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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori 

2.1.1  Harga.
2.1.1.1  Definisi Harga


Menurut (Kotler & Amstrong, 2018), “price the amount of money charged for a product or service, or the sum of the value that customers exchange for the benefits or having or using the product or service. Harga merupakan sejumlah uang yang dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa, atau sejumlah nilai. yang ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa. Dalam arti yang sempit harga (price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa, lebih luas lagi harga dalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.


Menurut (Tjiptono, 2019),“ Harga adalah sejumlah uang dan jasa atau barang-barang yang tersedia ditukarkan oleh pembeli untuk mendapatkan berbagai pilihan produk-produk dan jasa-jasa yang disediakan penjual”. Menurut (Priansa, 2017), Harga merupakan bagian yang melekat pada produk yang mencerminkan seberapa besar kualitas produk tersebut. Menurut Irfan dalam (Dairobi et al., 2022) Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. Perusahaan harus menetapkan harga secara tepat agar dapat sukses dalam memasarkan barang atau jasa.

Berdasarkan berbagai definisi di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen sebagai nilai tukar untuk mendapatkan manfaat dari barang atau jasa yang diberikan oleh penjual.
2.1.1.2 Tujuan Penetapan Harga


Secara umum, penetapan harga bertujuan untuk mencari laba agar perusahaan dapat berjalan. Namun, dalam kondisi persaingan yang semakin ketat, mencapai tujuan mencari laba maksimal dalam praktiknya akan sulit, akibatnya manajemen membutuhkan tujuan. Menurut (Kotler & Keller, 2016), tujuan penetapan harga bervariasi yaitu: 
1. Kemampuan Bertahan (Survival)
Jika mereka menghadapi kelebihan kapasitas, persaingan ketat, dan perubahan keinginan konsumen, perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama mereka. Perusahaan tetap dalam bisnis selama harga menutup biaya variabel dan beberapa variabel tetap. Tujuan jangka pendek adalah kemampuan untuk bertahan. Dalam jangka panjang, perusahaan harus menemukan cara untuk mempertahankan atau meningkatkan nilai.

2. Laba Maksimal Saat Ini (Maximum Current Profit)

Banyak bisnis berusaha menetapkan harga yang akan memaksimalkan laba saat ini mereka. Perusahaan menghitung biaya dan permintaan yang berasosiasi dengan harga pilihan dan kemudian memilih harga yang akan menghasilkan laba saat ini, arus kas, atau tingkat pengembalian investasi maksimum. Dengan strategi ini, perusahaan harus tahu tentang fungsi permintaan dan biaya.
3. Pangsa Pasar Maksimal (Maximum Market Share)
Beberapa perusahaan ingin memiliki pangsa pasar yang paling besar. Perusahaan percaya bahwa dengan lebih banyak penjualan, biaya per unit akan lebih rendah dan laba jangka panjang akan lebih besar. Perusahaan menganggap pasar sensitive terhadap harga ketika mereka menetapkan harga terendah. Dalam situasi berikut, strategi penetapan harga penestrasi pasar dapat diterapkan :
a. Pasar sangat sensitive terhadap harga dan harga yang rendah mendorong pertumbuhan pasar.

b. Biaya produksi dan distribusi menurun sebagai hasil dari akumulasi pengalaman produksi.
c. Harga rendah mendorong persaingan, baik yang sebenarnya maupun yang potensial.
4. Pemerahan Pasar Maksimum (Maximum Market Skimming)
Untuk memaksimalkan memerah pasar, perusahaan meluncurkan teknologi baru yang menetapkan harga tinggi. Pada awalnya, harga sangat tinggi, tetapi kemudian mulai menurun. Sebaliknya, jika ada pesaing besar yang memutuskan untuk menurunkan harga, strategi ini dapat berakibat fatal. Dalam kondisi berikut, pemerahan pasar akan masuk akal :

a. Permintaan saat ini yang tinggi didukung oleh jumlah pembeli yang besar.
b. Biaya produksi tidak terlalu tinggi untuk menghilangkan keuntungan dari mengenakan harga maksimum yang mampu di serap pasar.

c. Harga awal yang tinggi menarik lebih banyak pesaing ke pasar.
d. Harga tinggi menunjukkan gambar produk yang unggul.

5. Kepemimpinan Kualitas Produk (Product-Quality Leadership)
Banyak merek berusaha menjadi "kemewahan terjangkau" produk atau jasa yang ditentukan oleh tingkat anggapan kualitas, selera, dan status yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi untuk tidak melampaui jangkauan pelanggan.

