








 

ABSTRAK 

 

Bandung merupakan salah satu kota terfavorit bagi wisatawan. Salah satu tempat 

liburan yang terdapat di Bandung adalah Gardenice Rink yang berlokasi di Paris Van Java 

Mall. Gardenice Rink ini merupakan satu-satunya tempat bermain ice skating di Jawa 

Barat. Melalui hasil pengamatan peneliti ditemukan ulasan negatif dari konsumen 

Gardenice Rink di Google Review. Dengan berlandaskan pada hasil preliminary research, 

7 dari 9 orang responden mengatakan bahwa mereka kurang berminat untuk kembali 

bermain ice skating di Gardenice Rink. Penyebabnya adalah tiket yang mahal, prasarana 

dan sarana kurang maksimal, waktu bermain sangat sebentar, dan juga harga fasilitas 

pendukung yang mahal. Adapun tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengetahui price 

perception terhadap repurchase intention melalui perceived value di Gardenice Rink.  

Dalam penelitian ini, metode penelitian yang digunakan adalah applied research. 

Selain itu, penelitian ini berjenis kuantitatif dan memakai non-probability sampling. Untuk 

pengumpulan datanya, digunakan purposive dan snowball sampling. Kriteria yang 

ditentukan bagi responden, yaitu semua orang yang pernah bermain ice skating di 

Gardenice Rink dalam kurun waktu 1 tahun terakhir. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

secara online dengan total responden 208 orang. Data yang terkumpul kemudian akan 

diolah dan dianalisis menggunakan analisis deskriptif dan PLS-SEM.  

Melihat hasil pengolahan data analisis statistik deskriptif, variabel price perception 

memiliki rata-rata hitung yang rendah. Hasil dari variabel perceived value untuk analisis 

deskriptif adalah cukup tinggi dan untuk variabel repurchase intention ialah rendah. 

Berdasarkan hasil pengolahan PLS-SEM, setiap variabel memiliki hubungan yang 

signifikan dan positif. Price perception terhadap perceived value memiliki pengaruh 

82,3%, price perception terhadap repurchase intention 16,2%, dan perceived value 

terhadap repurchase intention sebesar 68,5%. Penelitian ini juga mengkonfirmasi variabel 

perceived value itu dibutuhkan antara price perception dan repurchase intention. 
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ABSTRACT 

 

Bandung is one of the favorite cities for tourists. One of the vacation spots in 

Bandung is Gardenice Rink which is in Paris Van Java Mall. Gardenice Rink is the only 

ice skating place in West Java. This makes Gardenice Rink as one of the places that tourists 

want to visit. However, researcher found through the observations about negative reviews 

from Gardenice Rink’s consumers on Google Reviews. Based on the results of preliminary 

research, 7 out of 9 respondents said that they were less interested in returning to 

Gardenice Rink. The causes are expensive tickets, infrastructure and facilities are not 

optimal, playing time is very short, and the price of supporting facilities is too expensive. 

The purpose of this study is to determine the price perception of repurchase intention 

through perceived value at Gardenice Rink.  

In this study, the research method used is applied research. In addition, this study 

is a quantitative research and use non-probability sampling. For data collection, purposive 

and snowball sampling are used. The criteria determined for respondents are all people 

who have played ice skating at Gardenice Rink in the last 1 year. Data was collected 

through an online questionnaire with a total of 208 respondents. The collected data will 

then be processed and analyzed using descriptive analysis and PLS-SEM. 

 Looking at the results of descriptive statistical analysis data processing, the price 

perception variable has a low average calculation. The result of the perceived value 

variable for descriptive analysis is quite high and for the repurchase intention variable is 

low. Based on the results of PLS-SEM processing, each variable has a significant and 

positive relationship. Price perception on perceived value has an influence of 82.3%, price 

perception on repurchase intention of 16.2%, and perceived value on repurchase intention 

of 68.5%. The study also confirms that perceived value variables are needed between price 

perception and repurchase intention. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Bandung merupakan salah satu kota yang ada di Indonesia. Bandung juga 

merupakan ibu kota dari Jawa Barat yang menjadi salah satu destinasi favorit bagi 

