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Abstract: The purpose of this research is to examine whether 1) perceived price can effect
repurchase intention. 2) perceived price can effect word of mouth. 3) country of origin can
effect repurchase intention. 4) word of mouth can effect repurchase intention. 5) word of mouth
mediates the effect perceived price on repurchase intention. Sample was selected using
convenience sampling method amounted to 200 respondents. The result of this study show that
perceived price and country of origin have not significant influence on repurchase intention,
perceived price has significant influence on word of mouth, word of mouth has significant
influence on repurchase intention, and word of mouth mediates the influence of perceived price
on repurchase intention.
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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah 1) perceived price dapat
mempengaruhi repurchase intention. 2) perceived price dapat mempengaruhi word of mouth.
3) country of origin dapat mempengaruhi repurchase intention. 4) word of mouth dapat
mempengaruhi repurchase intention. 5) word of mouth memediasi pengaruh perceived price
terhadap repurchase intention. Sampel dipilih menggunakan metode convenience sampling
berjumlah 200 responden. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa perceived price dan
country of origin tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention,
perceived price memiliki pengaruh yang signifikan terhadap word of mouth, word of mouth
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention, dan word of mouth dapat
memediasi pengaruh perceived price terhadap repurchase intention.

Kata Kunci: Perceived Price, Country of Origin, Word of Mouth, Repurchase Intention
LATAR BELAKANG

Indonesia memiliki penduduk yang sangat banyak dan masyarakat di kota-kota besar
seperti Jakarta memiliki pola hidup yang sangat konsumtif dan tertarik dengan produk baru.
Pada awal tahun 2019 ada jenis minuman baru yang sangat digemari oleh masyarakat di
Indonesia dan jenis minuman ini berasal dari Taiwan. Beberapa merek minuman asal Taiwan
tersebut masuk ke pasar Indonesia karena melihat potensi pasar yang menjanjikan di Indonesia,
tidak terkecuali merek Xing Fu Tang. Merek Xing Fu Tang mendapat sambutan yang sangat
baik di Indonesia terbukti dengan pelanggan yang rela antri mulai jam 5 pagi demi mencoba
minuman asal Taiwan tersebut (Kumparan, 2019). Dengan begitu besar niat pembelian
masyarkat Indonesia terhadap produk Xing Fu Tang maka perusahaan perlu mempertahankan
niat pembelian yang ada sehingga konsumen yang sudah pernah mencicipi minuman dari Xing
Fu Tang memiliki niat untuk melakukan pembelian kembali produk Xing Fu Tang di masa
depan.
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Menurut Hellier dkk. (2003) repurchase intention merupakan keputusan yang terencana
dari seseorang untuk melakukan pembelian kembali barang atau jasa yang pernah digunakan,
dengan mempertimbangkan situasi yang terjadi dan tingkat kesukaan produk. Berdasarkan
penelitian yang sudah pernah dilakukan sebelumnya, ada banyak faktor yang dapat
mempengaruhi repurchase intention. Khan dkk. (2012) menyatakan bahwa product
perceptions dan service performance memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase
intention. Goh dkk. (2016) menjelaskan bahwa consumer inertia, product attribute, dan luxury
value memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention. Matarazzo (2018)
menunjukkan bahwa country of origin dan corporate memiliki kontribusi positif terhadap
repurchase intention. Penelitian Moslehpour (2016) menjelaskan bahwa perceived price dan
country of origin memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention. Moslehpour
(2016) juga menyatakan bahwa word of mouth dapat memediasi perceived price dan country
of origin terhadap repurchase intention.