6. Tujuan-Tujuan Lainnya (Other Objectives)
Masyarakat dan organisasi nirlaba mungkin memiliki tujuan lain untuk menetapkan harga. Namun, terlepas dari tujuan apa pun, bisnis yang menggunakan harga sebagai alat strategis akan menghasilkan lebih banyak laba dari pada bisnis yang hanya membiarkan biaya atau pasar menentukan penetapan harga mereka.
Menurut (Tjiptono, 2019), terdapat lima tujuan penetapan harga yaitu : 
1. Tujuan berorientasi pada laba : asumsi teori ekonomi klasik mengatakan bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi, dan tujuan ini dikenal sebagai tujuan maksimal laba.
2. Tujuan berorientasi pada volume : Selain tujuan berorientasi pada laba, perusahaan juga menetapkan harga berdasarkan tujuan berorientasi pada volume, atau tujuan harga volume.
3. Tujuan berorientasi pada citra: perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau mempertahankan citra prestisius.
4. Tujuan stabilisasi harga : Karena konsumen sangat sensitif terhadap harga, pesaingnya harus menurunkan harga juga.
5. Tujuan tambahan : Harga dapat ditetapkan untuk mencegah pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang, atau mencegah intervensi pemerintah.

2.1.1.3  Prosedur Penetapan Harga.
Prosedur dalam menentukan penetapan harga menurut (Swastha, 2019), meliputi lima tahap, yaitu :
1. Mengestimasikan permintaan untuk barang tersebut
Menjual membuat estimasi permintaan barang secara keseluruhan, yang lebih mudah dilakukan untuk barang yang sudah ada dari pada barang baru. Ini dilakukan dengan menentukan harga yang diharapkan dapat diterima oleh konsumen dan mengestimasikan volume penjualan pada berbagai tingkat harga.
2. Mengetahui lebih dulu reaksi dalam persaingan
Kondisi persaingan mempengaruhi kebijakan penentuan harga. Oleh karena itu, penjual perlu mengetahui sumber atau penyebab persaingan. Persaingan dapat berasal dari barang serupa yang dibuat oleh perusahaan lain, barang pengganti atau subsitusi, dan barang lain yang dibuat oleh perusahaan lain yang menginginkan uang konsumen.
3. Menentukan market share yang dapat diharapkan
Perusahaan selalu menginginkan market share yang lebih besar. Pasar saham harus diperluas dengan periklanan dan strategi persaingan non-harga lainnya. Kapasitas produksi saat ini, biaya ekspansi, dan kemudahan memasuki persaingan akan mempengaruhi market share yang diharapkan.
4. Memilih target pasar untuk mencapai target pasar
Ada dua macam strategi penentuan harga yaitu skimming pricing dan penetration pricing. Skimming pricing merupakan strategi penetapan harga yang setinggi-tingginya sedangkan penetration pricing merupakan strategi penetapan harga yang serendah-rendahnya.
5. Mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan
Tidak mungkin bagi perusahaan untuk menentukan harga barang tanpa mempertimbangkan barang lain yang dijualnya. Demikian pula dalam saluran distribusinya, harus diperhatikan ada atau tidaknya penyalur yang menerima harga jual.

2.1.1.4 Indikator Harga
Menurut (Kotler & Amstrong, 2019), terdapat empat indikator harga yaitu: 
1. Keterjangkauan harga oleh kemampuan daya beli konsumen

Berbagai jenis produk dalam satu merek biasanya memiliki harga yang berbeda, dari yang termurah hingga yang termahal, sehingga pelanggan dapat menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen, orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3. Daya saing harga

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.
4. Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
Menurut (Tjiptono, 2019), terdiri dari lima indikator, yaitu :

1. Keterjangkauan harga

Keterjangkauan harga merupakan kondisi dimana konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditawarkan oleh suatu perusahaan. Produk yang ditawarkan biasanya memiliki harga yang berbeda dalam satu merek, harga yang ditawarkan pun memiliki perbedaan mulai harga terendah sampai termahal.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Harga sering dijadikan patokan kualitas produk bagi konsumen, karena konsumen rata-rata memilih harga yang relatif lebih tinggi diantara dua barang atau lebih karena konsumen melihat adanya perbedaan kualitas barang tersebut. Apabila suatu barang relatif lebih tinggi konsumen cenderung beranggapan bahwa kualitas produknya lebih unggul.

3. Daya saing harga

Konsumen terkadang sering membandingkan harga suatu produk perusahaan dengan perusahaan lainnya. Oleh sebab itu harga yang ditetapkan perusahaan terkadang berbeda dengan perusahaan lainnya.

4. Potongan harga

Konsumen sering membeli suatu produk atau jasa berdasarkan potongan harga, oleh sebab itu perusahaan terkadang memberikan potongan harga guna untuk menarik perhatian konsumen agar mau membeli produk atau jasa. 

5. Kesesuaian harga dengan manfaat produk

Konsumen sering membeli suatu produk atau jasa berdasarkan manfaat yang diterima. Karena suatu harga barang atau jasa juga tergantung bagaimana manfaat yang diterima oleh konsumen apabila konsumen membelinya.
2.1.2 Kepuasan Pelanggan
2.1.2.1   Definisi Kepuasan Pelanggan

Kata kepuasan dalam bahasa Inggris, berasal dari kata Latin "satis", yang berarti "cukup baik", dan "facio", yang berarti "melakukan" dan "membuat". Menurut (Kotler & Amstrong, 2018), kepuasan pelanggan presepsi pelanggan bahwa harapannya telah terpenuhi dari kinerja produk. Dan dapat dikatakan seorang pelanggan akan merasakan kebahagiaan atau kesenangan jika kinerja memenuhi bahkan melebihi harapan, sebaliknya pelanggan akan merasakan kekecewaan atau tidak senang jika kinerja tidak memenuhi harapan. Menurut (Indrasari, 2019), menyatakan kepuasan konsumen adalah respon emosional dengan membandingkan apa yang telah diterima dengan apa yang diharapkannya.

