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ABSTRAK 

Latiffa Humaira 

(2021/21059092) 

: Pengaruh Price Perception Terhadap Repurchase 

Intention Pada CV. Bukittinggi Furni Center : Brand 

Experience Sebagai Pemediasi 

Dosen Pembimbing : Prof. Dr. Yasri, MS. 

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. 

Kata Kunci: Price perception, Brand experience, Repurchase intention, CV. 

Bukittinggi Furni Center.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Repurchase intention merupakan suatu kondisi yang menunjukkan 

keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian di masa mendatang dengan 

pengecer atau pemasok yang sama (Yasri et al., 2020a). Niat pembelian ulang 

mencerminkan niat konsumen untuk mengulangi tindakan perilaku membeli 

merek (Ebrahim et al., 2016). Alasan mengapa pelanggan memutuskan untuk 

memilih penyedia layanan yang sama dan membeli layanan yang sama 

didasarkan pada pengalaman mereka sebelumnya. Repurchase intention 

melibatkan penilaian individu tentang perusahaan yang sama yang memenuhi 

kebutuhannya dan penilaian situasi layanan saat ini (Ariffin et al., 2016). 

Memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang menjadi 

sangat penting bagi berbagai sektor industri yang menghadapi tantangan 

penjualan, termasuk industri furnitur. 

Sama seperti industri lainnya, industri furnitur memiliki banyak 

tantangan, salah satunya adalah fluktuasi dalam penjualan. Menurut Sahrain 

(2023) fluktuasi adalah perubahan naik turun suatu variabel yang terjadi akibat 

mekanisme pasar, faktor pengubah, atau siklus tertentu, yang dapat 

mempengaruhi harga, output, dan keseimbangan ekonomi maupun aspek 

psikologis seperti perhatian dan nilai konstan. Fluktuasi dalam bisnis 

ditunjukkan dengan grafik yang memperlihatkan perubahan pendapatan pada 

bisnis tersebut dalam kurun tertentu ke waktu yang lain (Safitri, 2021). 
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Berikut data rekap penjualan CV. Bukittinggi Furni Center dari tahun 

2022-2024. 

Tabel 1 Fluktuasi Persentase Antar Tahun 

BULAN 
TAHUN 

2022 → 2023 (%) 2023 → 2024 (%) 

Januari +84.12% -71.47% 

Februari +26.74% -4.77% 

Maret -0.70% +24.41% 

April -43.12% -24.94% 

Mei +31.51% -15.33% 

Juni -43.27% +36.24% 

Juli -18.99% +79.08% 

Agustus -30.26% +223.03% 

September +23.57% +208.41% 

Oktober -23.28% +228.04% 

November -15.00% +256.88% 

Desember +56.34% +58.99% 

TOTAL -2.54% +45.02% 

Sumber: Data Diolah, Tahun 2025 

Jika melihat dari segi fluktuasi total tahunan berdasarkan tabel 1, 

terdapat penurunan sebesar -2.54% dari 2022 ke 2023, sebelum akhirnya 

melonjak tajam sebesar 45.02% pada 2024. Hal ini menandakan bahwa setelah 

mengalami sedikit penurunan di 2023, terjadi perbaikan yang sangat signifikan 

pada 2024.  Fluktuasi pendapatan yang cukup besar ini menjadi tantangan 

tersendiri bagi bisnis. Jika tidak dikelola dengan baik, fluktuasi seperti ini bisa 

berdampak pada kestabilan keuangan dan perencanaan operasional.  

Ketidakstabilan dalam penjualan ini mengindikasikan bahwa keberlanjutan 
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usaha tidak hanya bergantung pada strategi pemasaran, tetapi juga pada sejauh 

mana pelanggan memiliki keinginan untuk melakukan repurchase intention.  

Oleh sebab itu, untuk mengetahui penyebab permasalahan pada 

repurchase intention pada CV. Bukittinggi Furni Center perlu ditelusuri faktor-

faktor yang berpengaruh terhadap repurchase intention tersebut. Beberapa 

penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa repurchase intention dapat 

dipengaruhi oleh price perception dan brand experience.  

Salah satu faktor yang mempengaruhi repurchase intention adalah price 

perception. Price perception mengacu pada tingkat pengalaman konsumen 

terhadap suatu layanan dan jumlah yang dibayarkan. Secara praktis, 

peningkatan persepsi positif terhadap harga sebagai respons terhadap tawaran 

niat beli pada formulir evaluasi di mana harga disajikan berdampak positif pada 

penilaian pembelian (Liu & Lee, 2016). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa 

price perception yang positif dapat meningkatkan repurchase intention 

konsumen. Penelitian ini menunjukan bahwasannya price perception memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention (Yasri et al., 2020a). 

Demikian pula penelitian lain menunjukkan bahwa price perception 

berpengaruh positif signifikan dengan repurchase intention (Salim et al., 2020). 

Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan bagaimana harga mereka 

dipersepsikan oleh konsumen untuk mendorong pembelian ulang. 

