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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh price
perception terhadap repurchase intention dengan brand
experience sebagai variabel mediasi pada CV. Bukittinggi
Furni Center. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen
CV. Bukittinggi Furni Center, dengan sampel sebanyak 190
responden yang ditentukan menggunakan simple random
sampling. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring,
sedangkan data sekunder diperoleh dari perusahaan. Analisis
data menggunakan metode Partial Least Square-Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan software SmartPLS
4.1.1.3. Hasil penelitian menunjukkan price perception dan
brand experience berpengaruh positif terhadap repurchase
intention, dan brand experience memediasi pengaruh price
perception terhadap repurchase intention.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan dunia usaha di berbagai sektor mendorong perusahaan untuk terus
beradaptasi dalam mempertahankan kinerja penjualan. Salah satu tantangan yang sering
dihadapi perusahaan adalah fluktuasi penjualan, yaitu kondisi ketika penjualan mengalami
peningkatan dan penurunan yang tidak stabil dalam periode waktu tertentu. Hal ini juga
dialami oleh CV. Bukittinggi Furni Center, sebuah perusahaan furnitur yang menyediakan
berbagai kebutuhan perabot rumah tangga. Berdasarkan data internal perusahaan, CV.
Bukittinggi Furni Center mengalami fluktuasi penjualan selama periode 2022 hingga 2024.
Penurunan penjualan terjadi sebesar 2,54% dari tahun 2022 ke 2023, kemudian mengalami
kenaikan sebesar 45,02% pada tahun 2024. Kondisi ini menunjukkan adanya ketidakstabilan
pembelian ulang konsumen, yang dapat mempengaruhi keberlangsungan bisnis.

Salah satu penyebab ketidakstabilan pembelian ulang adalah persepsi harga yang
dirasakan konsumen. Price perception merupakan bagaimana konsumen mengevaluasi
kesesuaian antara harga dengan manfaat produk yang diterima (Liu & Lee, 2016). Menurut
Yasri et al. (2020), price perception berpengaruh positif terhadap kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian lain oleh Salim et al. (2020) juga menemukan
bahwa persepsi harga yang baik dapat meningkatkan niat konsumen dalam melakukan
pembelian ulang. Selain itu, pengalaman konsumen terhadap merek atau brand experience
juga turut mempengaruhi keputusan pembelian ulang. Brand experience didefinisikan
sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan respon perilaku yang muncul saat konsumen
berinteraksi dengan suatu merek (Schmitt, 2009). Menurut Yasri et al. (2020), brand
experience berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Penelitian oleh Mngangeni &
Shava (2023) menyatakan bahwa brand experience juga dapat memediasi hubungan antara
price perception terhadap repurchase intention.

Namun, penelitian terdahulu umumnya dilakukan pada sektor industri besar seperti e-
commerce (Salim et al., 2020) maupun telekomunikasi (Ariffin et al., 2016). Penelitian ini
memiliki perbedaan karena dilakukan pada industri furnitur di CV. Bukittinggi Furni Center,
serta secara spesifik menguji pengaruh price perception terhadap repurchase intention
dengan brand experience sebagai variabel mediasi, yang belum banyak diteliti pada sektor
furnitur di Bukittinggi. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh price perception terhadap repurchase intention dengan brand
experience sebagai variabel mediasi pada CV. Bukittinggi Furni Center.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Repurchase intention

Repurchase intention merupakan keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian
kembali pada pengecer atau pemasok yang sama di masa mendatang (Yasri et al., 2020).
Menurut Ariffin et al. (2016), repurchase intention merupakan penilaian individu dalam
memutuskan melakukan pembelian ulang pada perusahaan yang sama. Salim et al. (2020)
menyebutkan bahwa repurchase intention timbul karena adanya kepuasan setelah
melakukan pembelian terhadap suatu produk. Sedangkan menurut Hellier et al. (2003),
repurchase intention adalah keputusan individu untuk membeli kembali layanan yang sama
dengan mempertimbangkan situasi dan kondisi saat ini.

Menurut Chatzoglou et al. (2022) indikator repurchase intention yaitu: (1) memiliki
maksud untuk berbelanja di toko yang sama di masa mendatang; (2) akan mengunjungi toko
yang sama di masa mendatang; (3) akan menggunakan produk dan layanan terkait toko ini
di masa mendatang; dan (4) akan berbelanja lebih banyak di toko ini di masa mendatang.