wisatawan. Berdasarkan Itsnaini & Widyanti (2022), dengan mengacu pada data 

Google Trends tahun 2021, Bandung masuk dalam peringkat 10 besar destinasi 

wisata domestik paling populer dan menjadi salah satu kota yang memiliki 

pertumbuhan tertinggi. Salah satu alasan yang membuat kota Bandung menarik 

adalah wilayahnya yang banyak dikelilingi oleh pegunungan. Hal tersebut membuat 

Bandung terkenal dengan udara sejuknya dan menjadi tempat yang menarik untuk 

dijadikan tempat liburan (Cahya, 2023). Dengan wilayah yang unik, jenis-jenis 

wisata yang ada di Bandung itu beragam, mulai dari sejarah, budaya, alam, kuliner, 

dan tempat perbelanjaan.  

  Bandung yang pernah menjadi salah satu kota tempat persinggahan orang-

orang Belanda memiliki banyak sejarah yang unik. Fakta ini membuat koleksi 

wisata di Bandung semakin bertambah. Salah satu lokasi yang penuh dengan 

sejarah adalah Braga karena tempat ini sudah ada sejak zaman Hindia Belanda dan 

Gedung Konferensi Asia Afrika. Jika wisatawan menyukai alam, maka sebaiknya 

mereka pergi ke Kawah Putih Ciwidey, Gunung Putri Lembang, Tangkuban 

Perahu, dan tempat wisata alam lainnya (Agustyananto, 2023). Bandung juga 

menjadi sasaran untuk kuliner, seperti Paskal Food Market, Sudirman Street, 

Yoghurt Cisangkuy, Kampung Daun, dan berbagai wisata kuliner lainnya (Arofani, 

2020). Aktivitas lain yang dapat dilakukan di kota kembang ini adalah pergi ke 

kebun binatang, camping, hiking, bermain ice skating, dan lainnya. Selain itu, 

Bandung pun terkenal akan shopping mall-nya, seperti Trans Studio Mall, 23 

Paskal Shopping Center, dan Paris Van Java Mall.  

 Zaman dahulu, Bandung disebut sebagai Paris Van Java oleh orang-orang 

Belanda pada masa kolonial. Istilah ini memiliki arti ‘Paris dari Jawa’. Kini, orang-

orang lebih tahu istilah Paris Van Java atau PVJ adalah sebuah mall yang berlokasi 
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di Bandung, Jawa Barat. Mall yang satu ini didirikan pada bulan Juli 2006 dengan 

mengangkat desain Eropa. Berbeda dari mall-mall lainnya yang dikelilingi oleh 

tembok, PVJ merupakan mall yang terbuka atau ‘open air’ dimana orang-orang 

dapat menghirup udara segar karena ada beberapa bagian mall yang terbuka (Aeni, 

2021). Sama seperti mall-mall lainnya, Paris Van Java mall memiliki banyak toko-

toko, restoran, dan kafe. Selain itu, PVJ memiliki semacam kebun binatang kecil 

dimana orang-orang dapat melihat beberapa jenis burung secara gratis, dapat 

bermain dengan kelinci, kambing, dan beberapa binatang kecil lainnya. Suatu hal 

yang membuat mall satu ini spesial dari mall lainnya adalah hanya di Paris Van 

Java mall orang-orang dapat bermain ice skating karena tempat bermain ice skating 

di Bandung hanya ada satu.  

 Ice skating atau seluncur es sendiri adalah sebuah kegiatan berseluncur di 

permukaan es dengan menggunakan sepatu skating. Ice skating pertama kali 

ditemukan di Belanda pada abad ke-10. Pada saat itu, orang-orang menggunakan 

tulang binatang besar yang dilubangkan dan diikatkan ke alas kaki. Berawal dari 

hal ini, kata ‘skating’ pertama kali dari bahasa Belanda, yaitu schenkel yang berarti 

tulang kaki. Seiring dengan perkembangan pengetahuan dan teknologi, tepatnya 

mulai abad ke-14, tulang binatang besar berubah menjadi plat besi yang dipertajam 

dan kulit binatang berganti menjadi kayu untuk menahan gerakan (Resti, 2023).  

