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B C? KAJIAN PUSTAKA
R
E § Pada bab ini akan dipaparkan mengenai landasan teori, penelitian — penelitian dahulu yang
c Lg « Q
§;§r§at‘gdn§<ukan kerangka pemikiran dan hipotesis. Pada telaah pustaka akan dijelaskan
~2a X X
=3 = O . p
%@eﬁgegal tgorl — teori yang akan disampaikan oleh beberapa peneliti atau ahli yang mendukung
5 c 55 A
—variabel — vfarlabel penelitian ini. Tidak hanya membahas mengenai teori, akan dilampirka bagan
S x o g— a
§r=8er§génal rfenelltlan sebelumnya yang menjadi bahan pertimbangan penelitian.
n g c C -+
5562 @
A andasan Teori
8825 o
22288 8
>1 Brand Peformance ( Kinerja Merek )
) E_* 3‘
‘gag. Pen@rtian Brand Peformance
%% i/lenurut Kotler dan Keller (2016:330) “ Brand performance is how well the product
23 s,
&jﬁ service “meets customers’ functional needs ”, dapat diartikan bahwa brand performance
@eéﬂpakan’ seberapa baik atribut produk atau jasa yang diberikan memenuhi kebutuhan
~ x (D
fangsional pelanggan.
3 5
EXE Menurut Ghodeswar dalam Hermanto dan Dharmayanti (2017), Kinerja dari sebuah
rﬁeék sau';r;at diperlukan untuk bertahan dari persaingan dalam sebuah industri, memiliki
@u?ggulawbersamg sangat membantu perusahaan dapat lebih unggul dari pesaing dalam bidang
5 o 7]
industri yég sama
_: n

g\/lenurut Kevin Lane Keller (2016:113) positioning merek terkuat bergantung pada
keunggulai kinerja (Brand Performance) dari beberapa jenis, dan jarang suatu merek dapat

mengatasi%ekurangan kinerja yang kurang baik.
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Menurut Kevin Lane Keller (2016:113) terdapat 5 (lima) jenis atribut penting pada

nya yang mendasari Kinerja merek, sebagai berikut:

g
5

@QJ e

Primary Ingredients and supplementary features ( Bahan utama dan fitur tambahan ),

@Ielanggan sering memiliki keyakinan tentang tingkat di mana bahan utama produk
o
be
=

roperasi (rendah, sedang, tinggi, atau sangat tinggi), dan tentang fitur khusus, mungkin

bahkan dipatenkan, fitur atau elemen sekunder yang melengkapi bahan-bahan utama ini.

pun

Bebetapa atribut adalah bahan penting yang diperlukan agar suatu produk dapat berfungsi,

epu

@mehtara yang lain adalah fitur tambahan yang memungkinkan penyesuaian dan

un

ﬁengéunaan yang lebih fleksibel dan personal.

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad
U

ueunsnAuad ‘yeiwl eAiey uesinnuad ‘uenauad ‘ueyipipuad uebuiuaday ynyun eAuey uediynbuad
6

Prodéct liability, durability, and serviceability ( keandalan produk, daya tahan, dan
kemudahan servis), keandalan (reliability) mengukur konsistensi kinerja dari waktu ke
Waktiji dan dari pembelian ke pembelian. Daya tahan (durability) adalah umur ekonomis
yang® diharapkan dari produk, dan kemudahan servis (serviceability), kemudahan

memperbaiki produk jika diperlukan. Dengan demikian, persepsi kinerja produk

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kecepatan, ketepatan, dan perawatan pengiriman dan

N
Ausw uep ueywniuedsusaw edue) Ul AN eAJey yninyas nele uelibegas dinnbuaw

pemgsangan produk; ketepatan waktu, kesopanan, dan bantuan layanan dan pelatihan

§ pelar:ngan; dan kualitas layanan perbaikan dan waktu.
53¥. Servige effectiviness, efficiency, and emphaty ( efektivitas, efisiensi, dan empati layanan ),
_§ . pela‘nggan sering kali memiliki asosiasi yang terkait dengan Kinerja dengan layanan.

Efektivitas layanan (service effectiviness) mengukur seberapa baik merek memenuhi
persyaratan layanan pelanggan. Efisiensi layanan (efficiency) menggambarkan kecepatan
dangdaya tanggap layanan. Akhirnya, empati layanan (emphaty) adalah sejauh mana

pen);dia layanan dipandang sebagai mempercayai, peduli, dan memikirkan kepentingan

pelanggan.
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4) Style and Design ( Gaya dan desain ), desain memiliki aspek fungsional dalam hal

bagaimana suatu produk bekerja yang memengaruhi asosiasi kinerja. Konsumen juga dapat

mem?riiki hubungan dengan produk yang melampaui aspek fungsionalnya menjadi
perti‘mbangan yang lebih estetis seperti ukuran, bentuk, bahan, dan warna yang terlibat.

