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Abstract: Price perception and brand image are prominent factors that influence
consumers' propensity to buy a product. However, in the context of high
credence product, their influence on brand loyalty is still in open to study.
Using Innisfree as a research context, the researcher aims to study whether
the two variables affect attitudinal loyalty. For that purpose, the researchers
constructively replicated Adawiah's (2015) research model by adding
attitudinal loyalty as an endogenous variable and price perception and brand
image as exogenous variables. Data were collected using Google Forms from
150 respondents selected purposively. The analysis using Structural Equation
Modeling with WarpPLS 7.0 shows that price perception and brand image have
a positive and significant effect on the attitudinal loyalty. Further research can
involve behavioral loyalty as an additional endogenous variable.
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1. Pendahuluan

Kemajuan zaman membuat persaingan dalam dunia bisnis menjadi
sangat ketat jika dilihat berdasarkan berbagai sudut pandang, seperti semakin
banyaknya perusahaan yang bergelut di berbagai bidang seperti industri
kuliner, kecantikan, pakaian, properti dan lain-lain. Namun, terdapat satu
industri yang cukup berkembang dengan pesat dan diminati oleh konsumen
Indonesia pada zaman sekarang, yaitu industri kecantikan. Pada tahun 2019,
produk kecantikan memiliki taraf pertumbuhan sebesar 7%, kemudian
Kemenperin menargetkan pertumbuhan lebih dari 9% pada tahun 2020
(Kemenperin, 2019).

Berdasarkan Datalndonesia.id (2022), pada bidang produk perawatan
tubuh dan kecantikan di Indonesia mengalami peningkatan pada setiap
tahunnya. Pada tahun 2020, pendapatannya mencapai 7 miliar dolar US. Pada
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tahun selanjutnya atau tahun 2021. angka tersebut mengalami peningkatan
menjadi 7.46 miliar dolar US dan pada tahun 2022 diproyeksikan menjadi 8
miliar dolar US.

Di Indonesia sendiri, terdapat berbagai macam merek dari produk
kecantikan Indonesia, seperti Wardah, Emina, Mustika Ratu dan sebagainya.
Dari beragam produk lokal yang menjadi pusat perhatian konsumen Indonesia
pada saat ini adalah produk luar negeri yang lebih banyak digunakan karena
dianggap lebih berkualitas dari produk lokal seperti dari negara Amerika
Serikat, Jepang dan Korea Selatan. Karena berkembangnya Korean Wave yang
menjadi trend di masyarakat Indonesia terkait dengan budaya korea sehingga
hal tersebut cukup berpengaruh pada minat masyarakat terhadap produk
skincare Korea.

Marfuah (2021) menunjukkan lima merek skincare yang berasal dari
Korea Selatan, yang cukup diminati oleh masyarakat Indonesia, yaitu: Laneige,
Nature Republic, Some By Mi, Innisfree dan Nacific. Di antara banyaknya brand
skincare, Innisfree merupakan brand yang terkenal dengan produk-produk
yang dimilikinya yang berasal dari Pulau Jeju serta dengan klaim produk bahwa
dapat mengatasi berbagai jenis permasalahan kulit, seperti anti-aging dan
mencerahkan kulit.

Ketika memutuskan untuk membeli suatu produk skincare, terdapat
beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan tersebut. Menurut Rifa et al.
(2020), faktor pertama yang dilihat oleh konsumen adalah persepsi harga dari
produk yang dijual, yaitu nilai yang harus dikorbankan oleh pembeli ketika
memiliki keinginan untuk membeli produk tersebut. Faktor kedua yang
mempengaruhi ketika seseorang memiliki keinginan untuk membeli produk
adalah citra merek yang dimiliki produk tersebut. Menurut Yunaida (2018),
terdapat satu metode yang dapat diterapkan guna membuat produk menjadi
mudah diingat dan dikenal oleh konsumen yaitu melalui pembuatan citra
merek yang baik pada produk tersebut. Meski demikian, persepsi harga dan
citra merek tidak menjamin konsumen dapat berkomitmen pada brand.

