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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

2.1.1 Citra Merek

Menurut Kotler (2013:344), Citra merek merupakan keseluruan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi masa lalu terhadap merek, citra terhadap
merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu
merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu produk pada saat
konsumen membeli sesuatu, bukan hanya sekedar membutuhkan barang itu, akan tetapi
ada sesuatu yang lain yang diharapkannya. Sesuatu yang lain itu sesuai dengan image
yang terbentuk dalam dirinya. Menurut Kotler (2013:346), Citra merek ialah persepsi
dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang
terjadi dalam memori konsumen. Citra Merek menurut Kotler dalam Fandy Tjiptono
(2015:113), merek adalah tanda yang berupa gambar, nama , huruf huruf , angka-
angka, susunan warna , atau kombinasi dari unsur- unsur tersebut yang memiliki daya
pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa. Definisi
tersebut dapat diambil kesimpulan sederhana bahwa merek merupakan salah satu
faktor utama yang mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam melakukan pembelian

produk maupun menggunakan jasa. Menurut Kenneth dan Donald (2018:42) citra
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merek mencerminkan perasaan yang dimiliki konsumen dan bisnis tentang keseluruhan

organisasi serta produk atau lini produk individu.

Menurut Kertajaya (2007), faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek yaitu

sebagai berikut:

1.

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh
produsen dengan merek tertentu.

Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan
yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang dikonsumsi.
Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang
bisa

dimanfaatkan oleh konsumen.

Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.

Harga, dalam hal ini yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu
produk, juga dapat mempengaruhi citra berkaitan dengan tinggi rendahnya atau
banyak sedikitnya jumlah uang jangka panjang.

Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan, kesempatan

dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk tertentu.
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2.1.1.1 Indikator Citra Merek
Ukuran yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih atau menilai
citra merek adalah merek harus memiliki kesan positif dibidangnya, reputasi tinggi, dan
keunggulan mudah dikenali. Menurut Kotler & Keller (2016:347) menyatakan bahwa
citra merek dapat diukur melalui tiga indikator, yaitu:
1. Keuntungan dari asosiasi merek (favorability of brand association)
suatu merek menciptakan sikap yang positif jika atribut dan manfaat merek
tersebut dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
2. Kekuatan dari asosiasi merek (strength of brand association),
asosiasi yang terbentuk dari informasi yang masuk kedalam ingatan
konsumen
dan bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari citra merek.
3. Keunikan dari asosiasi merek (uniqueness of brand association),
merek yang unik dan menarik mampu menimbulkan asosiasi yang kuat

didalam pikiran pelanggan.

2.1.2 Customer Experience

Menurut Chen & Lin dalam Septian & Handaruwati (2021:4), customer
experience didefinisikan sebagai pengakuan kognitif atau persepsi menstimulasi
motivasi pelanggan. Pengakuan atau persepsi tersebut dapat meningkatkan nilai produk

dan jasa. Customer experience merupakan hasil interaksi konsumen dengan perusahaan
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secara fisik dan emosional. Hasil interaksi ini dapat membekas di benak konsumen dan
mempengaruhi penilaian konsumen terhadap perusahaan.

Pengalaman yang telah dirasakan oleh konsumen dapat membuatnya
menentukan pilihan terhadap keputusan pembelian. Saat melakukan transaksi dengan
produk atau perusahaan, konsumen akan memperoleh pengalaman. Pengalaman bukan
hanya tentang mendapatkan produk sesuai dengan harapan konsumen, melainkan lebih
dari itu. Pengalaman melibatkan keseluruhan proses transaksi dimulai dari proses
transaksi, lingkungan transaksi, pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, hingga
perasaan yang dirasakan oleh konsumen saat bertransaksi. Pengalaman akan
memberikan persepsi konsumen terhadap produk, merek, dan perusahaan. Apabila
konsumen merasa senang dan puas maka konsumen akan memperoleh pengalaman
yang positif, Pengalaman yang positif akan mendorong konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian ulang terhadap suatu produk.