Price perception

Price perception adalah penilaian terhadap nilai manfaat yang diterima konsumen
berkaitan dengan harga suatu produk atau layanan (Salim et al., 2020). Yasri et al. (2020)
menyebutkan price perception mencakup aspek moneter dan nonmoneter yang diberikan
pelanggan untuk mendapatkan produk, sekaligus menggambarkan pengalaman emosional
saat bertransaksi. Mukaromah et al. (2019) mendefinisikan price perception sebagai cara
pandang konsumen terhadap harga, dilihat dari sepadan atau tidaknya harga dengan
manfaat yang diperoleh. Ardiansyah (2021) menambahkan bahwa price perception
berhubungan dengan bagaimana konsumen menilai harga apakah tinggi, rendah, atau
wajar, yang berdampak besar pada niat pembelian.

Menurut Yasri et al. (2020), indikator dari price perception adalah: (1) harga sangat
murah; (2) manfaat yang didapatkan setara atau bahkan lebih dari jumlah uang yang
dikeluarkan; dan (3) harga mencerminkan kualitasnya.

Brand experience

Brand experience merupakan konsep holistik yang terdiri dari empat dimensi utama yaitu
sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual (Kang & Lee, 2012). Menurut Hsu (2023), brand
experience adalah sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku yang muncul dari
rangsangan terkait merek melalui desain, identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkungan.
Schmitt (2009) mendefinisikan brand experience sebagai respons internal konsumen yang
mencakup sensasi, perasaan, kognisi, serta respons perilaku yang dipicu oleh berbagai
stimulus merek. Sementara itu, Mostafa & Kasamani (2021) menjelaskan brand experience
terbentuk dari interaksi yang mampu membangkitkan emosi positif dan kesenangan
pelanggan, sehingga mendorong konsumen untuk terus mencari serta menikmati
pengalaman merek secara berulang.

Menurut |. Khan (2022), indikator brand experience yaitu: (1) merek memberi kesan kuat
pada indera penglihatan atau indera lainnya; (2) merek menarik secara sensorik; (3) merek
menarik indera; (4) merek membangkitkan perasaan dan sentimen; (5) merek memiliki
emosi yang kuat; (6) merek adalah merek yang emosional; (7) konsumen terlibat dalam
tindakan dan perilaku fisik saat menggunakan merek; (8) merek menghasilkan pengalaman
fisik; (9) merek berorientasi pada tindakan; (10) konsumen banyak berpikir saat menemukan
merek; (11) merek membuat konsumen berpikir; dan (12) merek merangsang rasa ingin
tahu.

HIPOTESIS

Penulis bermaksud menyelidiki pengaruh Price Perception terhadap Repurchase
Intention dan Brand experience sebagai variabel mediasi. Adapun kerangka konseptual dari
penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1.
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Brand Experience

Price Perception Repurchase Intention

Gambar 1 Kerangka Konseptual

Sesuai dengan uraian teori dan sejumlah hasil penelitian terdahulu maka diajukan
beberapa hipotesis yang akan dibuktikan dalam penelitian ini yaitu:
Hi1  Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
H,  Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand experience
Hs  Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention
Hs  Brand experience berpengaruh positif dan siginifikan pada pengaruh price perception
terhadap repurchase intention
3. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif untuk
menganalisis pengaruh price perception terhadap repurchase intention dengan brand
experience sebagai variabel mediasi. Penelitian dilakukan pada customer CV. Bukittinggi
Furni Center di Kota Bukittinggi dengan jumlah sampel sebanyak 190 responden, yang
ditentukan menggunakan metode simple random sampling sesuai kriteria telah melakukan
pembelian dalam tiga tahun terakhir. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online
menggunakan skala Likert 1-5, sementara data sekunder diperoleh dari perusahaan. Analisis
data menggunakan metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
melalui software SmartPLS 4. Analisis terdiri dari pengujian outer model untuk validitas dan
reliabilitas serta inner model untuk pengujian hipotesis, dengan signifikansi ditentukan
melalui bootstrapping pada nilai p-value < 0,05 dan t-statistic = 1,96.