éengan demikian, kinerja juga dapat bergantung pada aspek sensorik seperti bagaimana
o

ﬁodﬂk terlihat dan terasa, dan mungkin bahkan seperti apa suara atau baunya.

njun eAuey uedipnbuad ‘e
eqgas diynbuaw buedeyiqg |

: @rice ( Harga ), kebijakan penetapan harga untuk merek dapat membuat asosiasi dalam

pugibu

naI;i konsumen tentang seberapa mahal merek tersebut, atau apakah merek itu sering kali

-&JE

au Sécara substansial didiskon. Harga adalah asosiasi kinerja yang sangat penting karena

nsiimen dapat mengatur pengetahuan kategori produk mereka dalam hal tingkatan harga

bugpun

mere;k yang berbeda.

o) edue) 1ul siny eAdey ynan)as neje

ue Prlcmg (Nilai Harga)

JUeOUD

Pengeirtian Price
Menurut Adurrahman (2015:109) ““ Harga adalah sejumlah uang yang berfungsi sebagai

ukar untuk memperoleh produk atau jasa. Harga dapat juga diartikan penentuan nilai suatu

uk di Benak konsumen ”

O

Menurut Kotler and Keller (2016:483) “ Price is the one element of the marketing mix

yel
ns ueying@&uawTep ueywn

ueunsn/ﬁuﬁ

t@a@rodugés revenue; the other elements produce costs. Price also communicates the company’s
i%tended \}alue positioning of its product or brand. A well-designed and marketed product can
still comnzand a price premium and reap big profits ”, yang berarti harga adalah satu elemen dari
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen-elemen lain menghasilkan biaya.
Harga jugLimengkomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan perusahaan dari produk

atau mereknya. Produk yang dirancang dengan baik dan dipasarkan masih bisa mendapatkan

harga prermum dan meraup untung besar.
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b.

Menurut Tjiptono (2015:291). Makna penetapan harga adalah sebagai berikut:

1) Tujuan berorientasi pada laba Perusahaan Sering memilih harga yang dapat menghasilkan

Iabéfterbesar, tujuannya agar lebih dikenal dengan istilah memaksimumkan laba.

1na-l

) Tujg'an berorientasi pada volume Harga ditetapkan seperti itu agar mampu untuk meraih

arget volume dalam penjualan pangsa pasar yang absolut maupun relatif.

UJuan berorientasi pada Citra Perusahaan dapat memastikan harga mahal untuk

)

aGudiinbusw frge.e
11d Qd!a ABH

%UI

embentuk atau mempertahankan citra perusahaan.

)

Tuwan stabilitas harga Di dalam pangsa pasar yang kebanyakan konsumennya sangat

pun 1bun

pue

sensmf terhadap harga dan perusahaan akan menurunkan harganya, sehingga pesaing
ka:n menurunkan harganya pula.
) Tu1uan tujuan lainnya Harga dapat ditargetkan dengan tujuan mencegah masuknya

pesalng dangan tetap mempertahankan para pelangganya.

Juaw edue) 1Ul SgH) AIRY Yynan)as peie ueibeq
ﬁug_pum

@/%netapkan Product Price

;x ;T Me‘nurut Deliyanti Oentoro (dalam buku Manajemen Pemasaran Dr. Sudaryono
2%1;% 217) strategi penentuan yang mempengaruhi psikologi konsumen adalah :

;gl)gr?Prestme Pricing ( Harga Prestis ) : menetapkan harga yang tinggi demi membentuk image
:%Z;htas r;roduk yang tinggi yang umumnya dipakai untuk produk shopping dan specially.
?)gOdd Eficing (Harga Ganjil ) : menetapkan harga ganjil atau sedikit di bawah harga yang

“telah diténtukan dengan tujuan agar pembeli secara psikologis mengira produk akan dibeli
lebih mugah.

3) Multiple — Unit Picing ( Harga Rabat ) : memberikan potongan harga tertentu apabila
konsumegmembeli produk dalam jumlah banyak.