Komitmen tersebut tercermin dari attitudinal loyalty. Menurut Ekaputra
(2019), oattitudinal loyalty adalah kecenderungan konsumen untuk
berkomitmen menjadi pelanggan loyal. Sebagian besar penelitian biasanya
hanya membahas mengenai pengaruh persepsi harga dan citra merek
terhadap loyalitas pelanggan. Belum banyak ditemukan penelitian yang
membahas hubungan antara kedua konstruk tersebut terhadap attitudinal
loyalty. Karena itu, masalah penelitian ini adalah bagaimana dampak persepsi
harga dan citra merek pada attitudinal loyalty konsumen skincare Innisfree?
Dengan demikian, tujuan penelitian adalah mengetahui pengaruh persepsi
harga dan citra terhadap attitudinal loyalty konsumen skincare Innisfree.
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2. Tinjauan Pustaka
2.1. Persepsi Harga

Menurut Immanuel dan Mustikarini (2018), persepsi harga
berhubungan dengan seperti apa informasi tentang harga dimengerti dan
menjadikan konsumen memahami konsepnya. Sedangkan menurut
Sinambela (2017), persepsi harga ialah pertimbangan dengan
membandingkan pengorbanan yang dikeluarkan dengan manfaat yang
diperoleh ketika membeli produk tertentu. Menurut Budiastari (2018),
persepsi harga diartikan sebagai satuan uang yang berisi faedah spesifik yang
di perlukan untuk memperoleh suatu barang. Menurut Kotler dan Amstrong
(2018), terdapat beberapa dimensi yang mempengaruhi persepsi harga yaitu:

1. Keterjangkauan harga adalah kemampuan membeli yang dimiliki
konsumen berdasarkan harga dari pihak penjual dan disesuaikan terhadap
kondisi ekonomi masyarakat saat ini.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas. Harga yang dimiliki suatu produk
sebanding dengan tingkat kualitasnya.

3. Daya saing harga. Hal ini terkait dengan perbandingan antara harga produk
dengan produk yang dimiliki kompetitor.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat. Kegunaan yang diberikan oleh produk
sebanding dengan tingkat harga yang dipatok oleh perusahaan.

2.2. Citra Merek

Merek ialah sebuah pemahaman yang terdapat dalam benak
konsumen saat teringat akan merek dari produk (Firmansyah, 2019:60).
Menurut Kotler dan Keller (2016:601), citra merek merupakan tingkat
kemudahan suatu asosiasi serta respons yang mampu diingat dan melekat di
benak konsumen. Menurut Clow dan Baack (2018), citra merek adalah
representasi dari bagaimana suasana hati konsumen dan bisnis mengenai
organisasi dalam ruang lingkup yang luas. Ini juga mencakup produk individu.

Asosiasi merek yang unik dibentuk dari atribut, nama, kemasan, strategi
pemasaran, dan iklan. Idenya adalah beralih dari barang pokok ke produk
bermerek untuk mengurangi keunggulan harga dalam keputusan pembelian
dan menekankan dasar diferensiasi. Dengan kata lain, asosiasi merek ialah
semua hal yang dapat diungkapkan bila mengingat suatu merek. Keller dan
Swaminathan (2020:77) menyatakan bahwa pemasar memperkuat asosiasi
merek dengan memberikan keyakinan bahwa merek itu mempunyai atribut
serta kegunaan yang memuaskan kebutuhan konsumen sehingga mampu
menciptakan sikap merek positif.

2.3. Attitudinal Loyalty

Bagi Chiou (2006:615), attitudinal loyalty adalah komitmen konsumen
yang membuatnya mampu bertahan pada suatu merek. Mellens et al. (1996)
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menyatakan attitudinal loyalty sebagai kecenderungan sikap yang terdiri dari
keterikatan terhadap merek, komitmen, serta niat untuk membeli kembali
sehingga menekankan elemen kognitif dari loyalitas merek.