Kemudian, Hollyoake dalam Erik Pradana et al. (2021:10) menjelaskan
pengalaman ini adalah tentang upaya perusahaan memahami harapan pelanggan akan
pengalaman pada setiap titik interaksi mereka dengan produk dan perusahaan serta
kontak pada semua tingkatan ketika hubungan bisnis tercipta. Meyer dan Schwager
dalam Aulia (2019:47) mengatakan bahwa suatu produk ataupun jasa akan sukses
menghadirkan pengalaman yang memorable bagi konsumen dengan menanamkan nilai
disetiap fitur produk atau jasa. Smilansky dalam (Prastyaningsih, Ayu Sari, et al,
2017:2), “ada tiga kunci untuk keberhasilan pendekatan multi-sensori, yakni membuat

pengalaman otentik, terhubung secara positif dan bermakna secara pribadi”.
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Pengalaman otentik dan positif serta bermakna akan mempengaruhi perilaku konsumen

dalam kehidupannya.

Menurut Semuel dan Dharmayanti (2013:3), terdapat beberapa faktor yang dapat

mempengaruhi customer experience, yaitu sebagai berikut:

1.

Accessibility, yaitu kemudahan konsumen dalam berinteraksi untuk
mendapatkan informasi mengenai produk yang diinginkan serta kemudahan
dalam mendapatkan akses untuk membeli produk tersebut.

Competence, yaitu kompetensi yang dimiliki oleh penyedia produk atau jasa
untuk memberikan pelayanan atau informasi mengenai produk kepada
pelanggan dan dapat meyakinkan pelanggan sehingga pelanggan merasa puas
dengan informasi atau produk yang ditawarkan.

Customer recognition, yaitu perasaan konsumen bahwa kehadirannya diketahui
dan dikenali oleh penyedia produk sehingga konsumen merasa dihargai oleh
penyedia produk.

Helpfulness, yaitu kemudahan dan kecepatan penyedia produk dalam
memberikan bantuan kepada pelanggan mengenai keluhan atau kebutuhan
informasi terkait produk atau layanan yang diinginkan oleh konsumen.
Personalization, vyaitu perasaan konsumen bahwa dirinya menerima
perlakuan/fasilitas yang membuat dirinya nyaman sebagai individu.

Problem solving, yaitu kemampuan penyedia produk dalam memecahkan
permasalahan yang dimiliki konsumen mengenai produk yang telah dibeli atau

akan dibeli.
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7. Promise fulfillment, yaitu pemenuhan janji oleh penyedia produk kepada
pelanggan sehingga pelanggan mendapatkan jaminan pelayanan yang telah
ditepati oleh penyedia produk.

8. Value for time, yaitu perasaan konsumen bahwa waktu yang dimilikinya

dihargai oleh penyedia produk.

2.1.2.1 Indikator Customer Experience
Menurut Schmitt dalam Dewi dan Hasibuan (2016:95), ada 5 dimensi variabel
customer experience ini dapat diidentifikasi melalui lima macam pengalaman, yaitu:
indera (sense), afektif (feel), kognitif (think), fisik (act), dan pengalaman identitas
social (relate). De Keyser et al. (2015 ;76) mendefinisikan pengalaman konsumen
terdiri dari unsur-unsur kognitif, emosional, fisik, sensorial, spiritual, dan social yang
menunjukkan interaksi konsumen secara langsung maupun tidak langsung dengan
pelaku pasar lainnya. Keseluruhan data yang terkandung dalam semua interaksi baik
langsung maupun tidak langsung yang kemudian datang bersamaan adalah pengalam
konsumen secara keseluruhan. Hal ini mengarah kepada interaksi konsumen dengan
pelaku pasar lainnya (produk atau perusahaan) secara langsung maupun tidak
langsung yang menimbulkan pengalaman.
Yoana et al. (2013:1) menjelaskan, pada pengalaman konsumen, terdapat 5
dimensi yang digunakan, yaitu sense (meliputi pengalaman yang dirasakan konsumen
seputar tampilan fisik dari produk, produk, dan fasilitas yang tersedia), feel (meliputi

kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan dalam seluruh proses transaksi),
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think (meliputi pengalaman yang memunculkan persepsi konsumen tentang merek,
nama, tema, produk, maupun layanan dari perusahaan), act (meliputi keikutsertaan atau
keterlibatan konsumen dalam interaksi dengan produk, karyawan perusahaan,
perusahaan, maupun promosi perusahaan), relate (meliputi pengalaman konsumen
dalam menerima dan merekomendasikan produk atau perusahaan kepada orang lain).
Secara umum, akademisi dan ahli telah sepakat bahwa secara keseluruhan,
customer experience adalah konstruksi multidimensional yang melibatkan kognitif,
emosional, perilaku, sensorial, dan komponen social. Dalam penelitian ini, customer
experience diukur menggunakan kategori indikator yang dikemukakan oleh Schmitt
dalam Dewi dan Hasibuan (2016:95) yaitu:
1. Sense
Sense mengacu kepada indera yang dimiliki oleh konsumen sebagai alat guna
untuk dapat merasakan produk dan jasa yang ditawarkan.
2. Feel
Feel yaitu rasa yang ditampilkan melalui ide, kesenangan, dan reputasi akan
pelayanan dari perusahaan bagi konsumen.
3. Think
Think yaitu tentang pengalaman yang menuntut kecerdasan dengan tujuan
menciptakan pengalaman kognitif dan penyelesaian masalah dengan

melibatkan konsumen secara kreatif.
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4. Act
Act yaitu pengalaman yang dirancang untuk menciptakan hubungan langsung
antara konsumen dengan produk secara fisik.

5. Relate
Relate yaitu adanya hubungan dengan orang lain, kelompok sosial lain, atau

identitas sosial yang lebih luas.

Dari beberapa kajian di atas, dapat diperoleh kesimpulan bahwa pengalaman
konsumen adalah pengalaman yang diperoleh konsumen atas hasil dari interaksi
dengan produk dan perusahaan yang melibatkan sensorial, emosional, dan komponen
sosial.

Customer experience yang diperolen konsumen Gojek dan Grab berupa
pengalaman berinteraksi langsung dengan penyedia layanan, yang dalam kasus ini
adalah driver. Driver merupakan penyedia layanan dari perusahaan ojek online yang
mewakili baik perusahaan maupun merek. Pengalaman konsumen inilah yang menjadi
salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di masa
mendatang karena dari pengalaman konsumen dapat memperoleh kepuasan dan

kepercayaan.
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2.1.3 Hambatan Berpindah

Jones et. al. dalam Yenny dan Japarianto (2017:3) mendefinisikan hambatan
berpindah adalah sebuah faktor yang menimbulkan kesulitan atau memakan biaya dan
waktu bagi konsumen untuk merubah perusahaan. Dalam studi empiris tersebut,
mereka menyebutkan terdapat tiga jenis hambatan ini yaitu hubungan interpersonal
yang kuat (kekuatan hubungan yang berkembang antara pelanggan dan penyedia
layanan), biaya yang tinggi untuk berpindah ke penyedia layanan lain (persepsi waktu
pelanggan, uang, dan juga upaya yang harus dikeluarkan untuk berpindah), dan daya
tarik alternatif (mengacu pada apakah ada alternatif lain yang layak di pasar). Menurut
Jones, et, al dalam Qonitat, N. N., Suyadi, I., & Sunarti, S (2018:58) Hambatan
berpindah adalah segala faktor yang mempersulit atau memberikan biaya kepada
pelanggan jika beralih ke penyedia produk atau jasa yang lain, hambatan berpindah
memaksa para pelanggan untuk tetap menggunakan produk atau jasa perusahannya saat
ini.

Menurut (Boateng, Olou & Ofari, 2014) dalam Nanda, R., Evanita, S., &
Septrizola, W. (2019:212) “Hambatan Beralih merupakan kesulitan beralih ke
penyedia yang lain, dikarenakan efek beban keuangan, dan psikologis yang dirasakan
oleh pelanggan ketika beralih ke jaringan seluler baru”. Hambatan berpindah adalah
hambatan-hambatan atau beban atau biaya yang muncul ketika konsumen akan
berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Hambatan ini tidak selalu berupa

hambatan ekonomis, tetapi bisa juga dapat berkaitan dengan hambatan fungsi,
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psikologis, social bahkan ritual. Menurut Bansal dan Taylor dalam Farida, N. (2012:59)
definisi hambatan berpindah atau Switching Barriers adalah pembebanan konsumen
terhadap sumber daya dan kesempatan yang diperlukan bila ia pindah atau pembatas
terhadap tindakan untuk pindah.