 Masih banyak orang yang beranggapan bahwa ice skating itu hanya untuk main 

dan bersenang-senang, padahal ice skating ini sudah diakui sebagai olahraga 

internasional. Ice skating ini termasuk dalam olahraga musim dingin yang masih 

lebih sedikit peminatnya di Indonesia dibandingkan olahraga musim panas, seperti 

bulutangkis, sepak bola, dan basket. Manfaat dari ice skating yang dapat dirasakan 

adalah menjaga kesehatan jantung, melatih keseimbangan, melatih refleks tubuh 

dengan cepat, dan menjaga stamina. Olahraga ini memiliki berbagai cabang, seperti 

figure skating, ice dancing, speed skating, hockey, dan curling. Maka sebab itu, 

tidak aneh jika jenis pisaunya saja bermacam-macam sesuai dengan cabangnya 

masing-masing. Semua kegiatan ini sudah diperlombakan di Olympic Games sejak 

tahun 1908 (Yashynin, 2021). Karena sudah diakui sebagai olahraga di dunia, maka 

cabang-cabang itu dinaungi oleh federasi dunia dan memiliki ‘sekolah’-nya sendiri.  
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 Untuk bermain ice skating, dibutuhkan rink sebagai sarana yang kini dijadikan 

tempat wisata sekaligus menjadi klub atau sekolah ice skating. Indonesia juga 

memiliki beberapa klub ice skating yang tersebar di pulau Jawa, Sumatera, dan Bali. 

Salah satunya adalah Gardenice Rink. Gardenice Rink merupakan satu-satunya 

tempat bermain ice skating di Jawa Barat, tepatnya di Bandung. Hal ini menjadikan 

Gardenice Rink sebagai salah satu tempat yang akan dikunjungi oleh wisatawan. 

Gardenice Rink sendiri berdiri pada tahun 2010 yang berlokasi di Paris Van Java 

mall. Sejak awal berdiri, Gardenice Rink membuka ‘sekolah’ untuk para atlet ice 

skating dan diketahui sebagai Gardenice Academy. Pada tahun 2014, Gardenice 

Rink melakukan renovasi hingga menjadi rink yang saat ini diketahui banyak orang. 

Tempat bermain ice skating ini bukan hanya untuk tempat bermain saja, tetapi rink 

ini pun telah menjadi tempat berlombanya atlet ice skating dari tahun ke tahun. 

Perlombaan terakhir yang baru saja dilaksanakan adalah Eksibisi Figure Skating 

dan Short Track pada Pekan Olahraga Provinsi (PORPROV) Jawa Barat XIV 

Tahun 2022 yang dilaksanakan pada tanggal 15 November 2022 (Rustandi, 2022).  

 Gardenice Rink bukanlah satu-satunya tempat wisata di Bandung. Jika ada yang 

membuat konsumen tidak puas, maka dengan mudah konsumen dapat beralih untuk 

pergi ke tempat lain. Berdasarkan kesaksian dari beberapa konsumen yang pernah 

bermain ice skating di Gardenice Rink, harga yang ditawarkan termasuk mahal 

sedangkan benefit yang dirasakan kurang sepadan. Berikut ini enam bukti ulasan 

teratas pada Juni 2023 dari Google Review terkait beberapa hal yang kurang dari 

Gardenice Rink.  

Tabel 1. 1  

Ulasan Gardenice Rink 

No. Ulasan Keterangan 

1 

 

Harganya lumayan mahal, 

namun ternyata sepatu 

rentalnya bau 

Sumber: Google Review 
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Tabel 1.1 

Lanjutan Ulasan Gardenice Rink 

No. Ulasan Keterangan 

2 

 

Harganya mahal 

3 

 

Bagian es ada yang kurang 

rata 

 

Pelayanan kurang 

memuaskan karena 

pembuatan kartu member 

sangat lama dan tidak ada 

pemberitahuan 

4 

 

Kegiatannya sudah asik, 

tetapi ada bagian es yang 

cair dan tidak rata. 