KAJIAN TEORI

Penelitian yang dilakukan mengacu pada theory of planned behavior yang dijelaskan oleh
Ajzen (1991). Teori ini menjelaskan faktor pembentukan niat seseorang dalam berperilaku.
Dalam teori ini dijelaskan bagaimana sikap yang ada terbentuk berdasarkan hal-hal positif dan
negatif yang diterima oleh individu sehingga memunculkan niat untuk berperilaku. Teori ini
menunjukkan bagaimana word of mouth dapat mempengaruhi niat pembelian kembali atau
repurchase intention seorang konsumen pada suatu merek atau produk. Menurut Latane (1981)
dalam proses seorang konsumen melakukan evaluasi terhadap suatu merek, sangat dipengaruhi
oleh faktor sosial atau lingkungan sekitar yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi
seseorang dalam bersikap. Oleh sebab itu word of mouth berperan penting dalam suatu
pemasaran karena dengan adanya word of mouth, setiap konsumen dapat saling berbagi
pengalamannya satu dengan yang lain di lingkungan sekitar dan dari setiap pengalaman itu
konsumen dapat mengambil keputusan untuk melakukan pembelian kembali atau tidak.

Repurchase Intention. Menurut Goh dkk. (2016:994) repurchase intention adalah “when
consumers initiated the effort to purchase the same brand, products or service again”.
Sedangkan Ibzan dkk. (2016:97) menyatakan repurchase intention adalah “repurchase is
described as a real action of customer in buying or using the product again”. Menurut
Adekunle (2018:795) menjelaskan repurchase intention adalah “repurchase intention is the
degree of perceptual conviction of a customer to repurchase a particular product (or service)
or to repurchase any product (or service) at a particular organization”. Melalui definisi diatas
dapat disimpulkan bahwa repurchase intention adalah suatu keyakinan yang dimiliki oleh
seorang konsumen terhadap produk atau jasa tertentu sehingga memunculkan tindakan yang
nyata untuk melakukan pembelian kembali produk atau jasa yang pernah digunakan.

Perceived Price. Menurut Basil dkk. (2013:142) perceived price adalah “prices can be defined
as the nominal value charged to the customer to acquire products and to be benefited from the
ownership or use of products”. Sedangkan Diallo (2012:361) menjelaskan bahwa “perceived
price as the overall representation of the relative level of store brands’ prices for a given
retailer”. Menurut Porral (2017:91) perceived price adalah “perceived price as the consumers'
judgement of price the affordability of store brand products®. Dari penjelasan berikut, maka
dapat disimpulkan perceived price adalah pandangan seseorang terhadap harga suatu produk
yang dibebankan kepadanya dan melihat apakah harga tersebut sesuai dengan harga produk
lain yang sejenis.
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Country of Origin. Menurut Kholid dkk. (2018:194) menyatakan “country of origin are the
mental pictures of brands and countries, respectively”. Lebih lanjut menurut Bahrinizadeh dkk.
(2014:138) “country of origin refers to information pertaining to where a product is made. It is
also defined as the positive or negative influence/associations that a product’s country of
manufacture may have on consumers’ decision processes or subsequent behavior”.
Sedangkan menurut Keni (2018:238) country of origin adalah ““an important marketing element
known to influence consumer perceptions as well as behavior”. Dari berbagai definisi yang
telah disampaikan diatas, maka dapat diambil kesimpulan country of origin adalah elemen
penting dalam suatu merek atau produk untuk menimbulkan kepercayaan seorang konsumen
kepada suatu merek atau produk, sehingga dapat mempengaruhi pandangan konsumen terhadap
suatu merek.

Word of Mouth. Menurut Moslehpour (2016:572) word of mouth adalah “a way consumers
share their thought about the product through informal networks and personal
communications”. Lebih lanjut, Taghizadeh dkk. (2013:2570) menyatakan bahwa “word of
mouth is a powerful marketing factor that received significant emphasis from various service
providers, particularly, those whose businesses focus on intangible offerings”. Sedangkan
Hawkins (2015:235) menjelaskan word of mouth adalah “a key factor that customers tend to
rely on before making purchase decisions, and is reflected through the experiences shared
by others toward certain products, services, and brands”. Melalui definisi diatas dapat diambil
kesimpulan bahwa word of mouth adalah salah satu faktor kunci yang sangat menentukan
dalam membangun niat beli konsumen, tercermin dari berbagai pengalaman yang telah dilalui
oleh orang lain terhadap suatu produk, layanan atau merek tertentu karena pengalaman orang
tersebut dapat menjelaskan secara rinci bagaimana kualitas merek atau produk tersebut.

