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BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

din yeH @

A.ZLandasan Teoritis

1.%Middle Theory
g Menurut Kotler et. al. (2018:133), terdapat model perilaku konsumen yang
%mencakup sejumlah stimuli pemasaran, seperti price, product, place, dan promotion.
ééemua stimuli itu mempengaruhi karakteristik pembeli dan proses keputusan

sig

gbembeli yang kemudian mempengaruhi respons pembeli ketika melakukan

eps

pemilahan produk, merek, penyalur, serta waktu dan kuantitas pembelian. Respons

=)
:;:pembeli yang baik akan meningkatkan peluang terbentuknya komitmen untuk

Q
=melakukan pembelian yang berulang (customer repurchase) dan menumbuhkan
Q
A
;_onalitas konsumen. Citra Merek merupakan bagian dari product yang merupakan

A
g'salah satu stimuli pemasaran. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa product dan

(9]
Lprice mempengaruhi loyalitas konsumen.

Persepsi Harga
Pengertian Persepsi

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015:114), persepsi adalah proses ketika
seseorang memilih, mengorganisir, dan menafsirkan rangsangan ke gambaran dunia

yang bermakna dan koheren.

Pengertian Harga
Menurut Kotler et.al. (2018:258), harga adalah sejumlah uang yang dikeluarkan

atas produk atau jasa.
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@ Menurut Immanuel dan Mustikarini (2018), persepsi harga merupakan sebuah

XL
=konsep dan pemahaman yang dimiliki konsumen ketika melihat harga dari produk

& tertentu. Sedangkan menurut Schiffman dan Wisenblit (2015:136), persepsi harga
3
=adalah sudut pandang konsumen terhadap nilai yang didapatkan dari pembelian.

din

a

=Menurut Budiastari (2018), persepsi harga merupakan satuan uang Yyang

mengandung faedah spesifik yang dibutuhkan guna mendapatkan barang tertentu.

Dimensi Persepsi Harga

Menurut Kotler et. al. (2018), ada sejumlah dimensi yang berpengaruh pada

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad
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persepsi harga, diantaranya:

(1) Keterjangkauan harga, yaitu daya beli dari sisi konsumen dengan berpatokan

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

pada harga yang ditawarkan produsen yang disesuaikan dengan kondisi

ekonomi yang sedang terjadi.
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(2) Kesesuaian harga dengan kualitas dari produk, yaitu harga yang ditetapkan
pada produk tertentu telah disesuaikan dengan mutu produk tersebut.

(3) Daya saing harga, yakni harga produk perusahaan dibandingkan dengan harga
produk pesaing.

(4) Kesesuaian harga dengan manfaat, yakni manfaat yang diberikan dari produk
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sebanding dengan harga yang ditawarkan.

Citra Merek
Pengertian Citra Merek
Menurut Kotler dan Keller (2016:601), citra merek merupakan konsep yang

ditunjukan melalui asosiasi serta respons yang melekat di ingatan konsumen serta
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dapat dipanggil kembali ketika dibutuhkan. Sedangkan menurut Clow dan Baack
@2018), citra merek ialah perwujudan dari perasaan konsumen terhadap perusahaan

XL
=yang meliputi produk individu dan juga lini produk. Menurut Firmansyah (2019:60),

©
& merek merupakan konsep yang timbul di benak konsumen saat mengingat suatu

merek dari produk.

Indikator Citra Merek
Berikut adalah indikator menurut Keller dan Swaminathan (2020:77) yang dapat
mengukur citra merek:
(1) Keunggulan Asosiasi Merek (Favorability)
Seorang pemasar dapat menciptakan keunggulan asosiasi merek yang telah ada
dengan cara memberi keyakinan bagi pembeli akan atribut dan kegunaan dari
merek yang mampu memberikan kepuasan sehingga dapat memberi kesan sikap

merek yang positif. Tujuannya ialah memberikan kepuasan akhir bagi konsumen

(319 uery Imy| exew.ou| uep siusig INNIsUL) DX 191 1w

dalam hal kebutuhan dan juga keinginan terhadap produk atau jasa yang
dikonsumsi. Menurut Aaker (1991), asosiasi merek merupakan hal-hal yang
berhubungan pada memory konsumen terhadap suatu merek. Keunikan asosiasi
merek dibentuk dari atribut produk, packaging, nama produk, strategi pemasaran

yang digunakan, serta promosi atau iklan.