Akibatnya konsumen jadi 

kesulitan 

 

Dengan fasilitas yang ada, 

harganya termasuk mahal 

5 

 

Fasilitas berupa sepatu 

kurang memuaskan karena 

bau dan kebersihan loker 

yang ada kurang terjaga 

 

Harganya cukup mahal 

Sumber: Google Review 
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Tabel 1.1 

Lanjutan Ulasan Gardenice Rink 

No. Ulasan Keterangan 

6 

 

Harganya mahal, tetapi 

tidak semua fasilitas 

diberikan (contoh: kaos 

kaki dan sarung 

tangan). Kalau tidak 

membawa sendiri, 

harus beli.  

 

Kondisi es kurang baik, 

sehingga menyulitkan 

pemain baru 

7 

 

 

Konsumen kecewa 

karena fasilitas dan 

pelayanannya kurang 

memuaskan karena 

tidak ada pengawas di 

dalam rink 

 

Harganya mahal 

Sumber: Google Review 

 Dengan mengacu pada tabel 1.1 yang berisikan ulasan-ulasan dari konsumen 

Gardenice Rink yang diambil dari Google Review setahun terakhir, dapat dilihat 

bahwa beberapa konsumen memberikan kritik untuk Gardenice Rink. Kritikan 

tersebut yang berkaitan dengan harga, fasilitas, kebersihan, dan pelayanan yang ada 

di Gardenice Rink. Dari sekian kritikan yang ada, cukup banyak yang berkomentar 

bahwa harga yang ditawarkan oleh Gardenice Rink itu mahal. Maka dari itu, yang 

menjadi perhatian lebih adalah mengenai harga yang mahal dan bagaimana 
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ekspektasi konsumen yang belum terpenuhi. Untuk mendalami fenomena yang ada, 

peneliti melakukan preliminary study dengan cara wawancara kepada beberapa 

pelanggan yang sudah pernah bermain ice skating di Gardenice Rink kurang dari 

jangka waktu setahun. Wawancara ini dilakukan kepada 14 orang pada bulan Mei 

2023 melalui aplikasi Line.  

Tabel 1. 2  

Hasil Preliminary Research kepada Responden yang Pernah Bermain di 

Gardenice Rink 

No. Pertanyaan Jawaban 
Jumlah 

Responden 
Persentase 

1 
Apakah Anda pernah bermain 

ice skating di Gardenice Rink? 

Ya 9 dari 14 64,29% 

Tidak 5 dari 14 35,71% 

2 
Seberapa sering Anda bermain 

ice skating di Gardenice Rink? 

Sering 3 dari 9 33,33% 

Jarang 6 dari 9 66,67% 

3 

Seminat apa Anda ingin 

bermain kembali ke Gardenice 

Rink  

Berminat 2 dari 9 22,22% 

Kurang 

berminat 
7 dari 9 77,78% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 

 Jika dilihat pada tabel 1.2, terdapat 9 dari 14 orang atau 64,29% responden yang 

sudah pernah bermain di Gardenice Rink dan sisanya belum. Dari 9 orang 

responden yang sudah pernah bermain ice skating di Gardenice Rink, hanya 3 orang 

responden dari 9 atau 33,33% yang sering bermain ice skating di Gardenice Rink 

dan hanya 2 orang responden dari 9 atau 22,22% yang berminat untuk kembali lagi 

bermain ice skating di Gardenice Rink. Jika melihat tabel di atas, maka dapat 

disimpulkan bahwa repurchase intention Gardenice Rink masih rendah. Untuk 

mengetahui lebih lanjut, dapat dilihat melalui tabel di bawah ini terkait hasil 

preliminary research mengenai repurchase intention. 
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Tabel 1. 3  

Hasil Preliminary Research kepada Responden yang Pernah Bermain di 

Gardenice Rink Mengenai Repurchase Intention 

No. Pertanyaan Jawaban 
Jumlah 

Response 
Persentase 

1 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

Anda akan merekomendasikan 

kepada orang lain untuk bermain 

di Gardenice Rink?  

