Maksudnya adalah  pelanggan  cenderung  melihat  harga  akhir  dan  memutuskan  apakah akan  menerima  nilai  yang  baik  seperti yang  diharapkan.  Harapan  pelanggan dalam melihat harga yaitu:1) Harga yang ditawarkan mampu dijangkau oleh pelanggan secara  financial 2) Penentuan harga harus sesuai dengan kualitas produk sehingga 
pelanggan dapat mempertimbangkan dalam melakukan pembelian. 

Diskon/potongan harga. Diskon   merupakan   potongan   harga   yang diberikan   oleh   penjual   kepada pembeli   sebagai   penghargaan   atas   aktivitas   tertentu   dari   pembeli   yang menyenangkan bagi penjual. Jenis diskon bermacammacam, seperti : 1) Diskon  Kuantitas  (quantity  discount),  merupakan  potongan  harga yang diberikan  guna  mendorong  konsumen  agar  membeli  dalam  jumlah  yang lebih    banyak,    sehingga    meningkatkan    volume    penjualan    secara keseluruhan.   Dalam   praktik,   diskon   kuantitas   sering   tidak   terbentuk potongan  tunai,  melainkan  tambahan  unit  yang  diterima  untuk  jumlah pembayaran  yang  sama  (bonus  atau  free  goods)  yang  diberikan  kepada konsumen yang membeli dalam jumlah yang besar. 2)Diskon   musiman   (seasonal   discount),   adalah   potongan   harga   yang diberikan  pada  masa-masa  tertentu  saja.  Diskon  musiman  digunakan untuk  mendorong  agar  membeli  barang barang  yang  sebenarnya  baru akan dibutuhkan beberapa waktu mendatang. 3)Diskon  tunai  (cash  discount),  adalah  potongan  harga  yang  diberikan kepada  pembeli  atas  pembayaran  rekeningnya  padasuatu  periode,  dan mereka melakukan pembayaran tepat pada waktunya. 4)Diskon  perdagangan  (trade  discount),  diberikan  oleh  produsen  kepada para penyalur (wholesaler dan retailer) yang terlibat dalam pendistribusian barang dan    pelaksanaan    fungsifungsi    tertentu,    seperti    penjualan, penyimpanan, dan record keeping.
Cara pembayaran. Cara pembayaran sebagai prosedur dan mekanisme pembayaran suatu produk / jasa  sesuai  ketentuan  yang  ada.  Kemudahan  dalam  melakukan  pembayaran dapat   dijadikan   sebagai   salah   satu   pertimbangan   bagi   nasabah   dalam melakukan  keputusan  pembelian.  Karena  jika  fasilitas  pembayaran  tersebut masih  kurang  memadai  atau tidak  memudahkan  nasabah,  maka  hal  itu  dapat mengakibatkan masalah baru kepada nasabah.  Menurut Mc Charty dan prefault (2003) indikator harga diketahui sebagai berikut : (1) Tingkat harga (2) Potongan harga (3) Waktu pembayaran (4) Syarat pembayaran 

  Kajian Empiris
Pada penelitian ini, penulis menggunakan beberapa penelitian terdahulu yaitu : Yosua Dwi Susanto Dan Nurul Widyawati (2016), Muhammad Andiehakim, Sutopo (2016),  Andrie Kurniawan (2016), Ricky Alfiando Wowor, Jenny Morasa, Inggriani Elim (2014),  Aulia Uswatun Khasanahdan Rini Kuswati (2014),  Andree Masinambow (2013),  Henro Suryano Rompas (2013), Ishadi, Indi Djastuti (2012).
Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian menggunakan penelitian kuantitatif. Jenis penelitian ini secara kuantitatif menekankan pada pengujian teori-teori melalui pengukuran variable-variabel penelitian dengan angka serta melakukan analisis data dengan prosedur statistik serta bertujuan untuk menguji suatu penelitian, Nur Indrianto dan Bambang Supromo(2011). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan perpindahan merek (Brand Switching) dalam penggunaan telepon seluler.

