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ABSTRAK.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak percei ved value, price, dan brand image terhadap
repurchase intention, dengan mediasi customer satisfaction pada pasar produk Tupperware di Kota Cimahi di
tengah-tengah perkembangan tren konsumen. Menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui
survei dari konsumen Tupperware di Kota Cimahi. Hasil analisis statistik menunjukkan adanya hubungan
signifikan antara perceived value, price, dan brand image dengan repurchase intention. Customer satisfaction
juga terbukti memediasi hubungan antara variabel independen dan repurchase intention. Temuan ini
memberikan wawasan mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen
dalam konteks produk Tupperware. Implikasi manajerial dan arah penelitian mendatang juga dibahas. Studi ini
diharapkan dapat membantu perusahaan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran dan meningkatkan loyalitas
pelanggan dalam menghadapi dinamika pasar yang terus berkembang.

Kata Kunci: Perceived Value, Price, Brand Image, Repurchase Intention, Customer Satisfaction,

ABSTRACT.

This research aims to analyze the impact of perceived value, price and brand image on repurchase intention,
mediated by customer satisfaction in the Tupperware product market in Cimahi City amidst developing
consumer trends. Using a quantitative approach, data was collected through surveys from Tupperware
consumers in Cimahi City. The results of statistical analysis show that there is a significant relationship
between perceived value, price and brand image and repurchase intention. Customer satisfaction has also been
proven to mediate the relationship between independent variables and repurchase intention. These findings
provide in-depth insight into the factors that influence consumer purchasing decisions in the context of
Tupperware products. Managerial implications and future research directions are also discussed. This study is
expected to help companies optimize marketing strategies and increase customer loyalty in the face of
continuously developing market dynamics.

Keywords: Perceived Value, Price, Brand Image, Repurchase Intention, Customer Satisfaction

PENDAHULUAN

Dalam era bisnis saat ini, yang ditandai oleh peningkatan standar kualitas layanan dan
pertumbuhan globalisasi (Le et al., 2023), tantangan dan peluang baru muncul. Salah satu sektor yang
mengalami persaingan ketat adalah pasar peralatan rumah tangga. Dampak ini menciptakantren yang
beragam di sektor perdagangan, terutama pasar peralatan rumah tangga. Perkembangan pasar online
(e-commerce) dalam sepuluh tahun terakhir di Indonesia turut memengaruhi pola penjualan di pasar
konvensional (Ananda et al., 2023).

Statistik dari BPS (2023) mencatat peningkatan Indeks Harga Konsumen untuk produk
peralatan rumah tangga setiap tahunnya, yang mengakibatkan kenaikan harga jual-beli dalam kategori
ini. Katadata Insight Center, (2023) melaporkan peningkatan transaksi peralatan rumah tangga setiap
tahunnya, mencapai peningkatan signifikan sebesar 23% pada tahun 2022 dibandingtahun sebelumnya.
Ini menunjukkan proaktifnya konsumen dalam memperoleh peralatan rumah tangga, menegaskan
peran pentingnya dalam kehidupan sehari-hari, baik untuk memasak, membersihkan, berkomunikasi,
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atau kebutuhan lainnya.

Dengan meningkatnya volume transaksi, perusahaan di industri produk rumah tangga berada
pada persimpangan, memerlukan evaluasi ulang terhadap strategi inovasi produk mereka.
Kemampuan memenuhi kebutuhan konsumen yang terus berkembang, sambil mempertimbangkan
faktor-faktor seperti harga, kualitas, dan keberlanjutan, menjadi sangat penting. Tupperware, yang
selama ini diakui sebagai simbol kualitas dan inovasi dalam produk rumah tangga, sedang
menghadapi perubahan dinamis dalam pasar.