Kaitan antara Perceived Price, Country of Origin dan Repurchase Intention

Kaitan antara Perceived Price dan Repurchase Intention. Jika suatu produk memiliki harga
yang masuk akal dan sesuai dengan kualitasnya maka konsumen akan melakukan pembelian
kembali walaupun harga yang ditawarkan tidak murah (Moslehpour, 2016). Harga yang sesuai
dengan kualitas produk akan menimbulkan niat pelakukan pembelian kembali (Suhaily, 2017).
Persepsi harga bukan merupakan indikator konsumen melakukan pembelian kembali namun
kepuasan pelanggan terhadap suatu produk yang akan menimbulkan niat melakukan pembelian
kembali (Khan dkk., 2012).

Kaitan antara Perceived Price dan Word of Mouth. Ketika konsumen merasakan harga
produk wajar dan memiliki kualitas dan nilai yang baik, mereka cenderung berbagi pendapat
mereka dengan teman-teman mereka (Moslehpour, 2016). Saat konsumen puas dengan
kesesuaian harga dan kualitas yang ditawarkan maka konsumen akan menyebarkannya dari
mulut ke mulut (Tong dkk., 2013). Tingkat kepuasan pelanggan terhadap kesesuaian harga
harus dijaga agar memiliki kesempatan sebagai iklan gratis untuk perusahaan (Choo dkk.,
2016).

Kaitan antara Country of Origin dan Repurchase Intention. Variabel country of origin tidak
berpengaruh terhadap niat beli konsumen karena pengaruh perbedaan dalam demografi
responden (Phuong, 2017). Konsumen akan melihat gambar dari kemasan yang dapat
mendefinisikan negara asal sebelum membeli produk (Moslehpour, 2016). Semakin kuat
country of origin suatu merek maka akan semakin kuat niat pembelian suatu produk
(Matarazzo, 2018).
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Kaitan antara Word of Mouth dan Repurchase Intention. Word of mouth merupakan salah
satu variabel penting dalam pemasaran karena konsumen lebih percaya dengan apa kata orang
lain yang telah menggunakan produk atau jasa tertentu dibanding hanya melihat iklan dari
produk atau jasa yang ada, sehingga akan menguatkan niat pembelian kembali (Moslehpour,
2016). Word of mouth memainkan peran yang penting dalam membuat pelanggan mengambil
keputusan untuk melakukan pembelian kembali (Saleem, 2017). Word of Mouth merupakan
kunci dari niat pembelian kembali suatu produk (Thung, 2017).

Word of Mouth memediasi kaitan antara Perceived Price dan Repurchase Intention.
Moslehpour (2016) mengungkapkan bahwa variabel word of mouth memiliki pengaruh
terhadap hubungan antara variabel perceived price dan repurchase intention. Word of mouth
dapat mempengaruhi repurchase intention secara signifikan dan dapat memberikan landasan
yang baik untuk mediasi perceived price terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini
adalah word of mouth sebagai variabel mediasi dapat lebih menguatkan pengaruh perceived
price terhadap repurchase intention.

Berdasarkan pemaparan di atas, maka model dan hipotesis penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

H1

Perceived
Price

Word of
Mouth

Repurchase
Intentiom

Country
of Origin

H3

Gambar 1. Model Penelitian

Hipotesis dalam penelitian ini mengacu pada penelitian Moslehpour (2016) dan hipotesis
adalah sebagai berikut:

Hi:  Perceived price memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention merek
minuman Xing Fu Tang di Jakarta.

H>.  Perceived price memiliki pengaruh yang positif terhadap word of mouth merek minuman
Xing Fu Tang di Jakarta.