Menurut Budi Suharjo dalam Pusporini (2015:4) substansi pengukuran loyalitas
konsumen salah satunya adalah switching barrier atau hambatan berpindah. Hambatan
berpindah, yaitu menyangkut hambatan yang dirasakan konsumen bila ia berpindah
dari satu produk ke produk lain. Hambatan ini tidak hanya didasarkan pertimbangan
nilai-nilai ekonomis, melainkan juga bekaitan dengan faktor psikologis, sosial,
fungsional dan ritual. Faktor-faktor inilah yang membuat para pelanggan merasa
kesulitan ketika ingin berpindah ke produk lain. Faktor-faktor tersebut terdiri dari :

1. Nilai Ekonomis,

Nilai Ekonomis, merupakan segala sesuatu yang diinginkan konsumen dalam produk
atau jasa. Sebagian konsumen melihat nilai sebagai suatu pertukaran yang seimbang
antara harga yang dibayarkan dengan manfaat kualitas dari produk atau jasa yang
diperoleh.

2. Psikologis,

Psikologis adalah upaya mental, rasa tidak sanggup, kecemasan atau ketakutan emosi
pribadi pelanggan yang terjadi pada saat menilai berbagai alternatif jasa. Faktor
psikologis timbul dari keadaan fisiologis tertentu seperti kebutuhan untuk diakui, harga

diri atau kebutuhan untuk diterima oleh lingkungannya.
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3. Faktor sosial,

Faktor social terdiri atas kelompok referensi yaitu seluruh kelompok yang mempunyai
pengaruh langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang, keluarga ataupun peran dan
status, yaitu posisi seseorang dalam setiap kelompok.

4. Fungsional,

Fungsional sangat erat kaitannya dengan kualitas, yaitu kemampun suatu penyedia jasa
untuk menjalankan fungsi-fungsinya. Apakah nantinya memuaskan atau tidak
memuaskan bagi pelanggan.

5. Ritual,

Ritual adalah upacara tentang kebenaran religius yang berarti. Dalam membangun
kesetiaan pelanggan, hal ini adalah aktifitas rutin untuk menaikkan perusahaan kepada
tujuan-tujuan serta nilai-nilai yang diinginkan. Tindakan setiap hari ini seperti misalnya
penampilan pribadi di tempat kerja, memuji pelanggan dan sambutan yang hangat dan

tepat.

2.1.3.1 Indikator Hambatan Berpindah

Jones et al. (dalam Dewi H, 2017:24) mengemukakan bahwa hambatan
berpindah terdiri dari biaya perpindahan, daya pikat alternative, dan hubungan
interpersonal. Dalam penelitian ini, variabel Hambatan Berpindah akan diukur melalui

biaya perpindahan, daya pikat alternative, dan hubungan interpersonal.
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Biaya Perpindahan (Switching Cost)

Biaya perpindahan sebagai biaya pemutusan hubungan (relationship
termination cost) dalam sudut pandang ekspektasi terhadap semua kerugian
(losses) akibat menghentikan hubungan atau berpindah ke alternatif lain. Biaya
perpindahan meliputi perjuangan untuk berubah, waktu dan usaha yang
diperlukan untuk memperoleh merek suatu produk tertentu.

Biaya perpindahan (switching cost) merupakan salah satu faktor yang membuat
konsumen akan tetap mempertahankan suatu pilihan konsumen atau berpindah
ke alternatif yang lain. Ketika pembeli mempertimbangkan alternative lain dari
penggunaan selama ini, maka salah satu yang dipertimbangkan adalah implikasi
biaya disebut sebagai resiko.

Daya Pikat Alternatif (Alternative Attractiveness)

Daya pikat alternatif meliputi seberapa banyak sesuatu yang lebih buruk atau
lebih baik dalam berbagai dimensi suatu alternatif konsumen akan produk.
Daya pikat alternatif mengacu pada reputasi, gambaran alternatif dan kualitas
dari persaingan yang ada di pasar. Daya pikat alternatif dapat meningkatkan
layanan yang tidak dimiliki oleh pesaing. Begitu juga sebaliknya, ketika ada
sedikit alternatif sehat atau merasa kinerja atau manfaat dari atribut produk
rendah, tingkat kemungkinan untuk tetap mengkonsumsi juga rendah. Hal ini
dilakukan karena konsumen cenderung untuk mengurangi resiko yang mereka
perkirakan terlalu besar. Jika resiko yang dirasakan lebih besar dari resiko yang

dapat diterima, maka konsumen termotivasi untuk mengurangi resiko dengan
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beberapa cara seperti tidak jadi melakukan pembelian. Oleh karena itu
konsumen cenderung memperkecil tingkat resiko untuk mencari alternatif
merek produk yang terbaik dari beberapa merek yang tersedia di pasar.