Data Top Brand Awards untuk tahun 2023 menunjukkan penurunan brand image Tupperware,
menandakan penurunan nilai sebesar 0.9% dari tahun sebelumnya yang mencapai 33.6%. Penurunan
ini berlanjut, mencapai 22.5% pada tahun 2023. Analisis perbandingan dengan merek lain dalam
Indeks Top Brand mencerminkan tren yang beragam. Misalnya, Lion Star mengalami penurunan dari
45.5% pada tahun 2019 menjadi 30.8% pada tahun 2023, sementara merek seperti Lock & Lock,
Claris, dan Maspion mengalami fluktuasi yang relatif tidak signifikanselama periode yang sama (Top
Brand Award, 2023).

Penurunan nilai Indeks Top Brand Tupperware, yang mengindikasikan penurunan repurchase
intention, menjadi sinyal penting bagi perusahaan. Ini menunjukkan bahwa persepsi dan brand image
menghadapi tantangan, mendorong perlunya pemeriksaan mendalam terhadap faktor-faktor yang
berkontribusi. Faktor-faktor ini mencakup kualitas produk, penetapan harga yang bersaing, perubahan
preferensi konsumen, kepuasan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, pembelian ulang, dan
peningkatan persaingan dengan merek sejenis.

Dalam konteks transaksi konsumen, harga muncul sebagai faktor yang sangat penting. Harga
suatu produk dapat memengaruhi preferensi individu saat memutuskan untuk membeli suatu barang
(Graciola et al., 2018). Pemilihan produk berdasarkan harga menjadi elemen utama dalam proses
pengambilan keputusan pembelian (Graciola et al., 2018). Tong (2022) juga menyatakan bahwa harga
seringkali menjadi pemicu penentu apakah seseorang akan melakukan pembelian dan sejaun mana
kepuasan mereka terhadap pembelian tersebut.

Price bukan hanya sekadar angka; harga juga membentuk persepsi nilai produk bagi konsumen.
Harga yang lebih rendah dapat mendorong konsumen untuk memilih produk tertentu dibandingkan
dengan produk serupa dengan harga lebih tinggi. Sebaliknya, harga yang lebih tinggi seringkali
menciptakan harapan akan kualitas yang lebih tinggi, mendorong konsumen untuk memilih produk
dengan harga lebih tinggi (Anton et al., 2023). Graciola et al., (2018) membagi konsep harga menjadi
dua dimensi: tingkat harga, yang mengacu pada jumlah uang yang dibayarkan untuk suatu produk atau
layanan, dan keadilan harga, yang mengukur seberapa "wajar"harga yang ditawarkan terhadap persepsi
konsumen.

Selain harga, brand image memegang peran penting dalam persaingan bishis. Merek
merupakan aset berharga bagi perusahaan yang berusaha meningkatkan daya saingnya (Schultz etal.,
2013). Preferensi merek konsumen menjadi indikator signifikan dalam pemahaman tentang cara
mereka membuat pilihan dan sejauh mana hal ini memengaruhi niat mereka untuk melakukan
pembelian berulang (Ebrahim et al., 2016; Ye et al., 2014). Merek berperan penting dalam
membentuk citra produk. Sebagaimana dikemukakan oleh Huseynli & Mammadova, (2022),
brand image yang positif dapat membawa kepuasan bagi konsumen dan memiliki potensi untuk
memengaruhi minat mereka untuk melakukan pembelian berulang.

Perceived value diidentifikasi sebagai elemen kunci yang memengaruhi keputusan konsumen
untuk melakukan pembelian ulang produk Tupperware (Hewei & Youngsook, 2022). Konsumen yang
merasakan nilai produk yang tinggi cenderung lebih puas dengan pembelian mereka, yang pada
gilirannya dapat meningkatkan niat mereka untuk membeli kembali produk dari merek tersebut (Jasin
etal., 2023).

Repurchase intention adalah kesediaan konsumen untuk membeli kembali produk (Anandaet al.,
2023). Ini juga dapat dianggap sebagai niat konsumen untuk membeli lagi produk/layanan yang
diberikan oleh penyedia di masa depan. Kepuasan pelanggan menjadi salah satu faktor penentu niat
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Pelanggan yang puas cenderung lebih mungkin untuk
melakukan pembelian ulang dibandingkan dengan yang tidak puas (C. Lin & Lekhawipat, 2014).