4) Pric¢Lining (Harga Lini ) : memberikan cakupan harga yang berbeda pada lini produk

yang berbeda.
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Menurut Roger J. Best (2009:274) “Value based pricing requires extensive customer and

oong)etltor mtelhgence Without high level of both, this approach to pricing is simply not
- OR
gpé)sglble” dapat diartikan bahwa penetapan harga berbasis nilai membutuhkan pelanggan luas
(Enéké;cerdasan pesaing . Tanpa strata tinggi keduanya, pendekatan penetapan harga ini tidak
259 3
réuﬁglzin d%ilakukan.
%%Néenunﬁ Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016:500) ““ Value Pricing Companies that
ad

t valuépricing win loyal customers by charging a fairly low price for a high-quality offering.

]93%1@ u

=)

e@rlcihg is thus not a matter of simply setting lower prices; it is a matter of reengineering
(e -

0 paﬁj’s operations to become a low-cost producer without sacrificing quality to attract a

3
(@]

Ay

EUad L§6U!1

a2

"yejesew niens ueneluly uep 3y ues

@eyip|

&ny ek

number of value-conscious customers ”, diartikan bahwa nilai harga perusahaan yang

adOpSI penetapan nilai harga memenangkan kesetian konsumen dengan membebankan

edug Il

r

o]

a yang cukup rendah untuk penawaran berkualitas tinggi. Nilai harga bukan hanya masalah

Fnuadguenguad

tapkah harga yang lebih rendah, hal tersebut merupakan masalah merekayasa ulang operasi

g wnizgeou

réisahaar’® untuk menjadi produsen berbiaya rendah tanpa mengorbankan kualitas untuk

Q3>Jepu

e rik jumlah pelanggan dengan jumlah besar yang sadar nilai.

Dari*pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa value pricing merupakan suatu

Auad ‘yei@ eAi@y ue

L%»ﬂnqa/(uaw
Q
11}

i uAtuk mempertahankan loyalitas konsumen dengan memberikan harga yang rendah

tuk pengWaran kualitas yang tinggi terhadap produk yang dipasarkan.

?JSC%JHS

) w
uesod& ueurtdn

Menﬁrut Roger J. Best (2009:274) value price digunakan untuk menciptakan nilai

superior. Ferdiri dari 3 jenis value pricing, sebagai berikut :

1) Value= in — Use Pricing : Harga didasarkan pada memberikan penghematan yang menarik
bagi pelanggan setelah mempertimbangkan biaya siklus hidup untuk memperoleh,

memiJiki, menggunakan, memelihara, dan membuang suatu produk.
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2) Perceived — Value Pricing : Harga ditetapkan berdasarkan nilai yang diberikan pelanggan

ketikammembandingkan harga dan manfaat produk perusahaan relatif terhadap pesaing

l
“ﬂ\

o Cutamas

o ‘

é)éPerfofmance — Based Pricing : Harga yang ditetapkan berdasarkan nilai yang diberikan

? épe}anggan ketika tingkat harga dan kinerja dan bagaimana perusahaan dan pesaing

2 =9 ©

% ?Ddréosmkan sehubungan dengan memberikan harga dan kinerja.

%% g sDari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa value pricing merupakan
% %SLE&'[U ﬁrategl untuk mempertahankan loyalitas konsumen dengan memberikan harga yang
é %re%dah untuk penawaran kualitas yang tinggi terhadap produk yang dipasarkan.

- 5 C

iﬂ%ngm ¥alue Pricing

E % Niléi operasional dapat membentuk dimensi nilai didalam value pricing. Menurut Ulaga
(§0§3) Adadua dimensi dari value pricing yaitu sebagai berikut:

T%)5 Product quality (kualitas produk)

g%)%Process costs (biaya proses)

_ﬁtheputusan Pembelian (pembelian ulang)

;;D % Pe értlan Keputusan Pembelian

§§ %Menurut Kotler dan Armstrong (2018:673) keputusan pembelian adalah “ The
§ ]5%‘;1}761‘ s*decmon about which brand to buy ” atau jika diartikan adalah keputusan pembeli

tentangmerek mana yang ingin dibeli.

Menurut Kotler dan Keller (2016:198) keputusan pembelian merupakan “in the
evaluation stage, the consumers forms preferences among the brands in the choice set and my
also foﬁn an intention to buy the most preferred brand”. Artinya pada tahap evaluasi,

konsumg&n membentuk preferensi di antara pilihan merek yang ada dan juga membentuk niat
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‘untuk membeli merek yang disukai. Konsumen akan menampakkan perilakunya setelah

4.

melakukan persepsi terhadap keputusan apa yang akan diambil dalam membeli suatu produk.