Menurut Oliver (1999:35), loyalitas sikap atau yang dikenal dengan
attitudinal loyalty memiliki dua dimensi, yaitu: (1) Cognitive Loyalty, yaitu
pemikiran dan keyakinan yang logis terhadap suatu produk tertentu yang lebih
unggul dibanding produk lain berdasarkan informasi yang diperoleh
konsumen. (2) Affective Loyalty, yaitu loyalitas diterima sebagai akumulasi dari
kepuasan atas penggunaan produk atau jasa tertentu yang menimbulkan
perasaan emosional yang positif dari konsumen.

2.4. Kerangka Pemikiran
2.4.1. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Attitudinal Loyalty

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

Pada dasarnya, apabila persepsi harga yang dimiliki konsumen
terhadap suatu brand cukup baik, maka hal ini akan meningkatkan attitudinal
loyalty dari sisi pelanggan sehingga mereka akan lebih loyal kepada brand
tersebut. Sedangkan apabila persepsi harga yang dimiliki konsumen
cenderung buruk, maka attitudinal loyalty dari konsumen juga akan berkurang
sehingga peluang untuk menjadi pelanggan loyal sangat rendah.

Rizal et al. (2016) menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dalam hal ini, loyalitas konsumen
sudah mencakup attitudinal loyalty yang tercermin pada indikator yang
digunakan, seperti merekomendasikan produk kepada orang lain, rasa suka
yang besar pada merek, serta keyakinan bahwa merek tertentu yang terbaik.
Berdasarkan argumen di atas dirumuskan hipotesis berikut:

H1: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap attitudinal loyalty.

2.4.2. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Attitudinal Loyalty

Menurut Kotler dan Keller (2016:601), citra merek merupakan konsep
yang ditunjukan melalui  asosiasi serta respons yang melekat di ingatan
konsumen serta dapat dipanggil kembali ketika dibutuhkan. Sedangkan
attitudinal loyalty ialah sikap konsumen yang cenderung terikat pada merek,
berkomitmen dan berniat untuk mengonsumsi kembali suatu produk atau
jasa sehingga mampu menekankan elemen kognitif dari loyalitas merek.
(Mellens et al., 1996).
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Ketika citra merek konsumen terhadap suatu brand bagus atau baik,
maka hal ini akan mampu meningkatkan attitudinal loyalty dari sisi konsumen
karena mereka akan menyadari kesesuaian antara merek dengan kebutuhan
dan keinginan mereka sehingga mereka akan lebih loyal pada brand. Begitu
pula sebaliknya, apabila citra merek konsumen terhadap brand buruk, maka
akan memperkecil kemungkinan terwujudnya loyalitas dari sisi konsumen.

Pernyataan tersebut didukung oleh hasil penelitian dari Perkasa (2019)
yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dalam hal ini, loyalitas konsumen
sudah mencakup attitudinal loyalty yang tercermin pada indikator yang
digunakan, seperti merekomendasikan produk lain dan menunjukkan
kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing. Argumen di atas
diformalkan pada hypothesis berikut:

H2: Citra merek (X2) berpengaruh secara positif pada attitudinal loyalty (Y).

3. Metode

Penelitian ini menggunakan jenis studi korelasional dengan intervensi
peneliti yang minimum, yaitu pengumpulan data hanya dilaksanakan dengan
menyebarkan kuesioner. Tujuan penelitian ini ialah mengetahui pengaruh
antara konstruk eksogen, yaitu persepsi harga dan citra merek terhadap
konstruk endogen, yaitu attitudinal loyalty.

Karakteristik responden yang dipilih ialah mereka yang pernah membeli
produk skincare Innisfree, melakukan pembelian berulang dengan frekuensi
pembelian minimal 3x, serta berusia minimal 17 tahun. Jumlah sampel yang
dipakai, yakni sejumlah 150 responden dengan berlokasi di Indonesia.
Sedangkan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability
sampling.