Perhatian terhadap customer satisfaction juga memainkan peran yang signifikan. Customer
satisfaction dianggap sebagai mediator penting dalam hubungan antara perceived value, price, brand
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image, dan repurchase intention (Lucky et al., 2023). Keberhasilan perusahaan dalam menjaga dan
meningkatkan kepuasan pelanggan dapat memiliki dampak yang signifikan pada niatkonsumen untuk
melakukan pembelian ulang produk mereka (Jasin et al., 2023). Para pemangku kepentingan harus
mengutamakan pengembangan brand image karena hal ini memiliki peran penting dalam
menciptakan kepuasan pelanggan (Nguyen-Viet, 2023).

Untuk Tupperware, penting untuk menyelidiki lebih lanjut bagaimana faktor seperti harga,brand
image, dan kepuasan pelanggan memengaruhi repurchase intention konsumennya. Harga, sebagai
faktor penting dalam keputusan pembelian, dapat memengaruhi persepsi konsumen tentang nilai
produk (lzzudin & Novandari, 2018). Di sisi lain, brand image yang kuat dapat meningkatkan
loyalitas konsumen dan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian ulang dari merek tersebut
(Panci¢ et al., 2023).

METODE

Explanatory survey dipilih sesuai dengan tujuan penelitian. Explanatory survey dilakukan
dengan menjalankan survei terhadap 150 ibu rumah tangga di Kota Cimahi yang dipilih secara khusus
dengan kriteria pernah membeli produk Tupperware setidaknya satu kali. Proses pengumpulan data
dilaksanakan melalui kuesioner berformat pertanyaan tertutup, menggunakan media Google Form.
Distribusi kuesioner dilakukan selama periode1l minggu, menghasilkan dataset sejumlah 150, dari 200
kuesioner yang disebarkan.

Price diukur berdasarkan Graciola et al., (2018) yaitu price level dan price fairness terdiridari 6
item pernyataan. Brand Image diukur berdasarkan (Ansary & Nik Hashim, (2018) dengan 6 item
pernyataan. Perceived Value diukur berdasarkan Graciola et al., (2018) dengan 5 item pernyataan.
Customer Satisfaction diukur berdasarkan Ananda et al., (2023) dengan 4 item pernyataan.
Repurchase Intention diukur berdasarkan Graciola et al., (2018) dengan 4 item pernyataan.

Responden mengisi kuesioner dengan skala Likert, berkisar dari 1 hingga 5, menunjukkan
tingkat setujuan dari "Sangat Tidak Setuju" (1) hingga "Sangat Setuju" (5). Data dianalisis
menggunakan perangkat lunak SPSS 23, dengan menerapkan metode analisis regresi linearberganda
untuk mengidentifikasi dan mengukur hubungan linier berganda antara variabel dependen dan
variabel independen.

HASIL

Tabel 1. Hasil uji normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 150
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation .65044003]
Most Extreme Differences  Absolute .059
Positive .043
Negative -.059
Test Statistic .059
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber: Hasil olah data (2023)

Didapatkan nilai signifikansi sebesar 0.200. lebih besar dari tingkat signifikansi yang umumnya

digunakan (biasanya 0.05). Dapat dikatakan data yang digunakan terdistribusi normal.
Berdasarkan analisis regresi diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 2. Nilai koefisien jalur

Variable Unstadarized Coefficients Significant
Price [1  Customer Satisfaction 0.434 0.000
Brand Image [1  Customer Satisfaction -0.121 0.159
Perceived Value [1  Customer Satisfaction 0.300 0.006
Price [7  Repurchase Intention 0.376 0.000
Brand Image Repurchase Intention 0.071 0.370
Perceived Value Repurchase Intention 0.256 0.011
Customer Satisfaction Repurchase Intention 0.455 0.000

Sumber: Hasil olah data (2023)

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan antaraprice
dengan customer satisfaction pada produk Tupperware di Kota Cimahi (koefisien = 0.434, p-value =
0.000). Artinya, semakin tinggi persepsi harga produk, semakin tinggi tingkat kepuasanpelanggan. Di
sisi lain, tidak terdapat hubungan yang signifikan antara brand image dan customer satisfaction
(koefisien = -0.121, p-value = 0.159).