Ya 9 dari 9 100% 

Tidak 0 dari 9 0% 

2 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

Gardenice Rink menjadi pilihan 

utama untuk Anda memilih 

tempat bermain? 

Ya 2 dari 9 22,22% 

Tidak 7 dari 9 77,78% 

3 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

Anda mencari tahu lebih 

mengenai Gardenice Rink? 

Ya  2 dari 9 22,22% 

Tidak 7 dari 9 77,78% 

4 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

Anda lebih memilih untuk 

bermain di Gardenice Rink 

dibandingkan tempat main 

lainnya? 

Ya 2 dari 9 22,22% 

Tidak 7 dari 9 77,78% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 

 Berdasarkan tabel 1.2 nomor 3, 7 dari 9 orang responden atau sebesar 77,78% 

kurang berminat untuk kembali bermain di Gardenice Rink. Hasilnya adalah 

responden tidak mau mengeluarkan effort lebih terkait Gardenice Rink, dimulai dari 

bukan preferensi utama dalam memilih tempat main, tidak mencari tahu lebih 

mengenai informasi, dan masih lebih memilih untuk pergi ke tempat main lainnya 

daripada Gardenice Rink. Meskipun begitu, semua responden bersedia untuk 

merekomendasikan kepada orang lain untuk bermain ice skating di Gardenice Rink. 
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Konsumen bersedia untuk merekomendasikan Gardenice Rink kepada orang lain 

dipengaruhi oleh faktor bahwa tempat main ice skating di Bandung hanya ada satu. 

Secara otomatis responden hanya akan bermain dan mencari pengalaman bermain 

ice skating di Gardenice Rink Bandung. Tidak dapat dipungkiri bahwa harga juga 

memainkan peran penting dalam hal merekomendasikan kepada orang lain. 

Terdapat konsumen yang hanya akan merekomendasikan bermain di Gardenice 

Rink jika terdapat promo, apabila tidak ada promo maka tidak akan 

direkomendasikan.  

 Repurchase intention adalah hasil dari keputusan konsumen untuk kembali 

melakukan pembelian berdasarkan pengalaman sebelumnya dengan menukarkan 

uang dengan barang atau jasa dan dilakukan secara berulang-ulang (Septian, et al., 

2014). Sedangkan, Hellier et al (2003:5) mengutarakan jika repurchase intention 

merupakan suatu evaluasi individu terkait pembelian kembali layanan dari 

perusahaan terpilih dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan 

yang akan terjadi. Repurchase intention hanya dapat terjadi jika sebelumnya sudah 

pernah melakukan pembelian. Kotler & Keller (2016:155) mencetuskan bahwa 

tingkat repurchase intention yang tinggi melambangkan tingginya kepuasan 

konsumen atas suatu barang atau jasa. Untuk memperkuat hasil preliminary 

research dan juga permasalahan terkait mengenai rendahnya repurchase intention, 

terdapat beberapa responden yang memberikan tanggapan setelah bermain ice 

skating di Gardenice Rink. 

Tabel 1. 4  

Tanggapan Konsumen 

No Pernyataan Jawaban 
Jumlah 

Responden 

1 Bermain ice skating itu asik 1 dari 9 11,11% 

2 Mahal tiketnya 3 dari 9 33,33% 

3 Prasarana dan sarana kurang maksimal 2 dari 9 22,22% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 
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Tabel 1. 4  

Lanjutan Tanggapan Konsumen 

No Pernyataan Jawaban 
Jumlah 

Responden 

4 Waktu bermain sangat sebentar 1 dari 9 11,11% 

5 Harga fasilitas pendukung mahal 2 dari 9 22,22% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 

 Melihat tabel 1.4, terdapat 6 pernyataan tanggapan dari 9 orang responden yang 

pernah bermain ice skating di Gardenice Rink. Sebanyak 3 orang dari 9 orang 

responden atau 33,33% dari 100% mengatakan bahwa Gardenice Rink menawarkan 

harga yang mahal untuk tiket masuknya. Harga tiket masuk untuk bermain ice 

skating di Gardenice Rink dibagi menjadi tiga waktu, yaitu weekday (senin-jumat), 

weekend (sabtu dan minggu), dan public holiday (libur sekolah atau tanggal merah) 