Menurut (Tjiptono, 2019), kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya. Jika harapan tidak sesuai, maka pelanggan akan kecewa dan kemungkinan pindah ke produk jasa pesaing. Pelanggan akan menggunakan harapannya sebagai acuan atau standar saat mengevaluasi suatu produk.

Berdasarkan berbagai definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan pelanggan yang timbul atas harapannya yang telah terpenuhi dari kinerja produk.
2.1.2.2 Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Menurut (Tjiptono, 2019), kepuasan pelanggan dapat dinilai dengan empat cara yaitu :

1. Sistem Keluhan dan Saran
Memberi pelanggan kesempatan yang luas untuk mengirimkan kritik, pendapat, dan keluhan mereka. Kotak komentar, saluran telepon khusus tanpa pulsa, website, dan kotak saran adalah beberapa contoh media yang dapat digunakan. Ide-ide baru dan perspektif baru dapat diberikan kepada perusahaan melalui informasi yang diperoleh melalui pendekatan ini.
2. Ghost Shopping
Salah satu metode untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan pelanggan adalah dengan mempekerjakan beberapa ghost shoppers untuk berperan sebagai pelanggan potensial jasa perusahaan dan pesaing. Mereka dapat diminta untuk melaporkan berbagai temuan penting berdasarkan pengalamannya tentang kekuatan dan kelemahan pesaing mereka berdasarkan pengalaman mereka sendiri.
3. Last Customer Analysis
Perusahaan harus berbicara dengan pelanggan yang telah meninggalkan pembelian atau beralih ke pemasok lain untuk mengetahui mengapa hal itu terjadi dan membuat kebijakan perbaikan dan penyempurnaan berikutnya.
4. Survei Kepuasan Pelanggan
Kepuasan pelanggan biasanya disurvei melalui telepon, e-mail, pos, atau wawancara langsung.
2.1.2.3  Manfaat Kepuasan Pelanggan

Sebagaimana dijelaskan (Hasan, 2020), perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program kepuasan pelanggan memberikan keuntungan berikut :
1. Reaksi terhadap produsen berbiaya rendah
Banyak perusahaan menganggap persaingan dengan "perang harga" pemotongan harga sebagai cara ampuh untuk memperoleh pangsa pasar. Cukup banyak fakta bahwa pelanggan yang bersedia membayar harga yang lebih mahal untuk pelayanan dan kualitas yang lebih baik. Untuk melindungi pelanggan dari produsen murah, ada alternatif yang berfokus pada kepuasan pelanggan.

2. Manfaat ekonomis 
Sebuah penelitian telah menunjukkan bahwa mempertahankan dan memuaskan pelanggan saat ini jauh lebih murah daripada berusaha untuk menarik pelanggan baru.
3. Reduksi sensitivitas harga
Pelanggan yang puas dengan perusahaan lebih jarang menawar harga untuk setiap produk yang mereka beli. Kepuasan pelanggan biasanya berfokus pada harga dan kualitas layanan.

4. Key success bisnis masa depan
a. Kepuasan pelanggan adalah tujuan jangka panjang bagi perusahaan;

membangun dan memperoleh reputasi produk perusahaan membutuhkan waktu yang lama, dan perusahaan harus melakukan banyak hal untuk  membuat pelanggan puas.
b. Kepuasan pelanggan adalah ukuran kesuksesan di masa depan perusahaan yang mengukur bagaimana pelanggan bertindak terhadap perusahaan di masa yang akan datang.
c. Program kepuasan pelanggan hanya menghasilkan keuntungan dalam jangka panjang dan relatif mahal.
d. Dengan mempertimbangkan data akuntansi saat ini, mengukur kepuasan pelanggan lebih akurat untuk kinerja masa depan.
5. Word of mouth relationship

Pelanggan yang puas dapat membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan dan mendorong pembelian ulang dan loyalitas.
2.1.2.4  Indikator Kepuasan Pelanggan

 Menurut Consuegra dalam (Sari, 2016), terdapat tiga dimensi untuk mengukur kepuasan konsumen antara lain : 

1. Kesesuaian Harapan
Sebelum membuat keputusan untuk membeli suatu barang atau jasa, harapan yang dimiliki konsumen tentang barang atau jasa tersebut harus sesuai dengan harapan mereka, dan jika itu terjadi, konsumen akan merasa puas.
2. Prinsip Kinerja
Ketika seorang pelanggan menggunakan produk atau layanan tanpa dipengaruhi oleh harapan dan memiliki pengalaman yang positif, dapat dikatakan bahwa pelanggan menyadari bahwa produk atau jasa itu penting bagi mereka saat mereka menggunakannya.
3. Penilaian Konsumen
Dalam hal ini dapat diukur dari penilaian yang diterima konsumen secara keseluruhan dan membandingkannya dengan jasa lain.
Menurut (Indrasari, 2019). indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan adalah:
1. Kesesuaian harapan : Yaitu kepuasan tidak diukur secara langsung tetapi disimpulkan berdasarkan kesesuaian atau ketidaksesuaian antara harapan pelanggan dengan kinerja perusahaan yang sebenarnya.