Selanjutnya, terdapat hubungan positif dan signifikan antara perceived value dengan
customer satisfaction (koefisien = 0.300, p-value = 0.006), menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai
yang dirasakan oleh konsumen terkait produk, semakin tinggi kepuasan pelanggan. Ketika
mempertimbangkan repurchase intention, hasil menunjukkan hubungan positif dan signifikan dengan
harga (koefisien = 0.376, p-value = 0.000), nilai yang dirasakan (koefisien = 0.256, p-value = 0.011),
dan kepuasan pelanggan (koefisien = 0.455, p-value = 0.000). Oleh karena itu, semakin tinggi
persepsi price, perceived value, dan customer satisfaction, semakin tinggi pula repurchaseintention
konsumen terhadap produk Tupperware di Kota Cimahi. Meskipun demikian, tidak terdapat hubungan
signifikan antara brand image dan repurchase intention (koefisien = 0.071, p-value = 0.370).

Selanjutnya, peran mediasi customer engagement adalah sebagai berikut

Tabel 3. Peran Mediasi

Variable Z-Score P-Value
Price 0.680 0.497
Brand Image -0.619 0.536
Perceived Value 0.669 0.503

Sumber: Hasil olah data (2023)

Hasil menunjukkan nilai Z-Score dan P-Value untuk masing-masing variabel penelitian. Untuk
variabel price, Z-Score yang diperoleh sebesar 0.680 dengan P-Value sebesar 0.497. Hasil ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan pada distribusi data variabel price.
Sementara itu, variabel brand image memiliki Z-Score sebesar -0.619 dan P-Value sebesar 0.536,
menunjukkan bahwa distribusi data variabel brand image juga tidak berbeda secara signifikan. Begitu
pula dengan variabel perceived value, yang memiliki Z-Score sebesar 0.669 dan P-Value sebesar
0.503, menunjukkan ketidakberbedaan signifikan pada distribusi datanya. Dengan demikian, hasil
analisis statistik ini memberikan gambaran bahwa ketiga variabel tersebut memiliki distribusi data
yang serupa dan tidak menunjukkan perbedaan yang signifikan di antara mereka.

Selanjutnya uji hipotesis adalah sebagai berikut

Hipotesis Keputusan
Hal: Terdapat pengaruh price terhadap customersatisfaction pada produk Diterima
Tupperware di Kota Cimahi
Ha2: Terdapat pengaruh brand image terhadap customer satisfaction pada produk

Tupperware di KotaCimahi Diterima
Ha3: Terdapat pengaruh perceived value terhadap

customer satisfaction pada produk Tupperware di KotaCimahi Diterima
Ha4: Terdapat pengaruh price terhadap repurchaseintention pada produk Tupperware Diterima
di Kota Cimahi

Hab: Terdapat pengaruh brand image terhadap repurchase intention pada produk

Tupperware di KotaCimahi Diterima
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Ha6: Terdapat pengaruh perceived value terhadap repurchase intention pada

produk Tupperware di KotaCimahi Diterima
Ha7: Terdapat pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention pada

produk Tupperware di KotaCimahi Diterima
Ha8: Terdapat peran mediasi customer satisfaction dalam hubungan antara price

dan repurchase intention pada produk Tupperware di Kota Cimahi Ditolak
Ha9: Terdapat peran mediasi customer satisfaction dalam hubungan antara brand

image dan repurchaseintention pada produk Tupperware di Kota Cimahi Ditolak
Hal0: Terdapat peran mediasi customer satisfaction dalam hubungan antara

perceived value dan repurchaseintention pada produk Tupperware di Kota Cimahi Ditolak

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa tujuh hipotesis diterima, melibatkan Hal, Ha2,
Ha3, Ha4, Ha5, Ha6, dan Ha7. Dari ketujuh hipotesis tersebut, enam di antaranya menunjukkan
pengaruh positif, sementara satu hipotesis, yaitu Ha7, menunjukkan pengaruhnegatif. Namun,
tiga hipotesis lainnya, terkait peran mediasi, ditolak, yakni Ha8, Ha9, dan Hal0.