Lebih lanjut, daya pikat alternatif berorientasi pada persepsi pelanggan
mengenai alternatif pilihan dari persaingan yang ada di pasar. Daya pikat
alternatif produk merupakan satu faktor penting ketika pelanggan sedang
mempertimbangkan perpindahan supplier yang bermacam-macam. Oleh karena
itu merek perlu meningkatkan persepsi tentang manfaat perpindahan dalam
kaitan dengan temuan suatu alternatif sehingga pelanggan merasa tidak ada
manfaat yang dirasakan dari perpindahan merek ketika alternatif yang
disediakan oleh pesaing adalah sama.

Hubungan Interpersonal (Interpersonal Relationships)

Hubungan interpersonal mengacu pada hubungan yang dijalin  antara
pelanggan dan karyawan maupun hubungan antara sesama pelanggan.
Hubungan interpersonal mengacu pada kekuatan (ikatan) pribadi yang
dikembangkan antara pelanggan dan karyawan mereka. Hubungan
interpersonal penting dalam memberikan status yang tinggi dari interaksi yang
dibangun. Individu lebih mungkin untuk berhubungan dengan kelompok yang

mempunyai hubungan kuat.

Dari beberapa kajian di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa Hambatan

Berpindah merupakan hambatan yang membuat konsumen tidak/sulit berpindah ke
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produk atau perusahaan lain. Selain pengalaman yang konsumen dapatkan melalui
interaksi langsung dengan penyedia layanan maupun aplikasi, hambatan-hambatan
berpindah pun dapat mempengaruhi konsumen untuk tetap menggunakan produk di

masa yang akan datang dan melakukan pembelian ulang.

2.1.4 Loyalitas Pelanggan

Secara harfiah loyal berarti setia, atau loyalitas dapat diartikan sebagai suatu
kesetiaan. Kesetiaan ini diambil tanpa adanya paksaan, tetapi timbul dari kesadaran
sendiri pada masa lalu. Usaha yang dilakukan untuk menciptakan kepuasan konsumen
lebih cenderung mempengaruhi sikap konsumen. Sedangkan konsep loyalitas
pelanggan lebih menerangkan kepada perilaku pembelinya. Komitmen yang menyertai
pembelian berulang tersebut adalah keadaan dimana konsumen tidak mau berpindah
walaupun produk maupun jasa tersebut sedang langka dipasaran dan konsumen dengan
sukarela merekomendasikan produk maupun jasa tersebut kepada rekan, keluarga atau
konsumen yang lain. Menurut Dick dan Basu dalam Rusmiati P | dan Rizki Zulfikar
(2018:3) mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai kekuatan hubungan antara sikap
relatif individu terhadap suatu kesatuan (merek, jasa, toko, atau pemasok) dan
pembelian ulang. Ishag dalam Jeremia dan Djurwati (2019:833) mengatakan loyalitas
adalah sebuah proses, pada akhir proses tersebut, kepuasan mempunyai efek pada
perceived quality, yang dapat memberikan dampak kepada loyalitas dan niat untuk

perilaku tertentu dari seorang pelanggan. Menurut Griffin dalam Robby (2017:351)
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loyalitas pelanggan adalah seorang konsumen dikatakan setia atau loyal apabila
konsumen menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi
dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu
tertentu. Definisi lain dari Tjiptono dalam Robby (2017:353) loyalitas pelanggan
adalah pembelian ulang semata mata menyangkut pembelian merek tertentu yang sama

secara berulang kali.

2.1.4.1 Indikator Loyalitas Pelanggan
Menurut Hidayat (2009:103) loyalitas pelanggan merupakan komitmen
seorang konsumen terhadap suatu pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam

pembelian ulang secara konsisten. Indikator dari loyalitas pelanggan tersebut adalah:

1. Trust merupakan tanggapan kepercayaan konsumen terhadap merek.

2. Emotion commitment merupakan komitmen psikologi konsumen terhadap
merek.

3. Switching cost merupakan tanggapan konsumen tentang beban yang diterima

ketika terjadi perubahan.