Prosgs Keputusan Pembelian

I§)Ienurut Kotler dan Keller (2016:195), menyatakan bahwa proses keputusan

ﬁ»EH

I|an terdiri dari lima tahap sebagai berikut :
roblem recognition (Pengenaan Masalah)

4 Proses pembeian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau perlu dipicu oleh
nséhgan internal atau eksternal. Dengan satu stimulus internal kebutuhan normal

seorang.

purégbuepdn bunpunigeid:

nfognation Search (Pencarian Informasi)

h |

‘5 Konsumen mungkin tertarik atau mungkin tidak, mencari informasi lebih lanjut.
Jika i%einginan konsumen lebih kuat dan produk yang memuaskan sudah dekat, maka
mereika mungkin membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen dapat menyimpan
kebuiuhan dalm memori atau melakukan pencarian informasi terkait dengan kebutuhan.

Pengenalan informasi Evaluasi alternatif keputusan pembelian perilaku pasca pembelian.

Ev aT ation of Alternatives (Penilaian Alternatif)

Bagalmana konsumen memproses informasi untuk sampai pada pemilihan merek.

udpuns ueyinga@aw uep ueyuwniuedsuaw eduey 1ul siiNRAIRY ynanjas neje ueibedzs d|1§)uaw buel@q -
=Sue

PurEhase decision (Keputusan Pembelian)
Umumnya, keputusan pembelian konsumen akan membeli yang paling disukai, tapi

kedua faktor dapat datang antara niat beli dan keputusan pembelian.

5) Postzpurchase behavior (Perlaku Pasca Pembelian)
Mendengar hal — hal baik tentang merek lain dan akan waspada terhadap informasi

yangmmendukung keputusannya.

RepeatPurchase (pembelian ulang)
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<raenurut Leon Shiffman dan Leslie Lazar Kanuk terjemahan Indonesia cetakan ke-5

- I

o O o
%U( 18:506 )’:rrnenyatakan bahwa repeat purchase (pembelian ulang) merupakan tindakan membeli
2225 B o
= gtﬁa@g suat%produk atau merek yang dibeli sebelumnya.
2382 & =
5233 % =
52822 @
22338 =
3 § & o Keputusan Pembelian Ulang Menurut Hawkins (2010:131) sebagai suatu kegiatan

Q —

c s ge s =
%E' linbg i uﬁng yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk dengan merek yang sama
>-5385 S §
5 2tanpa @lkuﬁﬁ oleh perasaan terhadap produk tersebut.
g3:5¢ @
2¢ex 32 &
< o 1Y S
o = o 3d:Dimensi Repeat Purchase
«Q = ah
2 = =S . . . . .
2 g m‘:‘\/lenurut Schiffman & Kanuk (2018:506) dimensi keterkaitan mengenai repeat
2 %purchase adalah sebagai berikut :
=X o A
(<]
- 3

@1) PeP_n'beIian komitmen Jangka Panjang (long — term commitment).

ueou

n

c2) Pe@ggunaan ulang atau bersedia menggunakan ulang.

(a1

1g INISU|

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw) eAuey uesnnuad ‘ueninauad ‘ueyipipuad ueﬁu@adagxmun eAuey uedi
:Jaquuins ueingaiuaw uep ueyw
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B. Penelitian Terdahulu

- . Tabel 2.1

v 9 X
he) g 9?
2e3 3 Penelitian Terdahulu
53 r =
2528 %
23590 3
=55 15
i Reterangah Isi
& = &Nama = | Esther Tedjo
o x o0 2
4 7 PerelitiZ
J @aﬁha&]umﬁl Penerapan Strategi Value Pricing Pada Perusahaan (2015)
| Hdah Tahuf
| 5 Variabel: | Value Pricing
4 Hasil 2 & | 1. Menentukan harga guna mencapai laba adalah tujuan awal dari setiap
£ Iﬁi — | perusahaan, untuk mencapai laba yang sesuai harapan maka perusahaan harus

mampu menentukan strategi penetapan harga yang tepat. Strategi penetapan harga
yang terkenal ada tiga yaitu cost-based pricing, competition- based pricing, dan
value pricing (Michel dan Pfaffli, 2012). Tetapi para peneliti dan praktisi sebagian
besar setuju bahwa value pricing lebih menguntungkan dibandingkan cost-based
pricing atau competition-based pricing.

2. Menentukan harga guna mencapai laba adalah tujuan awal dari setiap
perusahaan, untuk mencapai laba yang sesuai harapan maka perusahaan harus
mampu menentukan strategi penetapan harga yang tepat. Strategi penetapan harga
yang terkenal ada tiga yaitu cost-based pricing, competition-based pricing, dan
value pricing (Michel dan Pfaffli, 2012). Tetapi para peneliti dan praktisi sebagian
besar setuju bahwa value pricing lebih menguntungkan dibandingkan cost-based
pricing atau competition-based pricing.