2. Minat menggunakan produk kembali : Kepuasan pelanggan diukur dengan menanyakan apakah pelanggan ingin membeli atau menggunakan kembali produk
3. Kesediaan merekomendasi : Yaitu kepuasan pelanggan diukur dengan menanyakan apakah pelanggan akan merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada orang lain seperti, keluarga, teman, dan lainnya.
2.1.3 Kepercayaan

2.1.3.1 Definisi Kepercayaan.

Menurut Kotler & Keller dalam (Pohan & Aulia, 2019). Mengatakan bahwa “Trust is the willingness of a firm to rely on a business partner. It is dependent upon several interpersonal and interorganizational elements, including the perception of the company's competency, integrity, kindness, and honesty”. Dimana kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk bergantung pada mitra bisnis. Kemampuan perusahaan, integritas, kejujuran, dan kebajikan adalah beberapa faktor organisasi dan individu yang membentuk kepercayaan. Menurut Mowen dalam (Khairinnisa,2020). kepercayaan adalah semua pengetahuan yang di miliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, artibut, dan manfaatnya.

Kepercayan menurut Geffen dalam (Yee and Faziharudean, 2017). merupakan suatu kesediaan untuk membuat konsumen peka terhadap tindakan yang akan diambil oleh pihak yang akan diberikan kepercayaan yang didasarkan pada keyakinan. Menurut Sirdesmukh dalam (Yee and Faziharudean, 2017) kepercayaan merupakan keyakinan satu pihak pada maksud dan perilaku pihak yang lain. dengan demikian kepercayaan konsumen asipasi harapan konsumen yang diandalkan untuk memenuhi itu. Chaudhuri dan Holbrook dalam (Annisa, 2016), mendefinisikan kepercayaan terhadap merek (brand trust) sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk bergantung kepada kemampuan dari sebuah merek dalam melaksanakan segala kegunaan atau fungsinya.

Berdasarkan berbagai definisi tersebut dapat dikatakan kepercayaan adalah suatu keyakinan yang dinilai dari pelanggan atas pelayanan jasa maupun produk yang di terima oleh pelanggan, sesuai dengan apa yang diharapkan.

2.1.3.2 Kepercayaan Pelanggan tentang Atribut Produk

Produk, orang, perusahaan, atau segala sesuatu yang seseorang percayai dapat dianggap sebagai objek. Atribut adalah sifat atau fitur yang mungkin atau mungkin tidak dimiliki oleh sesuatu. Atribut intrinsik dan ekstrinsik adalah dua komponen atribut. Atribut ekstrinsik adalah segala sesuatu yang diperoleh dari elemen eksternal seperti nama merek, kemasan, dan label produk, sedangkan atribut intrinsik adalah segala sesuatu yang terkait dengan sifat aktual produk.

Terakhir, keuntungannya adalah manfaat yang diberikan fitur kepada pelanggan. Kepercayaan terhadap barang, fitur, dan keuntungan menunjukkan persepsi konsumen. Perusahaan harus menyadari hal ini. Pada umumnya, Kepercayaan pelanggan biasanya berbeda dari pelanggan lain. Menurut (Mowen & Minor, 2010),  seseorang membentuk tiga jenis kepercayaan antara lain :
1. Kepercayaan atribut-objek. Kepercayaan atribut-objek mengacu pada pengetahuan seseorang tentang sesuatu. Kepercayaan atribut-objek mengaitkan atribut dengan sesuatu, seperti seseorang, barang, atau jasa.
2. Kepercayaan atribut-manfaat. Seseorang mencari barang dan jasa yang akan menyelesaikan masalah mereka dan memenuhi kebutuhan mereka, atau dengan kata lain, memiliki kualitas yang akan memberikan keuntungan yang dapat diidentifikasi. Kepercayaan atribut-manfaat adalah seberapa jauh sebuah atribut menghasilkan atau memberikan manfaat tertentu kepada pelanggan.
3. Kepercayaan objek-manfaat. Persepsi konsumen tentang seberapa jauh barang, orang, atau jasa tertentu akan memberikan manfaat tertentu dikenal sebagai kepercayaan objek-manfaat.
Menurut teori Trust-Commitment Morgan dan Hunt. Kepercayaan adalah faktor penting dalam hubungan yang bertahan lama, Kepercayaan membentuk hubungan yang berharga. Oleh karena itu, kepercayaan akan memengaruhi loyalitas pelanggan. Jadi, setelah terbentuknya kepercayaan, loyalitas dapat dikatakan sebagai suatu proses yang berulang. (Sinurat, 2019).