Indikator pengukuran dalam penelitian ini diadopsi dari penelitian terdahulu yang telah
tervalidasi. Variabel price perception diukur menggunakan tiga indikator berdasarkan
penelitian Yasri et al. (2020), variabel brand experience diukur menggunakan dua belas
indikator yang diadaptasi dari I. Khan (2022), dan variabel repurchase intention diukur
menggunakan empat indikator yang diadaptasi dari (Chatzoglou et al., 2022).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Responden

Pada penelitian ini, data diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online
menggunakan Google Form, dengan jumlah responden sebanyak 190 responden.

Karakteristik responden dapat dilihat pada Tabel 1 berikut.
Tabel 1 Karakteristik Responden

Demografi Kategori Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 146 76,8%
Laki - Laki 44 23,2%
. 18-30 107 56,3%
Usia
31-60 83 43,7%

Pekerjaan PNS 57 30%




Wirausaha 89 46,8%

TNI/POLRI 31 16,3%

Petani 2 1,1%

Lainnya 11 5,8%

< Rp 1.000.000,- 1 0,5%

Pengeluaran per Bulan Rp 1.000.000,- - Rp 3.000.000,- 22 11,6%
Rp 3.000.000,- - Rp 5.000.000,- 156 82,1%

> Rp 5.000.000,- 11 5,8%

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025

Secara umum, pelanggan CV. Bukittinggi Furni Center didominasi oleh kelompok usia
produktif dengan kondisi pekerjaan yang stabil dan pengeluaran bulanan pada kategori
menengah ke atas. Hal ini menunjukkan konsumen didominasi oleh kelas menengah ke atas
yang cenderung lebih mempertimbangkan kualitas dan pengalaman merek dalam
keputusan pembelian. Segmentasi ini menunjukkan pasar CV. Bukittinggi Furni Center
mengarah pada konsumen yang mengutamakan keseimbangan antara kualitas dan harga,
dengan preferensi pada produk furnitur yang bernilai ekonomis dan berkualitas.
Analisis Deskriptif Variabel

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel price perception memperoleh rata-
rata skor sebesar 4,09 dengan total capaian responden (TCR) sebesar 81,96%, yang
termasuk dalam kategori sangat tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menilai
harga produk yang ditawarkan CV. Bukittinggi Furni Center murah, bernilai, dan
mencerminkan kualitas. Variabel brand experience juga memperoleh rata-rata skor
sebesar 4,09 dengan TCR sebesar 81,81%, yang menunjukkan bahwa konsumen
merasakan pengalaman merek yang sangat baik, baik dari aspek sensorik, afektif,
perilaku, maupun intelektual. Sementara itu, variabel repurchase intention memperoleh
nilai rata-rata sebesar 3,95 dengan TCR sebesar 79,13%, yang berada pada kategori
tinggi, menunjukkan bahwa konsumen memiliki kecenderungan kuat untuk melakukan
pembelian ulang. Secara keseluruhan, hasil deskriptif menggambarkan responden
memiliki persepsi harga, pengalaman merek, dan niat pembelian ulang yang positif
terhadap CV. Bukittinggi Furni Center.
Analisis Data
Pengukuran Model (Outer Model)

Pengujian outer model dalam penelitian ini dilakukan melalui uji validitas konvergen,
validitas diskriminan, dan reliabilitas. Hasil pengujian outer model yang mencakup nilai
outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach’s Alpha (C.A), dan Composite

Reliability (C.R) untuk masing-masing konstruk dapat dilihat pada Tabel 2 berikut.
Tabel 2 Hasil Pengukuran Outer Model

Konstruk/Item Loading | AVE | C.A C.R

Price perception 0,739 | 0,823 | 0,825

PP1: Harga sangat murah 0,824

PP2: Manfaat yang didapatkan setara atau bahkan | 0,898
lebih dari jumlah uang yang dikeluarkan

PP3: Harga mencerminkan kualitasnya 0,857

Brand experience 0,685 | 0,948 | 0,951

BE1: Merek memberi kesan kuat pada indera | 0,845
penglihatan atau indera lainnya
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BE2: Merek menarik secara sensorik 0,867

BE3: Merek menarik indera 0,759
BE4: Merek membangkitkan perasaan dan sentiment 0,892
BE5: Merek memiliki emosi yang kuat 0,731