‘uedode) yeunsnAuad ‘yeiw)i edsey uesnnuad ‘ueiinauad ‘ueyifEp IEg
:1aquINs uexingakusw uep ueywnjuedtisw eduey 1ul siny &

3. Menentukan harga guna mencapai laba adalah tujuan awal dari setiap
perusahaan, untuk mencapai laba yang sesuai harapan maka perusahaan harus
mampu menentukan strategi penetapan harga yang tepat. Strategi penetapan harga
yang terkenal ada tiga yaitu cost-based pricing, competition-based pricing, dan
value pricing (Michel dan Pfaffli, 2012). Tetapi para peneliti dan praktisi sebagian
besar setuju bahwa value pricing lebih menguntungkan dibandingkan cost-based
pricing atau competition-based pricing.
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- Tabel 2.2
- ©

j %%eteran%an Isi
’_éaé Penelltl Enos Korowa, Sontje Sumayku & Sandra Asaloei
é@éné;;Jur;Eval Pengaruh Kelengkapan Produk Dan Harga Terhadap Pembelian Ulang Konsumen
- §d§ng’-ah@ Studi Kasus Freshmart Bahu Manado (2018)
b g aéﬁab x Kelengkapan produk (X1), Harga (X2), Pembelian Ulang (X3)
S é 1. Dari hasil olah data yang suda dilakukan ditemukan bahwa, kelengkapan produk
7 % tidak berpengaruh positif terhadap pembelian ulang konsumen di Freshmart Bahu
a § Manado. Hal ini dibuktikan nilai Thitung sebesar 1,094 dengan nilai signifikansi
f i sebesar 0,279 < 0,05; dan koefisien regresi sebesar 0,202.
b § 2. Harga berpengaruh positif terhadap pembelian ulang konsumen di Freshmart

Bahu Manado. Hal ini dibuktikan dari nilai t hitung sebesar 3,072 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,003<0,05; dan koefisien regresi sebesar 0,441.

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAuey uesnnuad ‘uenijauad ‘ueyipipyad uebuinuaday yn

:Jagquuns ueyingaAuaw uep ueyuwnjuesusaw edupy Ul sijny eAJgy ynin)as neje uelfesds d

(319 uery XMy e}11ew o U] URP SIusig INNISUL) T
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Tabel 2.3

Keterangan Isi
Nama Periéliti Nelly Wijaya & Diah Dharmayanti
ﬁ\liéma Juﬁnal Pengaruh Brand Performance Terhadap Repeat Purchase Dengan Competitive

'IID1DQDIII ﬁanQ | pnp[llll uep vy uesnnuad

- @n Tahun Advantage dan Customer Engagement Sebagai Variabel Intervening Pada
o T = Pengguna Sepeda Motor Honda di Surabaya (2017)

250 ;

] aé'_éjabel Brand Performance (X1), Competitive Advantage (X2), Customer Engagement
5 ‘ (X3), Repeat Purchase (X4)
Hasil~ 1. Pada hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa Brand Performance memiliki
rm;élitign pengaruh pada Competitive Advantage yang dibuat oleh Honda dengan nilai uji
“?C @ Tstatistic > 1,96 yaitu 13.963. Hasil tersebut membuktikan bahwa Brand

i § g Performance memiliki dampak signifikan bagi keunggulan bersaing yang dimiliki
a 5 perusahaan.

2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Brand Performance dari
Honda memiliki pengaruh terhadap Customer Engagement dengan hasil nilai uji
Tstatistic > 1,96 yaitu sebesar 12.697.

3. Pada hasil penelitian ini ditemukan bahwa hubungan pengaruh tersebut dapat
dilihat dari perolehan nilai hasil uji T-statistic 2,277 > 1,96. Yang artinya,
Competitive Advantage mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan
Repeat Purchase.

:Jaquins ueyingaAyaw uep ueywniugousw edue) 1ul 51N eAIEY yning9s nege ue!ﬁeo&s dinbu

‘uedode) ueunsnAuad ‘Yerw eAuey uesinuad ‘uennauad|‘ueyipipuad uebuinuaday yniun efuey uediinb

4. Pada hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa Brand Performance memiliki
pengaruh pada Competitive Advantage yang dibuat oleh Honda dengan nilai uji
Tstatistic > 1,96 yaitu 13.963. Hasil tersebut membuktikan bahwa Brand
Performance memiliki dampak signifikan bagi keunggulan bersaing yang dimiliki
perusahaan.