Menurut Morgan dan Hunt (Sinurat, 2019), menyatakan bahwa kepercayaan merupakan kunci sukses untuk : 

a. Memelihara hubungan dengan konsumen

b. Memberikan berbagai opsi agar pelanggan tetap setia pada perusahaan
c. Mendorong pelanggan untuk lebih berhati-hati dalam melakukan hal-hal yang berpotensi berbahaya jika mereka beralih ke perusahaan lain.
2.1.3.3  Indikator Kepercayaan Pelanggan
Menurut Chaudhu & Holbrook dalam (Annisa, 2016) mengemukakan terdapat tiga indikator untuk mengukur kepercayan pelanggan meliputi :
1. Kepercayaan konsumen : Dalam hal ini dapat difenisikan bentuk nyata dari seorang konsumen yang mempercayai sebuah produk melalui merek. Bentuk nyata tersebut dapat berupa inovasi produk atau jasa yang ditawarkan memuaskan.
2. Dapat diandalkan : Konsistensi dalam karakteristik merek atau karakteristik perusahaan merupakan tolak ukur dari tingkat kepercayaan terhadap produk atau jasa.
3. Pelayanan yang jujur : Jujur disini diartikan sebagai suatu merek yang memberikan pelayanan jujur kepada pelanggan sehingga terjadi tingkatan kepercayaan konsumen terhadap merek.
Griffin dalam (Yee and Faziharudean, 2017), menyatakan bahwa indikator kepercayaan terdiri dari 3 komponen, yaitu:
1. Integritas (integrity) : Merupakan persepsi konsumen bahwa perusahaan mengikuti prinsip-prinsip yang dapat diterima seperti menepati janji, berperilaku sesuai etika dan jujur.
2. Konsistensi : Kemampuan produk dalam mempertahankan kualitas yang diberikan dari produk atau jasa yang diharapkan.
3. Kompetensi (Competence) : Kemampuan yang mengacu pada kualitas produk diantara produk lainnya 
Menurut Mowen dalam (Lubis and Parhusip, 2023) indikator kepercayaan dapat diukur dengan :

1. Konsisten dalam kualitas,

2. kualitas produk,

3. Kepercayaan konsumen.

4. Produk yang handal.

2.1.4 Loyalitas Pelanggan
2.1.4.1  Definisi Loyalitas Pelanggan


Menurut (Kotler & Keller, 2019), loyalitas dapat didefinisikan sebagai komitmen untuk membeli atau menggunakan kembali barang atau jasa yang disukai di masa depan, terlepas dari pengaruh situasi dan upaya pemasaran untuk beralih. Menurut (Griffin, 2019), loyalitas pelanggan juga dapat didefinisikan berdasarkan perilaku pembelian yang konsisten terhadap barang atau jasa. Menurut (Lubis and Parhusip 2023), menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen jangka panjang pelanggan terhadap perusahaan dan produknya, yang ditunjukkan dengan perilaku dan sikap yang setia terhadap perusahaan dan produknya. (Pohan & Aulia, 2019), menyebutkan bahwa Customer loyalty atau loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang erat oleh pelanggan untuk membeli atau mengedepankan suatu produk berupa barang atau jasa. secara konsisten, konsumen terus membeli barang dan jasa dari merek yang sama. Pelanggan mengutamakan dan membeli suatu produk secara konsisten adalah faktor yang digunakan untuk menilai kesetiaan pelanggan.

Menurut (Hasan, 2020), loyalitas pelanggan adalah orang yang membeli secara teratur dan berulang-ulang,mereka secara terus menerus dan berulang kali datang kesuatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar produk tersebut. Menurut Japarianto dalam (Efendi and Kholunnafiah 2023) Loyalitas pelanggan dapat disebut sebagai komitmen pelanggan untuk melakukan bisnis dengan organisasi tertentu, pembelian barang dan jasa secara berulang, dan merekomendasikannya kepada keluarga dan teman. Oliver dalam (Yuliana 2018) Mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai sebuah komitmen yang kuat untuk membeli ulang terhadap suatu produk atau jasa secara konsisten di waktu yang akan datang. Dengan demikian menyebabkan perulangan pada merek yang sama atau membeli merek yang sama
Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah kesetiaan konsumen yang membeli secara teratur dan berulang-ulang terhadap produk dan ada sikap yang baik untuk merekomendasikan orang lain untuk membeli produk.

2.1.4.2  Karakteristik Loyalitas Pelanggan
Menurut (Griffin, 2019) karakteristik loyalitas pelanggan yang perlu diperhatikan yaitu :

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur
Pelanggan melakukan pembelian secara teratur continue pada suatu produk tertentu.
2. Membeli diluar lini produk atau jasa
Pelanggan melakukan pembelian antara berbagai macam barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.
3. Mereferensikan kepada orang lain
Pelanggan merekomendasikan kepada orang lain tentang produk yang ditawarkan perusahaan. Di mana pelanggan berbicara tentang produk dari mulut ke mulut (word of mouth) dan menyatakan minat mereka padanya.
4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing
Pelanggan dengan kata lain tidak mudah terpengaruh oleh tarikan pesaing walaupun pesaing menawarkan berbagai kelebihan seperti diskon dll.
2.1.4.3 Jenis-Jenis Loyalitas