4. Word of mouth merupakan perilaku publisitas yang dilakukan konsumen
terhadap merek.

5. Cooperation merupakan perilaku konsumen yang menunjukan sikap yang

bekerja sama.
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Penelitian Terdahulu
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Penelitian terdahulu adalah upaya peneliti untuk mencari perbandingan dan

selanjutnya untuk menemukan inspirasi baru untuk peneltiain selanjutnya di samping

itu kajian terdahulu membantu penelitian dapat memposisikan penelitian serta

menujukkan orsinalitas dari penelitian. Hal

ini dimaksudkan untuk menghasilkan

penelitian yang akurat dan mengkonfirmasi terhadap hasil penelitian terdahulu dengan

kondisi saat ini serta digunakan sebagai teori penghubung antar variabel bebas dan

variabel terikat. Berikut adalah ringkasan dari kajian penelitian terdahulu.

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Nama Judul Alat Hasil Penelitian Persama Sumber
Analisis an Dan
Perbedaa
n
@ (@3] (©) 4) ©) (6) @)
1 Fitri Anggraini, Brand Image Regresi Variabel Citra Merek | Persamaa | JOM FISIP
Ruzikna Terhadap Linear dalam penelitian ini n: Vol. 3No.1
Loyalitas Sederhan | meliputi 3 Citra — Februari
Pelanggan pada a Komponen, baik itu Merek 2015
Koran Harian kekuatan sosiasi Loyalitas
Riau Pos merek,keunggulan Pelanggan
asosiasi merek, dan
keunikan asosiasi Perbedaan
merek masing- :
masing memiliki Customer
indikator yang Experienc
saling berkaitan dan e
berpengaruh Hambatan
positif terhadap Berpindah
loyalitas pelanggan
pada Koran Harian
Riau Pos
2 Dessy Darma Pengaruh Analisis Switching Barrier Persamaa | Jurnal
Sari, Agussalim | Switching Linear dan Citra n: Matua, Vol.
M, Sunreni , Barrier dan Citra | Berganda | Merek berpengaruh Citra 1, No. 2,
Novi Yanti Merek Terhadap signifikan Merek September
Loyalitas secara bersama sama | Loyalitas 2019, Hal :
Pelanggan pada terhadap Pelanggan | 60-8
Produk Interbis
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(1) () @) (4) (5) (6) (7)
Loyalitas Pelanggan Hambatan
) Berpindah
Perbedaan
Customer
Experienc
e
3 Eka Prasetya Pengaruh Analisa | Bila ditinjau dari Persamaa Petra
Wardaya Customer PLS pola hubungan n: Business &
Experience langsung antara Customer | Managemen
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2.3  Kerangka Pemikiran

Persaingan bisnis transportasi online pada era  ini semakin cepat
perkembangannya, hal ini ditandai dengan bermunculannya perusahaan penyedia jasa
transportasi online baru. Perusahaan yang ingin bertahan harus memiliki daya saing,
dan mampu membuat konsumen menikmati produk dan layanan yang digunakan.
Ketika konsumen sudah menikmati produk dan layanan maka konsumen akan setia
pada suatu brand. Kesetiaan konsumen akan memberikan dampak peningkatan profit
perusahaan.. Banyak cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk mendapatkan
loyalitas pelanggan.

Pada era digitalisasi ini, dengan maraknya kompetitor yang bermunculan citra
merek merupakan faktor penting dalam mendapatkan loyalitas pelanggan (Anggraini &
Ruzikna 2015:6).. Banyaknya kompetitor pada segmen ini akan memberikan alternatif
pilihan kepada konsumen dalam melakukan pembelian. Dimana konsumen tidak hanya
melihat produk dari segi kualitas, merek,maupun harga, tetapi juga citra merek yang
melekat pada produk. Perkembangan pasar yang begitu pesat akan mendorong
konsumen untuk lebih mempertimbangkan citra merek dibandingkan memperhatikan
karakteristik produk yang ditawarkan (Anggraini & Ruzikna 2015:6). Kotler & Keller
(2016:347) menyatakan bahwa citra merek dapat diukur melalui tiga indikator, yaitu:

1. Keuntungan dari asosiasi merek (favorability of brand association);
2. Kekuatan dari asosiasi merek (strength of brand association);

3. Keunikan dari asosiasi merek (uniqueness of brand association).
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Untuk mempengaruhi minat beli konsumen, perusahaan harus meningkatkan
citra mereknya secara keseluruhan. Semakin kuat citra merek di benak pelanggan maka
semakin kuat pula rasa percaya diri pelanggan untuk tetap loyal atau setia terhadap
produk yang dibelinya sehingga hal tersebut dapat mengantar sebuah perusahaan untuk
tetap mendapatkan keuntungan dari waktu kewaktu.

Pendapat ini didukung dengan hasil penelitian oleh Dessy Darma Sari |,
Agussalim M, Sunreni , dan Novi Yanti (2019), Pengaruh Switching Barrier dan Citra
Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan pada Produk Interbis. Hasil penelitian
menjelaskan Citra Merek berpengaruh signifikan secara simultan dan juga parsial
terhadap Loyalitas Pelanggan.

Selain citra merek, customer experience juga merupakan hal penting dalam
mendapatkan loyalitas pelanggan Ririn Sugysti (2017:2).. Akumulasi dari pengalaman
yang telah dirasakan setelah melakukan konsumsi menimbulkan perubahan berupa
perubahan tingkat kepercayaan, kepuasan, hingga kesetiaan pelanggan pada produk
atau service tertentu (Nasution et al, 2014). Dalam penelitian ini, customer experience
diukur menggunakan kategori indikator yang dikemukakan oleh Schmitt dalam Dewi

dan Hasibuan (2016:95) vyaitu:

1. Sense;
2. Feel;
3. Think;
4, Act;

5. Relate.
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Schmitt dalam Dewi dan Hasibuan (2016:96) menunjukkan bahwa pengalaman
pelanggan dalam mengidentifikasi pilihan pelanggan yang memainkan peran yang
mendasar, dan kemudian mempengaruhi keputusan pembelian. Pengalaman moods dan
emotional ketika menggunakan jasa layanan Gojek dan Grab merupakan variabel
penting untuk memahami perilaku pelanggan, perilaku terhadap pengalaman,
pembelian kembali dan akhirnya menciptakan loyalitas bagi perusahaan.

Pendapat ini diperkuat dengan hasil penelitian oleh Eka Prasetya Wardaya
(2017) Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Loyalty melalui Customer
Satisfaction dan Customer Trust pada Pelanggan Bengkel Auto 2000 di Surabaya.
Hasil penelitian menjelaskan Hubungan kuat antara Customer Experience terhadap
Loyalitas Pelanggan. Pengalaman baik yang dirasakan oleh pelanggan atas suatu
layanan jasa bengkel mendorong terjadinya perubahan pola perilaku pelanggan. Salah
satu jenis perubahan pola perilaku tersebut berupa pelanggan yang menjadi semakin
setia pada suatu layanan jasa untuk mengulangi pengalaman manis seperti yang

dirasakan di masa lalu ketika mengkonsumsi suatu layanan jasa yang sama.

Selain Customer Experience dan Citra Merek, Hambatan Berpindah
merupakan faktor penting dalam mendapatkan loyalitas pelanggan (Farida, 2012:9).
Hambatan berpindah dapat berbentuk kendala finansial, sosial dan psikologis yang
dirasakan seorang pelanggan ketika berpindah ke penyedia jasa baru. Oleh karena itu,
semakin tinggi hambatan berpindah maka pelanggan semakin dipaksa untuk tetap pada

produk yang digunakannya saat ini. Hambatan Berpindah didefinisikan sebagai
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inkontinensia ekonomi dan psikologis yang harus dialami konsumen saat beralih
kepenyedia layanan baru (Chung, 2017:3). Jones et al. (dalam Dewi H, 2017:24)

mengemukakan bahwa indicator hambatan berpindah terdiri dari:

1. Biaya perpindahan;
2. Daya pikat alternatif;

3. Hubungan interpersonal.

Pada saat pelanggan berpikir bahwa mereka tidak memiliki alternatif lain dari
suatu level pelayanan, ataupun mitra lain yang lebih baik, maka kemungkinan
pelanggan tersebut untuk berpindah ke penyedia produk atau jasa lain akan sangat
kecil. Strategi hambatan berpindah ini lah yang harus di jaga perusahaan jasa agar

konsumen merasa sulit untuk pindah ke perusahaan jasa lain.