(Dewi, 2023). Harga saat weekday adalah Rp 134.000 (non-member) dan Rp 

112.000 (member), harga ketika weekend adalah Rp 156.000 (non-member) dan Rp 

134.000 (member), serta harga ketika public holiday adalah Rp 178.000 (non-

member) dan Rp 156.000 (member). Salah satu dari tiga responden yang menjawab 

mengatakan bahwa harganya tergolong mahal dan lebih memilih untuk nonton 

bioskop atau pergi ke kafe. Selanjutnya, ada 2 orang dari 9 orang responden atau 

sebesar 22,22% yang mengatakan bahwa harga dari fasilitas pendukung pun mahal. 

Fasilitas pendukung yang dimaksud adalah kaos kaki, sarung tangan, loker, 

permintaan untuk menggunakan sepatu baru, dan skating aid, dimana fasilitas ini 

tidak wajib dibeli oleh konsumen. Terdapat 2 orang lainnya atau 22,22% yang 

mengutarakan jika prasarana dan sarana yang dimiliki oleh Gardenice Rink kurang 

maksimal. Mereka berpendapat bahwa esnya tidak rata sehingga dapatnya 

membahayakan pemain dan sepatu yang bau atau basah. Berikutnya, terdapat 1 

orang responden atau 11,11% yang mencetuskan apabila waktu bermain sangat 

sebentar. Sejak pandemi, Gardenice Rink memutuskan untuk membagi waktu 

bermain ice skating menjadi lima sesi dimana satu sesinya hanya diberi waktu 

sebanyak 2 jam untuk membatasi jumlah pemain. Responden jadi membandingkan 
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dengan masa sebelum pandemi karena sebelum pandemi konsumen dapat bermain 

sepuasnya. Tersisa 11,11% atau 1 orang responden lagi yang mengatakan bahwa 

bermain ice skating itu menyenangkan.  

 Merujuk pada tabel tanggapan konsumen, permasalahan terbanyak berada di 

masalah harga, baik itu harga tiket maupun harga fasilitas pendukung. Oleh sebab 

itu, ditanyakan lebih lanjut melalui preliminary research terkait penilaian 

konsumen atas harga yang ditetapkan oleh Gardenice Rink. 

Tabel 1. 5  

Hasil Preliminary Research kepada Responden yang Pernah Bermain di 

Gardenice Rink Mengenai Price Perception 

No Pertanyaan Jawaban 
Jumlah 

Response 
Persentase 

1 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

harga yang ditetapkan Gardenice 

Rink terjangkau?  

Ya 1 dari 9 11,11% 

Tidak 8 dari 9 88,89% 

2 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

harga yang ada sesuai dengan 

kualitas yang diberikan oleh 

Gardenice Rink?  

Ya 3 dari 9 33,33% 

Tidak 6 dari 9 66,67% 

3 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

harga yang Anda keluarkan sesuai 

dengan manfaat yang Anda 

terima?  

Ya  3 dari 9 33,33% 

Tidak 6 dari 9 66,67% 

4 

Menurut tanggapan Anda, apakah 

harga yang diberikan Gardenice 

Rink dapat bersaing dengan tempat 

main lainnya? 

Ya 2 dari 9 22,22% 

Tidak 7 dari 9 77,78% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 
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 Dengan mengacu pada tabel 1.5, sekitar 8 dari 9 orang responden yang pernah 

bermain di Gardenice Rink menyetujui bahwa harga yang ditetapkan itu kurang 

terjangkau, terutama ketika weekend itu sangat mahal dan terbatasnya jam main. 

Selain itu, harga yang ada tidak termasuk semua fasilitas, seperti sarung tangan dan 

kaos kaki. Responden pun ada berpendapat bahwa daya beli di Bandung tidak 

setinggi itu. Alhasil, harga yang diberikan oleh Gardenice Rink menjadi sulit untuk 

bersaing dengan tempat main lainnya. Tempat main lainnya dalam konteks ini 

adalah, seperti bioskop, Wahoo Waterworld, ataupun kafe. Alasan kenapa tidak 

dibandingkan dengan sesama ice skating rink lainnya adalah karena ice skating rink 

di Bandung hanya satu dan sisanya di kota-kota lain. Karena sudah berbeda lokasi, 

maka target dan strategi yang digunakan juga pasti berbeda.  