Lokasi penelitian oleh peneliti ditetapkan di Kantor Bupati Minahasa Tondano. Populasi Penelitian ini adalah ASN(Aparat Sipil Negara), TA(Tenaga Administrasi) di Kantor Bupati Minahasa Tondano jumlah data yang didapatkan berjumlah 163 orang yang masi aktif di Kantor Bupati Minahasa Tondano.  Untuk Jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan menggunakan sampling Uma Sekaran. Karena Jumlah Populasi yang diperoleh adalah 163 dan yang menjadi batas minimal sampel diantara 30 sampai 500 menurut Uma Sekaran (2016). Dalam penelitian ini, peneliti memutuskan melakukan penelitian dengan jumlah 100 responden. Untuk tehnik analisis data yang digunakan adalah analisis faktor.
Pembahasan 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Valid tidaknya suatu item instrumen penelitian (kuesioner)dapat diketahui dengan membandingkan indeks korelasi product moment Pearson dengan level signifikansi 5% dengan angka kritisnya. Bila probabilitas hasil korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%) maka dinyatakan valid dan sebaliknya dinyatakan tidak valid.  Berdasarkan hasil uji validitas diperoleh hasil bahwa seluruh item valid dan realibel.
Faktor Temuan 
Faktor Harga Yang Sesuai Dengan Kualitas Produk


Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga yang sesuai dengan kualitas produk merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan perpindahan merek. Dalam faktor pertama ini, indikator yang memiliki nilai tertinggi adalah keseluruhan sesuai dengan kualitas produk, kemudian diikuti harga dengan daya beli, harga bersaing, harga sesuai dengan kualitas, harga sesuai dengan manfaat. Hal tersebut menunjukkan bahwa harga yang sesuai dengan kualitas produk menjadi salah satu indikator penting konsumen untuk memilih telepon seluler Samsung. 


Penelitian ini menunjukkan bahwa pengambilan keputusan perpindahan merek yang dilakukan konsumen dapat terjadi karena pada Saat ini banyak produk yang di tawarkan tidak sesuai dengan harga suatu produk. Harga menjadi pertimbangan dan menentukan konsumen untuk memutuskan menggunakan suatu produk apabila kinerja dan manfaatnya tidak sesuai dengan ekspektasi maka akan memicu perpindahan merek. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa indikator yang paling dominan dalam perpindahan merek adalah harga yang sesuai dengan kualitas produk.


Hal ini sejalan dengan penelitian Stanton dalam Debora Ratna, dan Yoestini (2012), jika penetapan harga tidak sesuai dengan persepsi konsumen terhadap kelas merek dimana merek tersebut berada, akan menyebabkan konsumen enggan untuk melakukan pembelian karena menganggap harga merek tersebut tidak sesuai dengan kelasnya.

Faktor Kualitas Produk


Hasil Penelitian mnunjukkan bahwa kualitas produk merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan perpindahan merek, dengan indikator Sesuai dengan spesifikasi, karakteristik produk dan manfaat, tidak mudah rusak dan bisa diandalkan, dan desain mengikuti trend.


Kualitas Produk menentukan konsumen untuk memutuskan menggunakan suatu produk, karena selama pemakaian suatu produk, konsumen mengembangkan rasa puas dan tidak puasnya yang pada umumnya dinilai pada kualitas produk. Dengan demikian dalam produk telepon seluler Samsung indikator yang perlu dipertahankan oleh pemasar adalah Sesuai dengan spesifikasi. Jika suatu produk tidak sesuai dengan spesifikasi maka akan berpengaruh pada kualitas produk yang akan memicu terjadinya perpindahan merek (brand switching).


Lupiyoadi (2001) menyatakan bahwa konsumen akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. Hal ini sejalan dengan penelitian Muhammad Andie, Sutopo(2016) dalam jurnal yang berjudul “Word of Mouth, Persepsi Harga, dan Kualitas Produk terhadap Perpindahan Merek Sepeda Motor Bebek Yamaha Ke Honda” yang menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi faktor yang dipertimbangkan dalam perpindahan merek.

Faktor Kepuasan Dalam Mencari Variasi


Hasil penelitian menunjukkan kepuasan dalam mencari variasi merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan perpindahan merek, dengan indikator melebihi ekspektasi, sama dengan ekpektasi, tidak sesuai dengan ekspektasi dan mencari alternative lain.


Dalam penelitian ini ditunjukkan kepada para pegawai kenapa memutuskan menggunakan telepon seluler Samsung dengan hasil indikator yang paling tinggi melebihi ekspektasi, berarti para pegawai atau konsumen merasa sangat puas pada saat berpindah merek ke telepon seluler Samsung terus diikuti dengan indikator sama dengan ekspektasi, tidak sesuai dengan ekspektasi dan mencari alternatif lain.


Faktor kepuasan dalam  mencari variasi menentukan konsumen untuk memutuskan menggunakan suatu produk, karena seiring dengan perkembangan teknologi konsumen akan sering mencari alternatif dan memilih variasi suatu produk yang dapat memudahkan setiap kinerja mereka menjadi lebih efektif dan efisien. Oleh karena itu pemasar harus menjaga kepuasan konsumen dalam mencari variasi setiap produk dan mengikuti trend di setiap perkembangan suatu produk, supaya konsumen yang sudah setia (loyal) tidak akan berpindah merek.