Menurut (Griffin,2019), Ketika keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasikan silang dengan pola pembelian ulang, terdapat empat jenis loyalitas yang muncul. Terdapat tiga jenis loyalitas pelanggan :
1. Tanpa loyalitas (No loyalty)
Beberapa pelanggan mungkin tidak menjadi loyal atau setia kepada produk atau jasa tertentu karena berbagai alasan. Kesetiaan menunjukkan tingkat keterikatan dan pembelian ulang yang rendah. Pada dasarnya, suatu usaha harus menghindari target pasar yang tidak memiliki loyalitas karena mereka tidak akan menjadi pelanggan yang setia.
2. Loyalitas yang lemah (Inertia Loyalty)
Loyalitas konsumen dengan keterikatan yang rendah dan tingkat pembelian ulang yang tinggi dikenal sebagai inertia loyalty. Konsumen dengan sikap ini biasanya membeli sesuai kebiasaan mereka. Faktor kemudahan situasional menentukan dasar yang digunakan untuk membeli barang atau jasa. Kesetiaan jenis ini sering terjadi terhadap barang atau jasa yang sering digunakan.
3. Loyalitas tersembunyi (Laten Loyalty)
Jenis kesetiaan tersembunyi adalah kesetiaan atau keterikatan yang relatif tinggi dengan tingkat pembelian ulang yang rendah. Konsumen yang memiliki sikap kesetiaan pembelian ulang juga didasarkan pada faktor-faktor situasional dari pada sikapnya sendiri. 

4. Loyalitas premium (Premium Loyalty)
Loyalitas ini terjadi ketika ada tingkat keterikatan tinggi dan aktivitas pembelian kembali. Setiap perusahaan pasti sangat mengharapkan kesetiaan jenis ini dari bisnis pilihan yang tinggi.
2.1.4.4  Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan

 Menurut (Lubis and Parhusip, 2023), menyebutkan bahwa faktor- faktor yang berpengaruh terhadap suatu produk atau jasa adalah sebagai berikut :
1. Nilai (harga dan kualitas).
2. Citra, Produk yang memiliki citra yang baik akan dapat menimbulkan loyalitas konsumen pada merek. citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran.
3. Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan produk tersebut.
4. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.
5. Pelayanan, dengan kualitas pelayanan yang baik
6. Garansi dan jaminan
2.1.4.5  Indikator Loyalitas Pelanggan
Menurut Reynolds dalam (Abadi & Asiyah 2020) mengukur loyalitas pelanggan diperlukan sebuah indikator diantaranya : 
1. Perilaku pembelian kembali (repeat purchase intention)
Merupakan pembelian kembali yang ditunjukan oleh perilaku konsumen dalam barang atau jasa dan perusahaan yang sama.
2. Pernyataan diri menjadi konsumen yang loyal (self stated retention)
Dalam asumsi ini adalah perilaku konsumen yang berjanji pada diri sendiri untuk setia dalam suatu merek atau perusahaan tersebut.
3. Penyebaran rekomendasi positif (positive word of mouth)
Merupakan perilaku dimana konsumen terpuaskan dalam kinerja perusahaan atau merek, hal ini menjadi rekomendasi positif terhadap produk atau jasa kepada orang lain dari kesediaan konsumen yang sukarela
Menurut Japarianto dalam (Efendi and Kholunnafiah, 2023) indikator dari loyalitas pelanggan adalah sebagai berikut :
1. Say positive thing : Berupa penyampaian kepada orang lain dalam bentuk kata-kata secara positif tentang suatu penyedia produk, biasanya berupa ulasan cerita atau uraian pengalaman.
2. Recommend friends : Proses yang berujung pada mengajak pihak lain untuk ikut menikmati penyedia produk tersebut akibat dari pengalaman positif yang dirasakan.
3. Continue purchasing : Sikap untuk membeli ulang terus-menerus oleh konsumen tersebut pada penyedia jasa tertentu sehingga menimbulkan perulangan yang dapat dilandasi dari kesetiaan.

Menurut Mowen & Minor dalam (Khairinnisa, 2020) indikator dari loyalitas pelanggan adalah: 

1. Kesetiaan terhadap pembelian produk (Repeat Purchase)
Kesetiaan dalam membeli produk Pelanggan yang telah melakukan pembelian atas produk atau jasa sebanyak dua kali atau lebih
2. Menceritakan pengalaman baik (Say good experience)
Adalah berupa penyampaian kepada orang lain tentang suatu penyedia produk yang  berupa ulasan cerita atau uraian pengalaman baik selama pemakaian produk
3. ketahanan terhadap pengaruh negatif (Retention)
Banyak kesempatan untuk berbisnis membuat perusahaan selalu khawatir tentang adanya pesaing. Banyak pesaing muncul dengan cara yang tidak benar, seperti saling menjatuhkan, yang sangat merugikan karena mengakibatkan kehilangan atau kehilangan pelanggan. Sebaliknya, pelanggan yang setia tidak terpengaruh oleh masalah negatif apa pun yang dihadapi perusahaan.
4. Kekurang pekaan terhadap harga (Price insensitivity)
Konsumen dikatakan loyal jika dalam dirinya tumbuh sikap atau perilaku tidak mempermasalahkan harga dengan segala perubahan yang terjadi 
2.2 Penelitian Terdahulu
Penelitian terdahulu berdasarkan dari jurnal-jurnal penelitian sesuai dengan Pengaruh harga, kepuasan, dan kepercayaan terhadap Loyalitas Pelanggan kartu  Simpati (Studi Kasus Kelurahan Tegal Sari Mandala II Kecamatan Medan Denai). Secara ringkas, penelitian terdahulu yang terkait dengan penelitian ini dapat diperhatikan dari tabel berikut ini.
Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