Hs:  Country of origin memiliki pengaruh yang positif tehadap repurchase intention merek
minuman Xing Fu Tang di Jakarta.

Hs:  Word of mouth memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention merek
minuman Xing Fu Tang di Jakarta.

Hs:  Word of mouth dapat memediasi perceived price terhadap repurchase intention merek
minuman Xing Fu Tang di Jakarta.

METODOLOGI
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Pada penelitian kali ini jenis penelitian yang dipakai peneliti adalah penelitian deskriptif
cross sectional. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Jakarta yang mengetahui dan
sudah pernah membeli minuman Xing Fu tang. Sampel yang diambil menggunakan teknik non
probability sampling, dengan menggunakan metode convenience sampling. Teknik tersebut
digunakan agar dapat mengumpulkan secara mudah dan cepat. Jumlah responden yang diteliti
dalam penelitian ini sebanyak 200 responden.

Pengukuran variabel-variabel dibawah ini mengacu pada penelitian yang sudah dilakukan
sebelumnya antara lain sebagai berikut:

Variabel Indikator Acuan

. . Chou dan Chen (2018), Kim
Repurchase Intention 4 item dkk (2012)
Ebrahim dkk (2016), Afsar
Perceived Price 5 item (2014), Suhud (2019), dan
Oosthuizen dkk (2015)
Country of Origin 5 item Jimenez (2014)

. Maisam (2016) dan Pollack

Word of Mouth 5 item (2017

Dalam penelitian ini metode yang digunakan untuk mengumpulkan data dari responden
adalah dengan menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan skala interval dalam
mengukur jawaban dari responden dalam bentuk skala Likert. Dalam menguji variabel pada
penelitian ini, skala Likert yang digunakan adalah skala satu sampai dengan lima. Angka satu
berarti sangat tidak setuju, angka dua tidak setuju, angka tiga netral, angka empat setuju dan
angka lima sangat setuju.

HASIL UJI STATISTIK

Hasil uji validitas pada penelitian ini dapat dikatakan valid apabila nilai AVE yang
didapatkan memiliki nilai diatas 0,5 dan nilai loading factor dari setiap indikatornya memiliki
nilai diatas 0,7. Hasil uji reliabilitas pada penelitian ini dapat dikatakan reliabel dengan
menganalisis nilai cronbach’s alpha dan composite reliability. Dapat dikatakan reliabel jika
nilai pada cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6. Sedangkan nilai composite reliability dapat
diterima jika nilainya diatas 0,7.

R? digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel perceived price, country of origin,
dan word of mouth dapat menjelaskan variabel repurchase intention. Pada penelitian ini nilai
0,701 yang bisa diartikan bahwa sebesar 70,1 % variabel repurchase intention dapat dijelaskan
oleh variabel-variabel yang ada dalam penelitian ini. Lalu sisanya sebesar 29,9% dapat
dijelaskan oleh variabel-variabel yang tidak ada dalam penelitian kali ini. Nilai R-square
variabel mediasi dalam penelitian ini sebesar 0.342 yang bisa diartikan bahwa sebesar 34,2%
variabel word of mouth yang merupakan variabel mediasi dalam penelitian ini dapat dijelaskan
oleh variabel-variabel yang ada dalam penelitian ini. Sisanya sebesar 65,8% dapat dijelaskan
oleh variabel-variabel yang tidak ada dalam penelitian ini. Selanjutnya hasil pengujian Q?
menunjukan nilai sebesar 0,282 word of mouth dan 0,504 untuk repurchase intention yang
artinya nilai predictive relevance dalam penelitian ini lebih besar dari 0 (nol).