SIMPULAN

Hasil studi ini menunjukkan bahwa variabel harga memiliki dampak yang signifikan terhadap
tingkat kepuasan pelanggan, menyoroti peran sentral harga dalam persepsi konsumen, terutama para
ibu rumah tangga. Ibu rumah tangga, sebagai konsumen utama, ternyata sangat memperhatikan dan
selektif terhadap harga produk Tupperware. Mereka tidak hanya mempertimbangkan nominal harga
produk Tupperware, tetapi juga mengevaluasi kelayakan hargayang ditawarkan oleh merek ini. Dalam
hasilnya, pelanggan merasa puas dengan produk yang ditawarkan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian terdahulu oleh Law et al., (2022); Tong, (2022)dan Do et al., (2023).

Namun, temuan lain menunjukkan bahwa brand image tidak memiliki dampak signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Para ibu rumah tangga, khususnya di masyarakat menengah,tampaknya
tidak terlalu memprioritaskan citra merek dalam mengalami kepuasan terhadap produkperalatan rumah
tangga. Meskipun begitu, dengan nilai yang dirasakan oleh para pelanggan, terlihat bahwa kepuasan
terhadap produk lebih dipengaruhi oleh faktor nilai daripada citra merek. Temuan ini dapat
memberikan masukan berharga bagi penjual produk, terutama produk Tupperware, bahwa para ibu
rumah tangga mayoritas lebih fokus pada harga yang wajar dan nilaiproduk yang dirasakan daripada
citra merek.

Temuan menarik bahwa para pelanggan tidak melakukan pembelian ulang ketika mereka
merasakan kepuasan dari produk Tupperware. Pola perilaku konsumen perempuan cukup sensitif
dalam melakukan pembelian ulang sebuah produk (Chiu & Cho, 2019). Hal ini dapat diartikan bahwa,
meskipun konsumen mengalami kepuasan dari faktor harga, citra merek, dan nilai yang dirasakan,
kepuasan pelanggan tersebut tidak secara signifikan memediasi hubungan antara faktor-faktor tersebut
dengan niat pembelian ulang. Dengan kata lain, kepuasan pelanggan mungkin bukan satu-satunya
faktor yang mempengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian ulang, ataumungkin terdapat faktor-
faktor lain seperti tingkat emosional atau rekomendasi dari teman yang turut berperan dalam
mengarahkan keputusan pembelian ulang konsumen. Lin et al., (2022) menyatakan bahwa word of
mouth dan perceived value berpengaruh terhadap pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel price, perceived value, dan
customer satisfaction memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat pembelian ulang
repurchase intention pada produk Tupperware di Kota Cimahi. Artinya, konsumen, terutama ibu
rumah tangga, cenderung mempertimbangkan harga dan nilai yang dirasakan dari produk Tupperware
sebelum membuat keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Di samping itu, variabel Brand
Image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan niat pembelian
ulang.

Namun, temuan menarik muncul terkait peran mediasi customer satisfaction. Meskipun
terdapat hubungan positif antara variabel-variabel utama (price, perceived value, dan customer
satisfaction) dengan niat pembelian ulang, customer satisfaction tidak terbukti berperan secara
signifikan sebagai mediator dalam konteks produk Tupperware di Kota Cimahi. Hal ini menunjukkan
bahwa meskipun konsumen merasa puas dengan produk Tupperware, faktor kepuasan pelanggan
tersebut tidak sepenuhnya memediasi hubungan antara price, perceived value,dan repurchase intention.
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Kesimpulan ini memberikan wawasan berharga bagi pemasar dan peneliti untuk lebih memahami
dinamika perilaku konsumen terkait produk Tupperware dalam menghadapi tren dan evolusi pasar.
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