Pendapat ini didukung dengan hasil penelitian oleh Doni Alief Nurmansyah
(2015) Pengaruh Customer Satisfaction dan Switching Barrier Terhadap Customer
Loyalty (Studi pada Toko Buku Togamas Malang). Hasil penelitian menjelaskan bahwa
faktor yang mempengaruhi customer loyalty Toko Buku Togamas salah satunya adalah
hambatan berpindah.

Citra Merek, Customer Experience dan Hambatan Berpindah saling
berhubungan satu sama lain. Customer experience atau pengalaman pelanggan saling
berhubungan dengan citra merek yang dirasakan dapat menjadi pertimbangan
konsumen lainnya dalam memilih dan menggunakan suatu bidang jasa dan layanan,

untuk mempertahankan image perlu adanya strategi dalam meningkatkan pelayanan,
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kreativitas, serta inovasi yang berfokus pada pengalaman pelanggan dalam
menggunakan suatu bidang jasa dan layanan tersebut (Rahayu & Lestari, 2021:2).
Customer Experience juga saling berhubungan dengan hambatan berpindah, dengan
pengalaman yang baik dan komunikasi interpersonal yang berkualitas diharapkan dapat
menciptakan kepuasan bagi para pelanggan yang selanjutnya akan tidak akan
menciptakan peluang lagi bagi konsumen tersebut untuk berpindah produk atau
layanan (N,Aretha 2013:3). Citra Merek Menurut Kotler (2013:346), Citra merek ialah
persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam
asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen, ketika citra perusahaan baik dan
konsumen menyadari bahwa penyedia layanan memiliki kualitas yang lebih unggul
dalam layanan dan produk maka konsumen akan timbul faktor yang mempersulit
pelanggan beralih ke penyedia produk atau jasa yang lain. (Sari, Dessy et al., 2019:4).

Berdasarkan hasil penelitian di atas maka terdapat hubungan antara citra
merek,customer experience, dan hambatan berpindah terhadap loyalitas pelanggan.
Loyalitas pelanggan itu sendiri menerangkan sesuatu yang berhubungan dengan
perilaku pembelinya. Komitmen yang menyertai pembelian berulang tersebut adalah
keadaan dimana konsumen tidak mau berpindah walaupun produk maupun jasa
tersebut sedang langka dipasaran dan konsumen dengan sukarela merekomendasikan
produk maupun jasa tersebut kepada rekan, keluarga atau konsumen yang lain.
Menurut Hidayat (2009:103) loyalitas pelanggan merupakan komitmen seorang
konsumen terhadap suatu pasar berdasarkan sikap positif dan tercermin dalam

pembelian ulang secara konsisten. Indikator dari loyalitas pelanggan tersebut adalah:
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1. Trust

2. Emotion commitment
3. Switching cost

4. Word of mouth

5. Cooperation

Berdasarkan uraian di atas dapat ditarik suatu paradigma penelitian , dalam
penelitian ini, bahwa citra merek, customer experience dan hambatan berpindah

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Dapat digambarkan sebagai

berikut:
Citra Merek -
(X1)
/ ~
/ N
[
3 ; z Loyalitas Pelanggan
Customer Experience > Y)
\ = s
\ ( //
(\‘ -~
\ Hambatan Berpindah /-/
(X3)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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2.4 Hipotesis

Hipotesis menurut Sugiyono (2019:99), adalah jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian dan didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperolenh melalui
pengumpulan data. Berkenaan dengan hal tersebut, penulis membuat hipotesis sebagai

berikut:

1. Citra merek mempengaruhi loyalitas pelanggan Gojek dan Grab di Kota
Tasikmalaya.

2. Customer experience mempengaruhi loyalitas pelanggan Gojek dan Grab di Kota
Tasikmalaya.

3. Hambatan berpindah mempengaruhi loyalitas pelanggan Gojek dan Grab di Kota
Tasikmalaya.

4. Citra merek, customer experience, dan hambatan berpindah mempengaruhi

loyalitas pelanggan Gojek dan Grab di Kota Tasikmalaya.