Jenis konstruk yang digunakan dalam penelitian ini adalah konstruk
eksogen, yaitu persepsi harga dengan indikator “keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, dan kesesuaian
harga dengan manfaat” dan citra merek dengan indikator “cocok dengan kulit
berminyak, cocok untuk kulit berjerawat, melembabkan wajah, dan
mencerahkan wajah” yang telah didasarkan pada riset pendahuluan yang
dilakukan oleh peneliti melalui testimoni akun Shopee Innisfree. Sedangkan
konstruk endogen dalam penelitian ini adalah attitudinal loyalty dengan
indikator “cognitive loyalty, feeling, satisfaction, dan cognitive consistency”.

Penelitian ini memilih teknik pengumpulan data dengan menyebarkan
kuesioner yang berbentuk Google Form dan diisi oleh 150 responden dengan
12 butir pernyataan yang sudah dikaitkan dengan setiap konstruk yang ada.
Kuesioner yang digunakan bersifat tertutup dengan memakai skala likert
dengan skor 1 sampai 5, yaitu: 1 - sangat tidak setuju; 2 - sangat setuju; 3 -
netral; 4 - setuju, 5 - sangat setuju.
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Teknik analisis data yang dipakai ialah structural equation modeling
dengan software WarpPls 7.0. Adapun analisis tersebut meliputi uji validitas, uji
reliabilitas, analisis deskriptif, overall fit, dan model struktural.

4. Hasil dan Pembahasan
4.1. Profil Responden

Profil responden dalam penelitian berikut adalah wanita sebanyak
63,3% (95 responden) dan pria sebanyak 36,7% (55 responden) dengan rata-
rata usia 17 - 25 tahun sebesar 96% (144 responden) dengan pekerjaan pelajar
atau mahasiswa sebesar 87,3% (131 responden) yang bertempat tinggal di
kota Jakarta sebesar 86% dan sisanya bertempat tinggal di luar Jabodetabek.

4.2, \Validitas dan Reliabilitas

Seperti ditampilkan pada Tabel 2, indikator setiap setiap konstruk
memiliki memiliki nilai factor loading > 0.50 dan average variance extrancted
(AVE ) > 0.50. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa bukti validitas
stuktur internal setiap konstruk terpenuhi. Diperoleh pula Cronbach’s alpha >
0.70 dan composite reliability > 0.70. Artinya, reliabilitas internal setiap
konstruk adalah terpenuhi.

Tabel 2

Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Konstruk Indikator Factf)r AVE Cronbach’s Contp O,S'_te
Loading Alpha Reliability
PH1 0.784
i PH2 77
Persepsi 0 0.557 0.734 0.834
Harga PH3 0.720
PH4 0.702
CM1 0.780
cM2 0.812
Citra Merek 0.565 0.741 0.838
ftra Mere M3 0.673
Cm4 0.734
AL1 0.684
Attitudinal AL2 0.880
0.613 0.785 0.862
Loyalty AL3 0.819
AL4 0.733

4.3. Model SEM
4.3.1. Overall fit

Sebelum diinterpretasi, perlu diperiksa apakah model structural SEM
layak digunakan atau fit. Untuk itu, digunakan 10 kriteria, seperti ditampilkan
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pada Tabel 3. Terlihat bahwa model adalah fit atau sesuai menurut setiap

kriteria.
Tabel 3
Overall Fit
Kriteria Rule of Thumb Output Hasil

1. Average Path Coefficient P-value < 0.05 0.407, P-value Fit
(APC) < 0.001

2. Average R-Squared (ARS) P-value < 0.05 0.558, P-value Fit

<0.001

3. Average Adjusted R- P-value < 0.05 0.552, P-value Fit
Squared (AARS) <0.001

4. Average Block Variance <3.3; namun, nilai £ 5 masih 1.841 Fit
Inflation Factor (AVIF) dapat diterima.

5. Average Full Collinearity <3.3; namun, nilai £ 5 masih 2,198 Fit
VIF (AFVIF) dapat diterima.

6. Tenenhaus GoF (GoF) >0.10; 2 0.25; dan > 0.36 0.568 Fit

(kecil, menengah dan besar).