BE7: Konsumen terlibat dalam tindakan dan perilaku | 0,853
fisik saat menggunakan merek

BE8: Merek menghasilkan pengalaman fisik 0,829

BE10: Konsumen banyak berpikir saat menemukan | 0,790

merek

BE11: Merek membuat konsumen berpikir 0,840

BE12: Merek merangsang rasa ingin tahu 0,855

Repurchase intention 0,719 | 0,804 | 0,803
RI2: Akan mengunjungi toko yang sama di masa | 0,804

mendatang

RI3: Akan menggunakan produk (dan layanan terkait) | 0,871
toko ini di masa mendatang

Rl4: Akan berbelanja lebih banyak di toko ini di masa | 0,866
mendatang

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025

Pengujian outer model dalam penelitian ini dilakukan melalui uji validitas
konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas. Pada tahap awal dilakukan re-estimasi
model dengan menghapus indikator-indikator yang memiliki nilai outer loading di
bawah 0,7 agar model pengukuran memenuhi kriteria kelayakan. Hasil pengujian
validitas konvergen menunjukkan seluruh indikator yang tersisa memiliki nilai outer
loading di atas 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0,5, sehingga telah memenuhi kriteria
validitas konvergen. Validitas diskriminan dinilai menggunakan tiga metode, yaitu cross
loading, Fornell-Larcker Criterion, dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Pengujian
cross loading dan Fornell-Larcker menunjukkan hasil yang baik, sedangkan meskipun
nilai HTMT melebihi 0,9, hal ini dapat diterima karena konstruk memiliki keterkaitan
secara teoritis. Uji reliabilitas menunjukkan hasil yang baik, di mana nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability seluruh konstruk berada di atas 0,8. Dengan demikian,
model pengukuran (outer model) dinyatakan valid dan reliabel, serta dapat digunakan
untuk analisis selanjutnya pada pengujian inner model.

Uji Model Struktural (Inner Model)

Pengujian inner model dilakukan untuk mengukur sejauh mana konstruk
independen mampu menjelaskan variabel dependen dengan menggunakan nilai R-
square. Berdasarkan hasil pengujian, nilai R-square untuk Brand experience sebesar
0,730 dan untuk Repurchase intention sebesar 0,725. Mengacu pada kategori dari Hair
et al. (2017), nilai ini berada pada kategori sedang hingga mendekati kuat. Hasil ini
menunjukkan bahwa konstruk-konstruk independen dalam penelitian mampu
menjelaskan variabel dependen dengan baik. Dengan demikian, model struktural dalam
penelitian ini memiliki kemampuan penjelasan yang cukup kuat dan layak digunakan
untuk pengujian hipotesis pada tahap selanjutnya. Berikut hasil pengujian untuk Inner

Model dapat dilihat pada Tabel 3.
Tabel 3 Hasil Pengukuran Inner Model

R-square R-square adjusted

Brand experience (BE) 0,730 0,728




‘ Repurchase intention (RI) ‘ 0,725 0,722

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025

Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan melalui analisis jalur (path
analysis) dengan metode bootstrapping, didapatkan uraian sebagai berikut. Pertama,
price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap harga vyang
ditawarkan, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Hasil ini didukung oleh Yasri et al. (2020) yang menjelaskan bahwa persepsi harga yang
wajar dapat mendorong kepuasan pelanggan sehingga meningkatkan niat pembelian
ulang. Dukungan serupa juga ditemukan pada Salim et al. (2020) yang menegaskan
bahwa harga yang dinilai layak oleh konsumen mampu meningkatkan loyalitas mereka.
Sudirjo et al. (2023) turut mendukung dengan menyebutkan bahwa persepsi harga
yang baik berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang terutama dalam industri
ritel.

Kedua, price perception juga terbukti berpengaruh positif terhadap brand experience.
Konsumen vyang menilai harga sepadan akan memiliki persepsi positif terhadap
pengalaman merek. Penemuan ini selaras dengan Yasri et al. (2020), vyang
menyebutkan bahwa persepsi harga berkontribusi dalam membentuk pengalaman
positif karena konsumen merasa mendapatkan manfaat sepadan dengan harga. Salim
et al. (2020) juga menguatkan, dengan menyatakan persepsi harga yang adil dapat
memperkuat penilaian konsumen terhadap merek. S. Khan & Siddiqui (2021)
menambahkan bahwa harga yang dinilai wajar dapat mengurangi sensitivitas harga
konsumen serta meningkatkan persepsi nilai, sehingga brand experience menjadi lebih
positif.