5. Pada hasil penelitian ini ditemukan bahwa hubungan pengaruh tersebut dapat
dilihat dari perolehan nilai hasil uji T-statistic 2,277 > 1,96. Yang artinya,
Competitive Advantage mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan
Repeat Purchase.

26




‘OyVIg] uiz! eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

10§

SSINISNY 40 TOOL

HID NV M

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

eH @

Tabel 2.4

e

—_
Q
-
Q

E E j-eteran_gan Isi

é., g\igma Pegeliti Kenny Wilianto & Hatane Samuel

é é&%%urél dan | Analisa Pengaruh Brand Performance Terhadap Repurchase Intention Dengan
%E g 'Eghué Competitive Advantage Sebagai Variabel Mediasi Pada Erha Dermatology

g i;? g :3,: Surabaya (2018)

% g, gv;ﬁiatgl Brand Performance (X1), Competitive Advantage (X2), Repurchase Intention
_%E %—%s@Pe liti | 1. Berdasarkan hasil perhitungan seperti yang tercantum pada tabel 4.16,

koefisien jalur dari X1 ke Y1 >0, 100 (B = 0.80) dengan nilai p < 0,05 (p-value
< 0,01). Dengan demikian dapat dikatakan brand performance memiliki dampak

signifikan terhadap competitive advantage.

(319 ueny Yimy exewIo UPYep sius!

2. Berdasarkan hasil perhitungan seperti yang tercantum pada tabel 4.16,
koefisien jalur dari Y1 ke Z1 > 0,100 (B = 0.37) dengan nilai p < 0,05 (p-value
< 0,01). Dengan demikian dapat dikatakan competitive advantage memiliki

dampak yang signifikan terhadap repurchase intention.

‘uedode) ugunsnAuad ‘yeiw) eAsey uesinuad ‘uennauad ‘ueyl
;Jaquuing ueingaAuaw uep ueyuwniyeousaw eduey 1ul siny

3. Berdasarkan hasil perhitungan seperti yang tercantum pada tabel 4.16,
koefisien jalur dari X1 ke Z1 > 0,100 (f = 0.66) dengan nilai p < 0,05 (p-value
< 0,01). Dengan demikin dapat dikatakan brand performance signifikan

terhadap repurchase intention.

31D uepy YIM)| eXj3EULIOJU| Uep Sjus]g INISU|
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Tabel 2.5

gggerangaiﬁ

Isi

Nama Pereliti

Melinda Herdiany & Ai Lili Yuliati

"yejesew niens ueneluly uep yniJy uesijinuad

Nafna Jurhal Pengaruh Brand Performance Terhadap Repeat Purchase Dengan Competitive
dan Tmfahuh Advantage dan Customer Engagement Sebagai Variabel Intervening Pada Apple
5 Iphone (2019)
|@Qel Brand Performance (X1), Competitive Advantage (X2), Customer Engagement
© a (X3), Repeat Purchase (X4)
iléi’eneliti 1. Berdasarkan hasil uji hipotesis pada pengujian model struktural menggunakan
@ g SmartPLS 3.0 dengan melihat nilai path coefficients dan nilai t, variabel Brand
s = Performance berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Competitive
5 G Advantage Apple Iphone.
&
§ e 2. Berdasarkan hasil uji hipotesis pada pengujian model struktural menggunakan
@ 35 SmartPLS 3.0 dengan melihat nilai path coefficients dan nilai t, variabel Brand

Performance berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Customer
Engagement Apple Iphone

3. Berdasarkan hasil uji hipotesis pada pengujian model struktural menggunakan
SmartPLS 3.0 dengan melihat nilai path coefficients dan nilai t, variabel
Competitive Advantage berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Repeat Purchase Apple Iphone.