	No.
	Peneliti /

Tahun
	Judul

Penelitian
	Variabel Penelitian
	Hasil

Penelitian

	1.
	(Lubis and Parhusip 2023)

	Pengaruh kualitas, kepuasan, dan kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan kartu simpati (studi kasus pada mahasiswa universitas potensi utama)
	Kualitas, Kepuasan, Kepercayaan,Loyalitas pelanggan 
	Variabel kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, variabel kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dan variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

	2.
	(Ayu and Suartina, 2023)

	Pengaruh kepercayaan dan kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen pengguna sim card telkomsel
	Kepercayaan,kepuasan konsumen, loyalitas konsumen
	kepercayaan dan kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap loyalitas konsumen pengguna sim card Telkomsel. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas konsumen pengguna sim card Telkomsel. epuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap loyalitas konsumen pengguna sim card Telkomsel.

	3
	(Shi Kang et al. n.d. 2023)

	Price, service quality, customer trust and safety influence towards customer satisfaction.
	Price, service quality, customer trust, safety, customer satisfaction


	Price tidak memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan, namun kualitas layanan dan kepercayaan pelanggan berpengaruh dampak yang besar. Namun penelitian ini menunjukkan bahwa Harga mempunyai pengaruh yang cukup besar berdampak pada Kepuasan Pelanggan. 

	4.
	(Madai and Rahmidani 2022)

	Pengaruh kepuasan dan kepercayaan terhadap loyalitas mahasiswa dalam menggunakan sim card prabayar kartu tri ‘3’
	Kepuasan, kepercayaan, loyalitas pelanggan
	Kepuasan dan kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas mahasiswa. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas mahasiswa. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas mahasiswa, kepercayaan pelanggan yang dimiliki perusahaan mampu mempertahankan loyalitas pelanggan dalam menggunakan sim card prabayar.

	5.
	(Faisol,and Hidayat 2022)

	Analisis pengaruh kualitas produk, harga dan pelayanan terhadap loyalitas pelanggan kartu simpati (studi empiris pada mahasiswa ITB Widya Gama Lumajang)

	Kualitas produk, harga, pelayanan loyalitas pelanggan
	Dengan menggunakan metode analisis regresi linear berganda,  dinyatakan bahwa kualitas produk, harga, dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada kartu simpati.

	6.
	(Abadi and Asiyah 2020)

	Pengaruh Kepercayaan Dan Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Sebagai Variabel Intervening

(Studi Kasus Pada Pengguna Kartu Operator Seluler Simpati Di Desa Barudinding, Kecamatan Gapura, Kabupaten Sumenep, Madura)
	Kepercayaan, harga, loyalitas pelanggan dan kepuasan 
	kepercayaan berpengaruh langsung terhadap kepuasan, harga berpengaruh langsung terhadap kepuasan, kepercayaan tidak berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, harga berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan, kepuasan dapat memediasi hubungan antara kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan, dan kepuasan dapat memediasi hubungan antara harga terhadap loyalitas pelanggan.

	7.
	(Khairinnisa 2020)

	Pengaruh kualitas layanan, kepuasan, dan kepercayaan konsumen terhadap loyalitas merek pada pengguna kartu prabayar simpati di kota malang
	Kualitas layanan, kepuasan, kepercayaan konsumen, loyalitas merek
	Kualitas layanan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas merek pada pengguna kartu prabayar simpati. Kepuasan konsumen juga berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek pada pengguna kartu prabayar simpati. Dan Kepercayaan konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas merek pada pengguna kartu prabayar simpati.

	8.
	(Panjaitan et al. 2019)

	The influence of quality of services, innovation of products, prices and trust on customer satisfaction telkomsel in Surabaya
	Service quality, product innovation, price, trust, customer satisfaction
	Kualitas, inovasi produk, dan harga berpengaruh positif terhadap kepercayaan yang dibuktikan dengan menggunakan kualitas pelayanan, inovasi produk, dan harga strategi, hal ini dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Kualitas pelayanan, harga, dan kepercayaan berpengaruh positif pada kepuasan pelanggan. 