Uep sjusig 3masu]

4= Attitudinal Loyalty
Pengertian Sikap
Menurut Kotler et. al (2018:144), sikap adalah evaluasi, perasaan, dan

kecenderungan seseorang yang dilakukan secara konsisten pada objek.
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b. Pengertian Loyalitas

@ Menurut Darmawanti (2017), loyalitas adalah perasaan atau ketergantungan

u
Zindividu pada objek sehingga ingin menjaga, memiliki, dan setia pada objek.
2
Y
3,
c.=Pengertian Attitudinal Loyalty (Loyalitas Sikap)
@
Zz  Menurut Chiou (2006:615) attitudinal loyalty adalah sebuah tingkatan dalam hal
(9]
'azkomitmen dari pembeli ketika mereka mampu bersikap loyal pada merek tertentu.
§ Menurut Mellens et al. (1996), attitudinal loyalty ialah sikap konsumen yang
@
=.cenderung terikat pada merek, berkomitmen dan berniat untuk mengonsumsi
(o
%kembali suatu produk atau jasa sehingga mampu menekankan elemen kognitif dari
=)
§ loyalitas merek.
2
=
A
d.=.Dimensi Attitudinal Loyalty

Menurut Oliver (1999:35), attitudinal loyalty mempunyai dua dimensi,

(319 uery )

diantaranya:
(1) Cognitive Loyalty, yakni padangan logis dari konsumen pada produk yang

lebih unggul berdasarkan perbandingan dengan produk lain dengan

informasi yang didapatkan.

Ig INISu]

(2) Affective Loyalty, suatu bentuk loyalitas konsumen yang terbentuk
berdasarkan rasa puas ketika menggunakan produk atau jasa sehingga

menimbulkan respon emosional yang positif.
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B. Penelitian Terdahulu

@ Berikut ialah beberapa penelitian sebelumnya yang dipakai peneliti sebagai

u
Zreferensi untuk menyusun penelitian ini:

> O
- T o,
o 3
2es  §
§ § 3 T 3, _Tabel 2.1
=33 & ® Penelitian Terdahulu
3. (@) f—
Q%E fe@elig’ Variabel Objek Teknik Hasil
S|ISgE = @ Penelitian
=/ Dewiz  dan | Independen: Credit Card | Regresi | 1. Perceived value berpengaruh
5 U@t mi (2020) | Perceived Co-Branding positif dan signifikan terhadap
; ] c c = Value Bank Aceh customer satisfaction.
ggﬁ s = 2. Perceived value berpengaruh
5828 2 Mediasi: positif  terhadap behavioral
2eZS o Customer loyality melalui satisfaction
VS o o QL - - - - - -
Bl22 g 3 Satisfaction sebagai variabel pemediasi.
| F g “ g,, 3. Customer satisfaction
El= S Depeqden: berpengaruh positif ~ dan
® 3 ] Affective signifikan terhadap affective
ey = Loyalt_y dan loyalty dan behavioral loyalty.
58 = | Behavioral 4. Perceived value berpengaruh
23 §_ Loyalty positif dan signifikan terhadap
5 3 = customer satisfaction.
G2 S 5. Perceived value berpengaruh
>3 Q positif  terhadap behavioral
sy & loyali lalui  satisfacti
o o yality melalui satisfaction
Bl - sebagai variabel pemediasi.
5; 6. Customer satisfaction
e S berpengaruh positif dan
R 7] signifikan terhadap affective
2 & 3 loyalty dan behavioral loyalty.
0w o :
S > -~ . .
o 2 erceived value merupakan bagian
T o P dval kan b
g3 @ dari persepsi harga. Affective
S 3 g loyalty merupakan dimensi dari
5 o attitudinal loyalty).
)
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Variabel Objek Teknik Hasil
Penelitian
Chen et.-al | Independen: Xiaomi Regresi 1. Social value, emotional value,
@021) & | Customer Company price value, and relationship
] Perceived commitment  value  memiliki
é S = Value (Price pengaruh positif dan signifikan
g gfg - Value) terhadap attitude loyalty dan
88 5 = behavioral loyalty.
RN Dependen: 2. Functional value tidak memiliki
F2° 8 Attitude pengaruh yang positif dan
2o A Loyalty dan signifikan attitude loyalty and
=@ 5 Behavioral behavioral loyalty.
~5c @ Loyalty 3. Access convenience memiliki
Ty 2 pengaruh positif dan signifikan
c C p . .
= 0 2 w terhadap behavioral loyalty tapi
é £ é tidak memiliki pengaruh positif
o5 & dan signifikan terhadap attitude
552 ¢ loyalty.
F3S 2 = (Customer perceived value terdiri
52 ) dari price value yang merupakan
5 ‘g = bagian dari persepsi harga).
P i (2019) | Independen: Produk SEM 1. Kecocokan  nilai ~ memiliki
E g 3 Kecocokan Kosmetik pengaruh positif terhadap citra
§ © Nilai Maybelline merek dan komitmen merek.
c 8 2. Citra merek menunjukkan hasil
o g Mediasi: yang positif berpengaruh
5= Citra Merek, terhadap  kecintaan  merek,
<32 Kecintaan kemudian terbukti signifikan
5 5 Merek, berpengaruh  positif terhadap
> 3 Komitmen komitmen merek.
i 2 = Merek 3. Kecintaan merek berpengaruh
g =3 e positif terhadap komitmen merek
s & | Dependen: dan juga berpengaruh positif
S o | World of terhadap word of mouth.
>3 Mouth (Kecintaan merek sepadan dengan
58 attitudinal loyalty)
Rizal  étal | Independen: Sepatu Regresi 1. Brand image  berpengaruh
(2016) Brand Image | Nike signifikan terhadap loyalitas
dan Persepsi konsumen
Harga 2. Persepsi harga berpengaruh
signifikan  terhadap loyalitas
Dependen: konsumen.
o Loyalitas (Attitudinal loyalty tercermin dari
A Konsumen indikator rasa suka pada merk dan

merekomendasikan pada orang lain).
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Peneliti Variabel Objek Teknik Hasil
Penelitian

Adawiah *- Independen: Produk Regresi 1. Harga berpengaruh signifikan
@@5) & Persepsi Kosmetik terhadap loyalitas pelanggan.
o8 Harga dan | Swalayan 2. Citra Merek berpengaruh
§ S Citra Merek Grand Hero signifikan terhadap loyalitas

- S5 = pelanggan
© % & = | Dependen: (Attitudinal loyalty tercermin dari

e 5 Loyalitas indikator mereferensikan  kepada

22 Pelanggan orang lain).

c 2 (&)

Sari 5 dan | Independen: Handbody | SEM-PLS | 1. Persepsi harga memiliki
%&a@ Persepsi Shinzui pengaruh positif namun tidak
022y, = |Harga  dan signifikan terhadap Loyalitas
25 3 o |CitraMerek pelanggan.

é z o 2. Citra merek berpengaruh positif
2T Dependen: dan signifikan terhadap loyalitas

132 2 Loyalitas pelanggan.

. 5:5 § — Pelanggan (Attitudinal loyalty tercermin dari
§ = penjelasan mengenai rasa puas
S = terhadap produk dan komitmen
% = o secara mendalam terhadap produk
%% 2 yang disukai).

Darmadi ®t. | Independen: Salah satu | SEM 1. Citra merek berpengaruh positif
% (2021) Citra Merek Perguruan dan signifikan terhadap Loyalitas
o 2 Tinggi Merek.

2 3 Mediasi: Swasta 2. Citra merek berpengaruh positif

58 Social Media | Jakarta dan  signifikan  terhadap
o a Customer Kepuasan Pelanggan.

5; Engagement 3. Social media customer
5% = | dan Kepuasan engagement berpengaruh positif

23 @ | Pelanggan dan signifikan terhadap loyalitas
25 & merek.
§ 5 = Dependen: (Attitudinal loyalty tercermin dari
v £ Loyalitas penjelasan mengenai seberapa besar
i = Merek keyakinan  pelanggan  terhadap
2 3 produk dan keinginan  untuk
E merekomendasikan).