4. Berdasarkan hasil pengujian model struktural menggunakan SmartPLS 3.0
dengan melihat perhitungan nilai indirect effect variabel Brand Performance dan
Competitive Advantage berpengaruh terhadap variabel Repeat Purchase Apple
iPhone

5. Berdasarkan hasil pengujian model struktural menggunakan SmartPLS 3.0
dengan melihat perhitungan nilai indirect effect variabel Brand Performance dan
Customer Engagement berpengaruh terhadap variabel Repeat Purchase Apple
Iphone

‘ueadde) ueunsnfhugd ‘yerwr eAuey uesnnuad ‘uennguad ‘uexipipugd uebunuaday jun ety ueal
:apquins uexingpAusw uep ueywnjuesousaw eduef jul sijny eAseyynin)as neje ugbleqasinbu
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C. Kerangka Pemikiran

Pelanggan yang mendapatkan kepuasan terhadap produk yang telah dibeli memiliki

ungkfnan akan membeli kembali produk dari merek yang telah dilakukan pembelian

U&UQJ%\G g

Hc

elumnya. Pembelian ulang dilakukan jika hasil evaluasi dari konsumen menunjukkan bahwa

ua

d

I:%XE

dari merek tersebut yang digunakan berkualitas. Konsumen yang objektif akan selalu

tuks produk yang memiliki kualitas baik untuk pengorbanan yang telah konsumen

:a'e!ﬁe%@s dn
gmd

Gpun

ukan untuk mendapatkan produk tersebut. Dalam penelitian ini, brand performance atau

1e

e

a5he

a migrek yang baik dapat memberikan nilai tambah di dalam benak konsumen dapat

]

buesgn 16

X ngm
purs

ngaruhi konsumen untuk melakukan pembelian hingga konsumen memutuskan untuk

puangeBu&uadeﬁmu%em%ued!wﬁued&_e

Je

IaEukan pembelian ulang terhadap produk dari merek yang telah dipercaya oleh konsumen

s

%}eés'ebut

%% Berdasarkan penelitian yang dilakukan Melinda Herdiany & Ai Lili Yuliati (2019) dalam
%u%glal “Pengaruh Brand Performance Terhadap Repeat Purchase Dengan Competitive
z%%/antage dan Customer Engagement Sebagai Variabel Intervening Pada Apple Iphone”.
%lx\/léinunj kkan bahwa pengaruh brand performance memiliki pengaruh secara positif terhadap
%e%eat pErchase. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kenny Wilianto dan Hatane
E%%nuel (;2018) dalam jurnal “Analisa Pengaruh Brand Performance Terhadap Repurchase
;Eln)ngentionDengan Competitive Advantage Sebagai Variabel Mediasi Pada Erha Dermatology
g&%abaya”l menunjukkan bahwa Terdapat pengaruh positif brand performance Erha

ermatdiogy terhadap minat pembelian ulang konsumen pada produk dan layanan dari Erha
Dematolegy. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara brand performance

terhadap-repeat purchase yang terjadi di dalam penelitian tersebut.

Hdrga salah satu yang menjadi akar dari penentu konsumen tersebut akan membeli

produk dari suatu merek atau tidak. Penetapan harga yang tepat dapat menarik perhatian
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konsumen, jika harga yang ditetapkan dapat dijangkau oleh konsumen maka produk tersebut
akan menjadi pilihan untuk konsumen. Value pricing sebagai salah satu bagian dari penetapan
ahé;fga yarg membebankan harga yang cukup rendah untuk suatu penawaran produk yang

oo

Eogkualltas tinggi. Value pricing adalah strategi yang berperan cukup penting terhadap

9
eJ

J%Ian. Para peneliti dan praktisi sebagian besar setuju untuk menggunakan value pricing

eyedin
|1n@ew

ol
mBNI0gd 10

agai strategi yang baik dalam penetapan harga suatu produk yang akan dijual. Value pricing

@beqs

r akan strategi penetapan harga yang mampu melihat dan memenuhi permintaan konsumen

e u
B1bu

dasarkan nilai yang apa yang ingin didapatkan oleh konsumen. Peran penetapan harga

19s

ygbunysday ¥hjun gfu

i

agali élemen penting dari strategi pemasaran. Strategi penetapan harga berbasis nilai

Ay
J@mpu

gpun

miliki dampak kuat pada profitabilitas perusahaan. Kemampuan untuk dapat memahami dan

efa»
bu

gonseptuallsa5|kan nilai pelanggan adalah sangat penting ketika menerapkan strategi
etapan harga berbasis nilai (value pricing). Hal ini memungkinkan bisnis untuk menangkap

memBagikan nilai terkait dan oleh karena itu harga produk dan layanan sesuai.

eoua edud 1ui

Inuadsuenkguad

Bedasarkan penelitian yang dilakukan Julian Wroblewski & Sven Erik Loss (2018) dalam

ep ueywniu

urnal Understanding Value-based Pricing: Conceptualising Customer Value in a B2B

ad.‘yeiwyl eAiey uesi

%UBLU

ustrlal Context membicarakan tentang bagaimana strategi penetapan harga berbasis nilai