Hasil analisis data secara singkat dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis
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Variabel Path Coefficient  t-statistics p-values

Perceived price => Repurchase 0,122 1,892 0,059
Intention

Perceived Price => Word of Mouth 0,585 9,665 0,000

Country of Origin => Repurchase 0,064 1,118 0,264
Intention

Word of Mouth :_> Repurchase 0718 11,134 0,021
Intention

Perceived Price => Word of Mouth => 0,420 8,899 0,000

Repurchase Intention

Pengujian lain dalam penelitian ini dapat dilihat dari nilai effect size. Hasil effect size dalam
penelitian ini menunjukkan variabel country of origin terhadap variabel repurchase intention
tidak memiliki pengaruh karena memiliki nilai effect size dibawah standar yaitu sebesar 0.008.
Selanjutnya variabel perceived price memiliki pengaruh yang kecil terhadap variabel
repurchase intention karena hanya memiliki nilai sebesar 0.029, lebih dari nilai minimal effect
size 0.02. Yang ketiga ada hubungan antara variabel word of mouth terhadap repurchase
intention, word of mouth memiliki efek yang besar terhadap repurchase intention karena
memiliki nilai effect size melebihi 0.35 yaitu sebesar 0.947. Yang terakhir ada variabel
perceived price terhadap word of mouth yang memiliki efek besar terhadap variabel word of
mouth karena memiliki nilai melebihi 0.35 yaitu sebesar 0.521. Berikutnya ada pengujian
Goodness of Fit yang memiliki hasil sebesar 0,6032. Nilai Goodness of Fit dianggap tinggi
apabila berada pada nilai diatas 0,36 (Ghozali dan Latan, 2015).

DISKUSI

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama (H1), diketahui bahwa variabel perceived
price tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap variabel repurchase intention. Hasil
penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian Moslehpour (2016), tapi mendapat dukungan dari
penelitian Khan dkk. (2012). Hal yang terjadi dalam penelitian Khan dkk. (2012) kemungkinan
juga dialami oleh para pelanggan Xing Fu Tang yang merasa kepuasan pelanggan lebih penting
dibanding perceived price dalam menimbulkan minat melakukan pembelian kembali.
Walaupun menempatkan produknya sebagai produk yang memiliki nilai lebih, itu tidak
membuat konsumen ingin melakukan pembelian kembali dikarenakan perceived price
bukanlah faktor utama konsumen Xing Fu Tang untuk melakukan pembelian kembali
produknya. Dari hasil penelitian ini dapat dilihat jika mayoritas pembeli minuman merek Xing
Fu Tang yang ada di Jakarta tidak melihat perceived price sebagai faktor penting dalam
memutuskan untuk melakukan pembelian kembali.

Hasil pengujian pada hipotesis kedua (H2) menunjukkan bahwa perceived price dapat
memprediksi secara positif word of mouth merek minuman Xing Fu Tang di Jakarta, sehingga
dapat dikatakan bahwa hipotesis tidak ditolak. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Tong dkk. (2013) dan Choo dkk. (2016). Apabila saat
konsumen membeli produk Xing Fu Tang dan konsumennya merasa terjadi kesesuaian antara
harga dengan kualitas produk maka akan terjadi kepuasan pelanggan yang menyebabkan
pelanggan tersebut akan membagikan pengalamannya. Dalam dunia bisnis word of mouth
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adalah hal yang sangat penting karena merupakan sesuatu yang dibutuhkan untuk membangun
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek.

Selanjutnya hasil pengujian hipotesis ketiga (Hz) menunjukkan bahwa country of origin
tidak dapat memprediksi secara positif repurchase intention merek minuman Xing Fu Tang di
Jakarta, maka bisa disimpulkan jika hipotesis ketiga ditolak. Hasil penelitian ini tidak sesuai
dengan penelitian Moslehpour (2016) dan penelitian Matarazzo (2018). Kedua penelitian
tersebut menyatakan bahwa country of origin dapat berkontribusi positif terhadap repurchase
intention. Namun hasil penelitian peneliti mendapat dukungan dari penelitian Phuong (2017)
yang menyatakan bahwa country of origin tidak memiliki pengaruh yang signfikan terhadap
repurchase intention. Apabila nilai orisinalitas minuman Xing Fu Tang cukup diakui oleh
pelanggan diluar Taiwan maka konsumen pun akan memiliki niat untuk melakukan pembelian
kembali minuman Xing Fu Tang. Tetapi jika rasa yang ditawarkan oleh Xing Fu Tang tidak
begitu spesial bagi pelanggan maka pelanggan dapat memilih alternatif produk dan tidak
memiliki niat melakukan pembelian kembali terhadap produk Xing Fu Tang.

Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa word of mouth dapat
memprediksi secara positif repurchase intention merek minuman Xing Fu Tang di Jakarta.
Hasil penelitan ini sesuai dengan penelitian Moslehpour (2016), Saleem (2017), dan Thung
(2017). Ketiga penelitian tersebut seepakat bahwa word of mouth memiliki pengaruh yang
positif terhadap repurchase intention. Word of mouth adalah salah satu kunci yang sangat
penting bagi suatu produk untuk mempertahankan pelanggannya atau menjaga produknya
dibeli oleh para konsumen. Apabila perusahaan tidak mampu untuk menjaga kualitasnya maka
konsumen akan menilai produk tersebut kurang baik dan dapat mengakibatkan konsumen
menyebarkan informasi tentang kualitas produk yang dipakai kepada konsumen lain. Seperti
yang dijelaskan oleh Moslehpour (2016), konsumen lebih percaya dengan apa kata orang lain
dibanding dengan melihat iklan produk atau jasa yang ada.

Selanjutnya adalah hasil pengujian hipotesis kelima (Hs) menunjukkan bahwa word of
mouth dapat memediasi perceived price terhadap repurchase intention merek minuman Xing
Fu Tang di Jakarta. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis kelima tidak ditolak. Hasil penelitian
ini sesuai dengan penelitian Moslehpour (2016) yang menyatakan bahwa word of mouth dapat
menjadi mediasi antara variabel perceived price dengan repurchase intention. Dalam
penelitian ini, dijelaskan bahwa word of mouth merupakan variabel mediasi dan memiliki
pengaruh dalam mempengaruhi hubungan antara perceived price terhadap repurchase
intention. Dengan adanya keyakinan bahwa produk Xing Fu Tang memang memiliki harga
yang sesuai dengan kualitasnya maka akan menimbulkan niat konsumen yang pernah membeli
untuk melakukan pembelian kembali minuman Xing Fu Tang.

PENUTUP

Dari berbagai hasil analisis yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya, maka dapat
ditarik kesimpulan perceived price dan country of origin tidak memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Variabel perceived price memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap word of mouth, sedangkan word of mouth memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Yang terakhir adalah variabel word
of mouth dapat memediasi pengaruh perceived price terhadap repurchase intention.

Berdasarkan kesimpulan yang ada, maka peneliti memiliki beberapa saran untuk
berbagai pihak terkait. Yang pertama, peneliti penyarankan pihak Xing Fu Tang untuk lebih
mempertahankan produknya agar konsumen-konsumen yang sudah pernah membeli minuman
Xing Fu Tang dapat terus memberikan informasi positif tentang minuman Xing Fu Tang.
Apabila pihak Xing Fu Tang mampu menjaga informasi positif produknya, maka konsumen
pun akan terus memiliki niat beli terhadap produk Xing Fu Tang. Yang kedua, peneliti juga
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menyarankan Xing Fu Tang untuk terus menjaga perceived price yang dimiliki konsumen
terhadap produk-produk yang dimiliki Xing Fu Tang. Berdasarkan hasil analisis penelitian
perceived price memiliki pengaruh yang cukup signifikan terhadap variabel mediasi word of
mouth. Untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan untuk memperluas wilayah yang
diteliti dan menambah jumlah responden yang diteliti agar penelitian selanjutnya dapat
melengkapi penelitian sebelumnya dan lebih menggambarkan kondisi pasar yang ada.
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