Ketiga, brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Temuan ini sejalan dengan Yasri et al. (2020) yang menyatakan
bahwa pengalaman positif konsumen dapat memperkuat keinginan untuk melakukan
pembelian ulang. Mngangeni & Shava (2023) juga mendukung, dengan menyebutkan
bahwa keterikatan emosional yang terbentuk melalui pengalaman menyenangkan
terhadap merek mampu membentuk loyalitas pelanggan. Selain itu, Amoako et al.
(2023) menjelaskan bahwa brand experience yang konsisten dapat meningkatkan
hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan sehingga mendorong niat
pembelian ulang.

Keempat, brand experience terbukti memediasi pengaruh price perception terhadap
repurchase intention. Hasil penelitian ini didukung oleh Mngangeni & Shava (2023)
yang menyatakan bahwa brand experience dapat menjadi perantara penting dalam
meningkatkan keinginan konsumen membeli ulang melalui persepsi harga yang positif.
Yasri et al. (2020a) juga menegaskan bahwa pengalaman merek dapat memperkuat
pengaruh persepsi harga terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, Chen-Yu et al. (2016)
menekankan bahwa brand experience yang baik dapat meningkatkan persepsi nilai
produk, yang secara tidak langsung meningkatkan keputusan pembelian ulang.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa price perception dan brand
experience berperan penting dalam membentuk repurchase intention dan seluruh
hubungan antar variabel dalam penelitian ini terbukti signifikan. Hasil pengujian
hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4.
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Tabel 4 Pengujian Hipotesis

Original Sample  Standard T statistics p

sample mean deviation Decisions
TDEV I
(0) i) (stoey)  (1O/STDEVI)  values

Pengaruh Langsung

H1 Brand 0,579 0,580 0,098 5,938 0,000 Diterima
experience ->
Repurchase
intention

H2 Price 0,854 0,856 0,018 47,239 0,000 Diterima
perception ->
Brand
experience

H3 Price 0,301 0,302 0,103 2,923 0,003 Diterima
perception ->
Repurchase
intention

Pengaruh Mediasi

H4 Price
perception ->
Brand
experience ->
Repurchase
intention

0,495 0,496 0,084 5,890 0,000 Diterima

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025

5. KESIMPULAN DAN KETERBATASAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa price perception dan
brand experience berperan penting dalam meningkatkan repurchase intention
konsumen pada CV. Bukittinggi Furni Center. Persepsi harga yang dianggap wajar dan
sepadan terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
ulang konsumen. Selain itu, persepsi harga juga membentuk pengalaman merek yang
lebih positif, di mana konsumen yang menilai harga sebagai adil cenderung merasakan
pengalaman interaksi yang menyenangkan dengan merek.

Pengalaman merek vyang positif pun secara signifikan meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian ini juga
membuktikan bahwa brand experience secara positif memediasi hubungan antara price
perception dan repurchase intention, artinya persepsi harga yang baik dapat
memperkuat keinginan membeli ulang melalui pengalaman merek yang menyenangkan.
Dengan demikian, perusahaan perlu memperhatikan strategi penetapan harga yang
mencerminkan nilai produk secara adil sekaligus fokus menciptakan pengalaman merek
yang positif untuk membangun loyalitas pelanggan secara berkelanjutan.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan untuk
pengembangan penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian hanya dilakukan pada
konsumen CV. Bukittinggi Furni Center sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan
ke sektor atau perusahaan lain. Kedua, data dikumpulkan secara kuantitatif melalui
kuesioner daring tanpa pendampingan langsung, yang dapat menimbulkan potensi bias



responden. Ketiga, penelitian ini hanya menguji tiga variabel, yaitu price perception,
brand experience, dan repurchase intention, tanpa melibatkan variabel lain seperti
kepuasan pelanggan atau loyalitas merek yang mungkin relevan. Meskipun demikian,
penelitian ini diharapkan tetap memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu
pengetahuan dan praktik manajerial serta menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya.
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