Aing

mlliki dampak kuat pada profitabilitas perusahaan. Kemampuan untuk dapat memahami dan

uo

gonggptualisasikan nilai pelanggan adalah penting ketika menerapkan strategi penetapan

JSCgJﬂS

JOd% ueur§n/{u

%arga berbaS|s nilai (value pricing). Hal ini memungkinkan bisnis untuk menangkap dan
membagtkan nilai terkait sehingga harga produk dan layanan yang diberikan sesuai dengan
keinginam konsumen. Dengan harga produk dan layanan sesuai dengan keinginan konsumen
value priging dapat dikaitkan dengan repeat purchase (pembelian ulang) dimana konsumen
yang telah terpuaskan dengan produk dan layanan yang diberikan oleh sebuah merek akan

membeliskembali dan menimbulkan kepercayaan terhadap merek tersebut.
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Befdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Esther Tedjo (2015) dalam jurnal “Penerapan

—_

_nStig_ltegi galue Pricing Pada Perusahaan”. Menunjukkan bahwa penggunaan value pricing

Beie

am uéjaha-usaha akan lebih menguntungkan bagi kedua pihak yaitu perusahaan dan

T
S

Eow
g

el Salah satunya value pricing membuat para konsumennya merasa lebih dihargai

Sdin
110 &d10

angkamuntuk perusahaan mereka dapat langsung mengetahui kehendak konsumen sehingga

habungan yang baik antara perusahaan dan konsumen. Dalam penelitian tersebut value

uzbeqga

a

|6un§1

i séiéagai salah satu strategi yang disetujui oleh para ahli sebagai salah satu strategi yang

Bunygday ghiun gduey yediinguad

nanjes ke
@Jepu‘g

n

nttjhgkan dibandingkan dengan penggunaan cost —based pricing dan competition — cost

UgPun

epricmg.

duey 1u sy eAgey y
b

Beréasarkan penelitian yang dilakukan oleh Enos Korowa, Sontje Sumayku dan Sandra

ennauad ‘ueyipigHad

loei (2018) dalam jurnal “Pengaruh Kelengkapan Produk Dan Harga Terhadap Pembelian

%nuad>u

E?Bp U%LUHJ&'E’DUS%J e

ng Kénsumen (Studi Kasus Freshmart Bahu Manado)”. Bahwa Harga berpengaruh positif

2 Ue

ethadap ‘pembelian ulang konsumen di Freshmart Bahu Manado. Value pricing merupakan

| eAJ

afah satu bagian dalam penetapan harga, value pricing merupakan strategi atau dapat dikatakan

agai inetode yang digunakan oleh pasar untuk dapat menarik perhatian konsumen.

‘&

dasafkan jurnal tersebut dapat ditarik kesimpulan untuk value pricing yaitu terdapat

%ueu%n/{ua@ yel
:1afBins @y IngFusw

garulizSecara positif value pricing terhadap repeat purchase.

‘uedod

Konisumen yang tertarik dengan produk yang ditawarkan dan membeli produk tersebut
hingga terjadi dimana konsumen akan membeli produk dengan merek yang sama. Repeat

purchasgiatau disebut pembelian ulang merupakan suatu perilaku konsumen yang dilakukan

oleh korisumen itu sendiri terhadap produk yang diberikan oleh perusahaan. Timbulnya rasa

percaya akan merek, harga sesuai dengan kualitas produk yang diberikan, produk memiliki

= 31



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAuey ynanyas neje ueibeqgas yeAueqiadwaw uep ueywnwnbusw buede)iq -z

OYMIg] Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q
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&

=~

inerja yang memuaskan dan bagaimana pelayanan yang diberikan oleh merek terhadap

konsum@apat menjadi penentu konsumen akan membeli kembali terhadap merek yang telah

L

: u
«dipercayai: Berdasarkan landasan teori yang telah dikemukakan untuk masing — masing

233 2
2 é/@iabel pada bab dua, yaitu brand performance, value pricing dan repeat purchase maka perlu
53 - 3
2 %@ng@a pengembangan suatu keragka pemikiran bahwa terdapat keterkaitan antara variabel
3.3 C o —
oY o= W
~ Findependen yaitu brand performance dan value pricing terhadap variabel dependen yaitu repeat
o @ A
55§ = @
> ‘plirchases
Q > c wn
S p o a =,
>SZ o - e
0 c -+
52583 @
g @lei;ﬁgag.antara ketiga variabel dapat digambarkan sebagai berikut:
i%8z2 8
> 5% é = Gambar 2.1
= o
5 = -
° gj 3 Skema Kerangka Pemikiran
25—
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