Anandhitya Bagus Arianto (2011) mengatakan konsumen akan sering mengekspresikan kepuasan dengan merek barang seperti yang mereka gunakan sekarang, tetapi tetap terlibat dalam penggantian merek. Hal ini dapat terjadi karena pencarian variasi adalah motif konsumen yang cukup lazim. Konsumen yang mempunyai keterlibatan emosional yang rendah terhadap suatu merek akan mudah berpindah pada merek pesaing. Kecenderungan inilah yang sering menjadi perhatian para pemasar akan keberhasilan produk yang ditawarkan.
Faktor Promosi Word Of Mouth

Hasil peneltian menunjukkan bahwa promosi merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan perpindahan merek, dengan indikator rekomendasi dari teman sejawat, inovasi dan teknologi modern, mudah dipahami, daya tahan yang cukup lama. Hal ini menunjukkan bahwa variabel promosi menjadi faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan berpindah merek karena indikator yang paling tinggi merupakan rekomendasi dari teman sejawat. Salah satu bagian dari pemasaran adalah promosi, dengan melakukan promosi pemasar bisa berkomunikasi dan meyakinkan konsumen untuk menawarkan suatu produk dan bisa meyakinkan konsumen untuk berpindah merek. 


Promosi word of mouth menentukan konsumen menggunakan suatu produk. Dengan penelitian yang menunjukkan indikator yang paling signifikan merupakan rekomendasi dari teman sejawat jadi ada interaksi antara konsumen,  yang membicarakan suatu produk dan secara tidak langsung saling menukar informasi dan memberikan promosi pada setiap produk yang mereka diskusikan.

Peneliti meneliti pengguna telepon seluler Samsung yang ada di suatu lembaga institusi, setiap hari konsumen lebih banyak menghabiskan waktu di dalam lingkungan kantor, dan akan terbentuk suatu komunitas telepon seluler Samsung jadi proses word of mouth bisa jalan dan efektif, efisien.

Pendapat tersebut sejalan dengan Yosua Dwi Susanto (2016) yang mengatakan promosi merupakan bagian dari kegiatan pemasaran dan dikenal sebagai unsur dari bauran pemasaran (marketing mix). Promosi sangat diperlukan oleh perusahaan karena tujuannya meyakinkan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Hurriyati dalam Yosua Dwi Susanto (2016) mengemukakan bahwa promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran dalam aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan
   . 
Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan

Hasil penelitian disimpulkan sebagai berikut:

1. Harga yang sesuai dengan kualitas produk merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan brand switching telepon seluler Samsung.

2. Kualitas produk merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan brand switching telepon seluler Samsung.

3. Kepuasan dalam mencari variasi merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan brand switching telepon seluler Samsung.

4. Promosi word of mouth merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan brand switching telepon seluler Samsung.

Rekomendasi
Berdasarkan hasil temuan dan kesimpulan pada penelitian ini menghasilkan beberapa rekomendasi oleh peneliti, yaitu :

1. Disarankan kepada pemasar untuk tetap menjaga kepercayaan konsumen terhadap keseluruhan kualitas produk, menjaga harga bersaing, menjaga harga sesuai dengan kualitas, dan menjaga harga sesuai dengan manfaat pada produk karena harga yang sesuai dengan kualitas produk merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan  brand switching.

2. Sebaiknya pemasar menjaga kualitas produk dengan mempertahankan spesifikasi yang sesuai, mempertahankan karakteristik produk, mempertahankan produk agar tidak mudah rusak dan bisa diandalkan dan juga mengembangkan desain yang mengikuti trend karena kualitas produk merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan brand switching. 
3. Disarankan kepada pemasar agar dapat memenuhi ekspektasi konsumen terhadap produk dan mengatasi yang sering kali muncul pada konsumen untuk mencari alternatif lain yang terus mencari variasi inovasi yang baru dan teknologi yang lebih modern karena faktor kepuasan dalam mencari variasi merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan Brand Switching. 
4. Disarankan kepada pemasar untuk menjaga komunikasi dengan konsumen dengan cara memberikan setiap informasi yang diperlukan konsumen untuk meyakinkan, produk yang dijual sesuai dengan inovasi dan teknologi yang modern, produk yang mudah dipahami, dan merupakan produk yang tahan lama karena promosi word of mouth merupakan faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam keputusan brand switching
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