7. Sympson’s Paradox Ratio Idealnya = 1; namun nilai > 1.000 Fit
(SPR) 0.7 masih dapat diterima.

8. R-squared Contribution Idealnya = 1; namun nilai > 1.000 Fit
ratio (RSCR) 0.7 masih dapat diterima.

9. Statistical Suppression Harus > 0.7 1.000 Fit
Ratio (SSR)

10. Nonlinear Bivariate Harus = 0.7 1.000 Fit

Causality Direction Ratio
(NLBCDR)

4.3.2. Model Struktural

Model struktural (Gambar 1) menunjukkan bahwa pengaruh persepsi
harga terhadap attitudinal loyalty ditunjukkan oleh nilai koefisien B1=0.35 dan
dengan P-value < 0.001. Dengan hasil ini dapat dikatakan bahwa persepsi
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitudinal loyalty
hypothesis pertama dapat diterima. Dengan demikian, semakin tinggi
persepsi harga yang dimiliki konsumen terhadap produk skincare Innisfree,
maka semakin tinggi pula attitudinal loyalty dari sisi konsumen terhadap

Innisfree. Begitu pula sebaliknya.
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Gambar 1

Model Struktural

Bi=0.35
(P-value < 0.01)

B.=0.46
(P-value < 0.01)

Determinasi persepsi harga terhadap attitudinal loyalty dinilai
berkaitan dengan target market Innisfree yang pada umumnya adalah
kalangan muda. Karena masih kuliah atau baru lulus dan meniti karir, daya beli
kalangan ini masih terbatas. Dengan demikian, harga menjadi faktor
pertimbangan penting bagi mereka.

Pengaruh citra merek terhadap attitudinal loyalty ditunjukkan oleh
koefisien 32=0.46 dengan P-value < 0.001. Dengan kedua nilai tersebut dapat
dikatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
attitudinal loyalty dan hipotesis pertama terkonfirmasi. Dengan demikian,
semakin tinggi citra merek yang dimiliki konsumen terhadap produk skincare
Innisfree, maka semakin tinggi pula attitudinal loyalty dari sisi konsumen
terhadap Innisfree. Begitu pula sebaliknya.

Pengaruh citra merek yang positif dan signifikan pada attitudinal loyalty
dapat dikaitkan dengan sifat kualitas skincare yang termasuk credence good.
Kualitas produk pada kategori ini tidak mudah dibuktikan sebelum dan setelah
pembuktian. Konsumen perlu menggunakan produk jangka tertentu agar
dapat menyimpulkan kualitas produk (Halton & Kelly, 2021; Kotler & Keller,
2016).

5. Kesimpulan

(1) Persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
attitudinal loyalty produk dari skincare Innisfree. Maka, dapat diartikan bahwa
semakin tinggi persepsi harga yang konsumen miliki terhadap produk skincare
Innisfree, semakin tinggi pula attitudinal loyalty dari sisi konsumen terhadap
produk Innisfree. (2) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
attitudinal loyalty. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi citra merek yang
dimiliki konsumen terhadap produk skincare Innisfree, maka semakin tinggi pula
attitudinal loyalty dari sisi konsumen terhadap Innisfree.

https://doi.org/10.46806/jm.v13i1.1098 49 | Vol. 13, No. 1, Nov 2023 - Feb 2024


https://doi.org/10.46806/jm.v13i1.1098

ISSN : 2089-3477 Jurnal Manajemen e-ISSN: 2477-4774

Pengakuan

Artikel ini adalah versi berbahasa Indonesia artikel Halim dan Simamora (2022)
versi berbahasa Inggris yang terbit di prosiding internasional dengan sedikit
revisi.
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