Sumber : Data diolah peneliti, 2024.
Peneliti terdahulu yang dilakukan (Lubis and Parhusip 2023) dengan judul “Pengaruh Kualitas, Kepuasan, dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan kartu Simpati (Studi Pada Mahasiswa Universitas Potensi Utama)”. Penelitian terdahulu memiliki 4 variabel yaitu 3 variabel independen adalah Kualitas, Kepuasan, dan Kepercayaan dan variabel dependen yaitu Loyalitas Pelanggan. 
Sedangkan pada penelitian ini dengan judul “Pengaruh Harga, Kepuasan, dan Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan kartu Simpati (Studi Kasus Kelurahan Tegal Sari Mandala II Kecamatan Medan Denai)”. Penelitian ini memiliki 4 variabel yaitu terdiri dari 3 variabel independen adalah Harga, Kepuasan, dan Kepercayaan dan variabel dependen yaitu Loyalitas Pelanggan.  Variabel penelitian harga tidak terdapat pada penelitian terdahulu. Penelitian terdahulu objek penelitian di Universitas Potensi Utama sedangkan penelitian ini di Kelurahan Tegal Sari Mandala II Kecamatan Medan Denai.
2.3 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah suatu model yang menggambarkan hubungan antara variabel-variabel yang akan diteliti dan landasan teori yang digunakan dalam penelitian. Kerangka konseptual akan membimbing peneliti dalam melakukan penelitian agar sesuai dengan teori yang ada dan tidak menyimpang dari permasalahan yang sedang diteliti (Sudaryana et al., 2022). Kerangka konseptual disajikan dalam bentuk diagram untuk menggambarkan langkah-langkah berpikir peneliti dengan tujuan memudahkan pemahaman dan analisis terhadap masalah yang sedang diselidiki serta mengarahkan pada solusi yang efektif. Adapun kerangka konseptual dalam penelitian adalah sebagai berikut:
2.3.1
Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen sebagai nilai tukar untuk mendapatkan manfaat dari barang atau jasa yang diberikan oleh penjual. Menurut (Kotler & Amstrong, 2019), (Tjiptono, 2019) indikator harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk., daya saing harga, potongan harga, dan kesesuaian harga dengan manfaat produk. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh (Faisol,and Hidayat 2022), (Panjaitan et al. 2019),  (Abadi and Aisyah, 2020) yang menyatakan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Dalam hal ini, jika harga yang dibayarkan sesuai dengan manfaat barang atau jasa yang di peroleh maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
2.3.2
Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas Pelanggan

kepuasan pelanggan adalah perasaan pelanggan yang timbul atas harapannya yang telah terpenuhi dari kinerja produk. Menurut Consuegra dalam (Sari, 2016), (Indrasari, 2019), indikator kepuasan yaitu kesesuaian harapan, prinsip kinerja, penilaian konsumen, minat menggunakan produk kembali, kesediaan merekomendasi. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh (Lubis and Parhusip 2023), (Ayu and Suartina, 2023), (Shi Kang et al. n.d. 2023), (Madai and Rahmidani 2022), (Abadi and Asiyah 2020), (Khairinnisa 2020), (Panjaitan et al. 2019), yang menyatakan kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, jika seorang pelanggan merasakan kebahagiaan atau kesenangan atas kinerja produk yang memenuhi bahkan melebihi harapan yang diperolehnya maka hal itu akan meningkatkan loyalitas pelanggan.

2.3.3 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan

kepercayaan adalah suatu keyakinan yang dinilai dari pelanggan atas pelayanan jasa maupun produk yang di terima oleh pelanggan, sesuai dengan apa yang diharapkan. Menurut Chaudhu & Holbrook dalam (Annisa, 2016), Griffin dalam (Yee and Faziharudean, 2017), Mowen dalam (Lubis and Parhusip, 2023) indikator kepercayaan yaitu kepercayaan konsumen, dapat diandalkan, pelayanan yang jujur, konsistensi, kompetensi (competence), kualitas produk. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh (Lubis and Parhusip, 2023), (Ayu and Suartina, 2023), (Shi Kang et al. n.d. 2023), (Madai and Rahmidani, 2022), (Abadi and Asiyah 2020) (Khairinnisa 2020), (Panjaitan et al. 2019) menyatakan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, jika seorang pelanggan merasa yakin dan percaya akan sebuah jasa maupun produk sesuai dengan harapannya maka akan meningkatkan loyalitas pelanggan.

2.3.4 Pengaruh Harga, Kepuasan, dan, Kepercayaan Terhadap Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan adalah kesetiaan konsumen yang membeli secara teratur dan berulang-ulang terhadap produk dan ada sikap yang baik untuk merekomendasikan orang lain untuk membeli produk. Menurut Reynolds dalam (Abadi & Asiyah 2020), Mowen & Minor dalam (Khairinnisa,2020), indikator loyalitas pelanggan yaitu perilaku pembelian kembali (repeat purchase intention), pernyataan diri menjadi konsumen yang loyal (self stated retention), penyebaran rekomendasi positif (positive word of mouth), menceritakan pengalaman baik (say good experience), ketahanan terhadap pengaruh negative (retention), kekurang pekaan terhadap harga (price insensitivity. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh (Lubis and Parhusip 2023), (Ayu and Suartina, 2023), (Madai and Rahmidani 2022), (Abadi and Asiyah 2020), (Khairinnisa 2020), (Faisol,and Hidayat 2022), yang menyatakan secara simultan bahwa harga, kepuasan, dan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
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Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2024
2.4 Hipotesis Penelitian


Berdasarkan uraian masalah yang ada, penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H1:
Harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu Simpati.
H2: 
Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu Simpati.
H3:
Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu Simpati.
H4:
Harga, kepuasan, dan kepercayaan secara serempak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan kartu Simpati.
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