Faktor lain yang mempengaruhi repurchase intention  adalah brand 

experience. Pengalaman konsumen terhadap merek merupakan langkah awal 

untuk pembelian aktual karena pengalaman sebelumnya menjadi pengalaman 
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yang tidak terlupakan selama pembelian suatu merek (Yasri et al., 2020a). 

Pengalaman terhadap merek muncul dalam berbagai situasi ketika konsumen 

mencari, berbelanja, dan mengonsumsi merek (Azize et al., 2012). 

Menurut Mnqanqeni & Shava (2023) dikatakan bahwasannya brand 

experience memediasi hubungan antara price perception dan repurchase 

intention. Penelitian ini juga didukung oleh penelitian Yasri et al. (2020) bahwa 

brand experience memediasi hubungan antara price perception dan repurchase 

intention.  

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka penulis 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Price Perception Terhadap 

Repurchase Intention Pada CV. Bukittinggi Furni Center :  Brand 

Experience Sebagai Pemediasi”. 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, CV. Bukittinggi Furni 

Center menghadapi permasalahan sebagai berikut: 

1. Terjadi fluktuasi penjualan yang signifikan pada CV. Bukittinggi Furni 

Center dari tahun 2022 hingga 2024. 

2. Penurunan penjualan pada tahun 2023 menunjukkan adanya 

ketidakstabilan dalam perilaku pembelian konsumen. 

3. Faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention konsumen pada 

CV. Bukittinggi Furni Center belum diketahui secara jelas. 
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4. Berdasarkan penelitian terdahulu, price perception memiliki pengaruh 

terhadap repurchase intention, namun pengaruh tersebut belum diteliti 

secara spesifik pada CV. Bukittinggi Furni Center. 

5. Brand experience merupakan faktor yang diyakini dapat meningkatkan 

repurchase intention konsumen. 

6. Hubungan antara price perception dan repurchase intention yang 

dimediasi oleh brand experience perlu dianalisis lebih lanjut dalam 

konteks CV. Bukittinggi Furni Center. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, agar penelitian ini lebih fokus dan 

terarah, maka penulis membatasi permasalahan pada pengaruh Price Perception 

terhadap Repurchase Intention pada CV. Bukittinggi Furni Center dengan 

Brand Experience sebagai variabel mediasi. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan Batasan masalah yang telah ditemukan, maka penulis 

merumuskan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention  

2. Bagaimana pengaruh Price Perception terhadap Brand Experience  

3. Bagaimana pengaruh Brand Experience terhadap Repurchase Intention  

4. Bagaimana pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention  yang 

dimediasi oleh Brand Experience 
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E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisis: 

1. Untuk menganalisis pengaruh Price Perception terhadap Repurchase 

Intention  

2. Untuk menganalisis pengaruh Price Perception terhadap Brand Experience  

3. Untuk menganalisis pengaruh Brand Experience terhadap Repurchase 

Intention 

4. Untuk menganalisis peran Brand Experience sebagai mediasi pada 

pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention  

F. Manfaat Penelitian 

Dalam penelitian ada beberapa manfaat yang ingin dicapai yaitu: 

1. Teoritis 

Untuk memberikan gambaran mengenai pengaruh Price 

Perception terhadap Repurchase Intention dengan Brand Experience 

sebagai variabel mediasi, serta memberikan kontribusi untuk penelitian 

lebih lanjut dalam bidang pemasaran dan juga memberikan literatur 

tambahan dalam studi strategi pemasaran. 

2. Praktis 

  Penelitian ini dapat membantu manajer pemasaran dalam 

pengambilan kebijakan khususnya berkenaan dengan pengaruh Price 

Perception terhadap Repurchase Intention  dengan Brand Experience 

sebagai variabel mediasi
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh price perception 

terhadap repurchase intention, dengan brand experience sebagai variabel 

mediasi, pada konsumen CV. Bukittinggi Furni Center. Tujuan utama dari 

penelitian ini adalah untuk memperoleh pemahaman yang komprehensif 

mengenai bagaimana persepsi konsumen terhadap harga memengaruhi 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang, serta sejauh mana 

pengalaman merek turut memperkuat hubungan tersebut. Berdasarkan hasil 

analisis data yang telah dilakukan menggunakan pendekatan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), maka diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi harga yang dianggap 

adil, wajar, dan sebanding dengan kualitas produk berkontribusi dalam 

meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Dalam 

konteks ini, persepsi harga mencerminkan penilaian konsumen terhadap 

nilai produk secara keseluruhan, yang pada akhirnya memperkuat 

keputusan untuk membeli kembali. 

2. Price perception juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand experience. Hasil ini mengindikasikan bahwa persepsi harga yang 

baik turut membentuk pengalaman merek yang lebih positif. Konsumen 
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yang menilai harga produk sebagai pantas dan kompetitif cenderung 

memperoleh pengalaman yang menyenangkan dalam interaksi mereka 

dengan merek, baik dari sisi kualitas produk, pelayanan, maupun citra yang 

ditampilkan oleh perusahaan. 