Perkasa Independen: Universitas | Regresi 1. Kualitas produk secara parsial
(2019) Kualitas Hasyim berpengaruh positif signifikan
Produk  dan | Asy’ari terhadap loyalitas konsumen.
Citra Merek 2. Citra merek secara parsial
berpengaruh positif signifikan
- Dependen: terhadap loyalitas konsumen.
> | Loyalitas (Attitudinal loyalty tercermin dari
Konsumen indikator merekomendasikan produk

lain dan menunjukkan kekebalan dari
daya tarik produk pesaing)
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Peneliti Variabel Objek Teknik Hasil
Penelitian

Ramadhani- Independen: Air Mineral | Regresi 1. Citra merek berpengaruh positif

dmarg Nurhadi | Citra Merek | Merek terhadap kepercayaan.

(2022) dan Kepuasan | Aqua 2. Citra merek tidak berpengaruh

§ S = Konsumen signifikan terhadap loyalitas

- S5 5 pelanggan.

88 5 = Mediasi: 3. Kepuasan konsumen
s g a Kepercayaan berpengaruh  secara  positif
- terhadap kepercayaan.

o2 o : Dependen: (Attitudinal loyalty tercermin dari
ze 5 - Loyalitas indikator yang digunakan, yaitu
§§ S u Pelanggan merekomendasikan pada orang lain
82 g dan menunjukkan kekebalan dari
% 032 w daya tarik pesaing).

Dafmawanti | Indpenden: Toko Regresi 1. Persepsi harga memiliki
(017§ 2 | Persepsi Bangunan pengaruh  yang  signifikan
ras 2 5 Harga, Narotama terhadap loyalitas pelanggan.

5 £ ° Kualitas 2. Kualitas pelayanan  memilki

o ‘g E Pelayanan, pengaruh  yang signifikan
% = = Kepuasan terhadap loyalitas pelanggan.
%g @ | Pelanggan 3. Kepuasan pelanggan memiliki
E g pengaruh  yang signifikan
§ o Dependen: terhadap loyalitas pelanggan.

c & Loyalitas (Attitudinal loyalty tercermin dalam

§ g Pelanggan indikator yang digunakan, yaitu

3> mengajak orang lain dan

32 menunjukkan kekebalan terhadap
=3 tarikan pesaing).
ﬁogani dan | Independen: Warung Regresi 1. Harga, promosi, dan kualitas
@u nti & Persepsi Bebek Jaya pelayanan berpengaruh secara
@@3) o Harga, Antika langsung terhadap kepuasan
c 5 - Promosi, konsumen.

5 % Kualitas 2. Kepuasan konsumen

e Pelayanan berpengaruh secara langsung
5 2 terhadap loyalitas konsumen.
= Mediasi: 3. Harga, Promosi, dan Kualitas

Kepuasan Pelayanan Berpengaruh secara

Konsumen tidak langsung terhadap loyalitas
konsumen melalui  kepuasan

Dependen: konsumen  sebagai  variabel

Loyalitas intervening.

Konsumen (Attitudinal loyalty tercermin dalam

dimensi yang digunakan yaitu
cognitive loyalty dan affective
loyalty.
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C. Kerangka Pemikiran

@ Dalam kerangka pemikiran berikut, terdapat pengaruh antara persepsi harga dan

u
Zcitra merek terhadap attitudinal loyalty.

Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran

H1

\

w

gSumber: Adawiah, R., Parani, S. B. D., & Farid, F. (201S). Pengaruh Persepsi Harga
~Dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Menggunakan Produk Kosmetik

o(Studi Pada Swalayan Grand Hero Di Kota Palu). Jurnal Iimu Manajemen
Universitas Tadulako (JIMUT), 1(3), 271-278.
https://doi.org/10.22487/jimut.v1i3.28

Persepsi
Harga
(X1)

Attitudinal
Loyalty
(Y)

M IM) e3I3eW.I04U| Uep Slusig 3NMIsUl) DY [9] 1w exdid

g Penelitian ini merupakan replikasi konstruktif dari penelitian Adawiah (2015)
(= 5
Ekarena peneliti melakukan perubahan konstruk yang menjadi model penelitian, yaitu
(o
gattitudinal loyalty sebagai konstruk endogen. Dengan demikian, penelitian ini
=

“bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap attitudinal loyalty

gdan pengaruh citra merek terhadap attitudinal loyalty. Rincian pengaruh yang
S
=rdimaksud dijelaskan sebagai berikut:

(o)

14
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1. Hubungan Persepsi Harga terhadap Attitudinal Loyalty

Menurut Immanuel dan Mustikarini (2018), persepsi harga merupakan sebuah
k(;nsep dan pemahaman yang dimiliki konsumen ketika melihat harga dari produk
teftentu. Sedangkan attitudinal loyalty merupakan sikap konsumen yang cenderung
te;ikat pada merek, berkomitmen dan berniat untuk mengonsumsi kembali suatu produk
atau jasa sehingga mampu menekankan elemen kognitif dari loyalitas merek. (Mellens
et él., 1996).

;Pada dasarnya, apabila persepsi harga yang dimiliki konsumen terhadap suatu brand

cukup baik, maka hal ini akan meningkatkan attitudinal loyalty dari sisi pelanggan

seﬁingga mereka akan lebih loyal kepada brand tersebut. Sedangkan apabila persepsi

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

héfga yang dimiliki konsumen cenderung buruk, maka attitudinal loyalty dari
koihsumen juga akan berkurang sehingga peluang untuk menjadi pelanggan loyal sangat
re}ldah.

Hal ini didukung dari hasil penelitian dari Rizal et al. (2016) yang menunjukkan
béhwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dalam hal
ini, loyalitas konsumen sudah mencakup attitudinal loyalty yang tercermin pada
ir?dikator yang digunakan, seperti merekomendasikan produk kepada orang lain, rasa
stj<a yang besar pada merek, serta keyakinan bahwa merek tertentu yang terbaik.

2. H‘ubungan Citra Merek terhadap Attitudinal Loyalty

Jagwins ueyingaAuaw uep ueywniuedsuaw eduey 1ul sijn) eAdey yninjas neje ueibeqgas dinbusw buede)iq |

Menurut Kotler dan Keller (2016:601), citra merek merupakan konsep yang
difunjukan melalui asosiasi serta respons yang melekat di ingatan konsumen serta dapat
dipanggil kembali ketika dibutuhkan. Sedangkan attitudinal loyalty ialah sikap

kensumen yang cenderung terikat pada merek, berkomitmen dan berniat untuk
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mengonsumsi kembali suatu produk atau jasa sehingga mampu menekankan elemen
k@]itif dari loyalitas merek. (Mellens et al., 1996).

u
ZKetika citra merek konsumen terhadap suatu brand bagus atau baik, maka hal ini

al-gn mampu meningkatkan attitudinal loyalty dari sisi konsumen karena mereka akan
m%hyadari kesesuaian antara merek dengan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga
mzeka akan lebih loyal pada brand. Begitu pula sebaliknya, apabila citra merek
k(!g\sumen terhadap brand buruk, maka akan memperkecil kemungkinan terwujudnya

l

loyalitas dari sisi konsumen.

Pernyataan tersebut didukung oleh hasil penelitian dari Perkasa (2019) yang
(o
m§nunjukkan bahwa citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap

2|
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S |

=)
3,
Iogalitas konsumen. Dalam hal ini, loyalitas konsumen sudah mencakup attitudinal
Q

Iogalty yang tercermin pada indikator yang digunakan, seperti merekomendasikan

A
pr§duk lain dan menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing.

1D uerny

D.“Hipotesis Penelitian
Hq: Persepsi harga (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan pada attitudinal

loyalty ().

su|

H2: Citra merek (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan pada attitudinal

sig 3m

oyalty ().
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