3. Brand experience memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Konsumen yang mengalami interaksi positif secara 

keseluruhan dengan merek menunjukkan kecenderungan yang lebih besar 

untuk melakukan pembelian ulang. Pengalaman ini tidak hanya mencakup 

aspek fungsional dari produk yang digunakan, tetapi juga dimensi 

emosional dan psikologis yang dirasakan selama proses keterlibatan dengan 

merek, sehingga mampu meningkatkan loyalitas konsumen. 

4. Brand experience terbukti memediasi hubungan antara price perception dan 

repurchase intention secara positif dan signifikan. Artinya, persepsi harga 

yang positif akan mendorong terciptanya pengalaman merek yang 

menyenangkan, dan pengalaman tersebut secara tidak langsung 

memperkuat niat konsumen untuk kembali melakukan pembelian. Temuan 

ini menegaskan pentingnya peran pengalaman merek dalam menjembatani 

persepsi harga dengan intensi pembelian ulang. 

 Secara keseluruhan, hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa price 

perception dan brand experience merupakan dua elemen strategis yang 

berperan penting dalam membentuk repurchase intention konsumen. Kedua 

variabel tersebut memiliki hubungan yang saling berkaitan dan memperkuat 

satu sama lain. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk menerapkan 
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strategi penetapan harga yang tidak hanya kompetitif, tetapi juga mencerminkan 

nilai produk secara menyeluruh, serta berfokus pada penciptaan pengalaman 

merek yang positif dan berkesan guna meningkatkan loyalitas pelanggan secara 

berkelanjutan. 

B. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, serta 

mempertimbangkan temuan empiris terkait hubungan antara price perception, 

brand experience, dan repurchase intention, maka penulis menyampaikan 

beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak-

pihak terkait: 

1. Bagi Perusahaan 

 Penulis menyarankan agar CV. Bukittinggi Furni Center mempertahankan 

persepsi harga yang positif di mata konsumen dengan tetap menyesuaikan harga 

produk secara proporsional terhadap kualitas dan manfaat yang ditawarkan. 

Strategi harga yang dinilai adil oleh konsumen berpotensi meningkatkan niat 

pembelian ulang serta memperkuat loyalitas terhadap merek. Di samping itu, 

perusahaan juga dapat mempertimbangkan untuk terus mengembangkan dan 

meningkatkan kualitas brand experience yang diberikan, baik melalui 

pelayanan yang konsisten, citra merek yang kuat, maupun interaksi positif 

lainnya. Upaya peningkatan pengalaman merek yang menyeluruh diyakini 

mampu mendorong konsumen untuk tetap terhubung secara emosional dengan 

merek dan lebih cenderung melakukan pembelian ulang. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Penulis menyarankan agar penelitian selanjutnya dapat memperluas 

cakupan objek dan responden, baik dari sisi jenis usaha, lokasi, maupun 

karakteristik konsumen, guna memperoleh hasil yang lebih representatif dan 

general. Selain itu, peneliti di masa mendatang juga dapat mempertimbangkan 

untuk menambahkan variabel lain yang relevan, seperti kepuasan pelanggan, 

kepercayaan merek, atau loyalitas konsumen, sehingga model penelitian 

menjadi lebih komprehensif. Penggunaan pendekatan metodologis lain, seperti 

metode kualitatif atau mixed methods, juga dapat memberikan kedalaman 

pemahaman mengenai dinamika psikologis di balik keputusan pembelian ulang. 

C. Keterbatasan 

 Dalam pelaksanaan penelitian ini, penulis menyadari bahwa terdapat 

beberapa keterbatasan yang perlu diakui agar dapat menjadi perhatian bagi 

penelitian selanjutnya. Keterbatasan-keterbatasan tersebut antara lain: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen CV. Bukittinggi Furni 

Center, sehingga hasil yang diperoleh belum dapat digeneralisasikan secara 

luas untuk sektor atau perusahaan lain di luar objek penelitian. Hal ini 

membatasi ruang lingkup pemaknaan hasil dan interpretasi terhadap 

populasi yang lebih heterogen. 

2. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini sepenuhnya 

bersifat kuantitatif dan dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara 

daring, sehingga tidak memungkinkan adanya pendampingan langsung oleh 

peneliti. Kondisi ini dapat menyebabkan potensi bias dalam pengisian 
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kuesioner, terutama apabila terdapat pertanyaan yang tidak dipahami 

sepenuhnya oleh responden. 

3. Penelitian ini hanya menguji tiga variabel, yaitu price perception, brand 

experience, dan repurchase intention, tanpa mempertimbangkan variabel 

lain yang mungkin turut berpengaruh, seperti kepuasan pelanggan, 

kepercayaan merek, atau loyalitas afektif. Keterbatasan ini membuka 

peluang bagi pengembangan model penelitian yang lebih komprehensif 

pada studi-studi selanjutnya. 

Dengan menyadari keterbatasan-keterbatasan tersebut, penulis berharap hasil 

penelitian ini tetap dapat memberikan kontribusi yang bermanfaat, baik secara 

teoritis maupun praktis, serta menjadi dasar bagi penelitian lanjutan di masa 

yang akan datang.
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