 Harga sendiri memiliki pengertian, yaitu sebanyak apa uang yang akan 

ditagihkan kepada konsumen atas suatu produk atau sebesar apa nilai yang akan 

ditukarkan konsumen untuk mendapatkan manfaat atau menggunakan suatu produk 

(Purba & Limakrisna, 2017 dalam Thabroni, 2022). Menurut Petric (2004) dalam 

Yasri et al. (2020), price perception adalah nilai uang (moneter) dan pengorbanan 

yang dikeluarkan (non-moneter) oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk. 

Bagi beberapa kelompok konsumen, harga merupakan hal yang paling pertama kali 

dilihat dan juga ada kelompok konsumen yang melihat kualitas dahulu baru melihat 

harga. Oleh sebab itu, suatu usaha menggunakan harga sebagai ‘pesan’. Perusahaan 

ingin memberitahukan konsumennya bahwa harga yang mereka tetapkan itu dapat 

bermanfaat dan dapat memenuhi ekspektasi konsumen. Persepsi yang ada di benak 

konsumen itu biasanya jika harga mahal, maka kualitasnya terjamin atau biasa suka 

terdengar perkataan “Ada Harga, Ada Kualitas”. Pada kenyataannya, tidak semua 

produk yang mahal itu memiliki kualitas yang tinggi. Dengan demikian, penentuan 

harga sangatlah penting karena harga tersebut yang menjadi bahan membuat 

keputusan bagi konsumen. Perusahaan harus menetapkan harga yang 

mencerminkan kualitas produk yang dijual, jangan hanya berorientasi pada laba 

saja. Selain permasalahan harga, ditemukan juga permasalahan terkait rendahnya 

ekspektasi konsumen atas apa yang diberikan oleh Gardenice Rink. Di bawah ini 

merupakan tabel hasil preliminary research berhubungan dengan penilaian 

ekspektasi konsumen terhadap Gardenice Rink.  
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Tabel 1. 6  

Hasil Preliminary Research kepada Responden yang Pernah Bermain di 

Gardenice Rink Mengenai Perceived Value 

No Pertanyaan Jawaban 
Jumlah 

Response 
Persentase 

1 

Menurut Anda, bagaimana 

nilai kualitas/kinerja di 

Gardenice Rink?  

Kualitas 

pelayanan sudah 

cukup baik 

6 dari 9 66,67% 

Kualitas 

pelayanan masih 

belum 

memuaskan 

3 dari 9 33,33% 

Fasilitas sudah 

cukup baik 
3 dari 9 33,33% 

Fasilitas kurang 

memuaskan 
6 dari 9 66,67% 

2 

Menurut Anda, bagaimana 

nilai emosional yang Anda 

rasakan setelah bermain di 

Gardenice Rink?  

Perasaan senang 2 dari 9 22,22% 

Terdapat perasaan 

kurang puas 
7 dari 9 77,78% 

3 

Menurut Anda, bagaimana 

nilai sosial yang Anda 

alami setelah bermain di 

Gardenice Rink? 

Puas 3 dari 9 33,33% 

Tidak puas 6 dari 9 66,67% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 
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Tabel 1.6 

Hasil Preliminary Research kepada Responden yang Pernah Bermain di 

Gardenice Rink Mengenai Perceived Value (Lanjutan) 

No Pertanyaan Jawaban 
Jumlah 

Response 
Persentase 

4 

Menurut Anda, bagaimana 

nilai harga/uang yang 

ditetapkan oleh Gardenice 

Rink? 

Masuk akal 1 dari 9 11,11% 

Tidak masuk akal 8 dari 9 88,89% 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti 

 Jika dilihat dari segi kualitas, sebenernya Gardenice Rink sudah memiliki 

kualitas pelayan yang cukup baik. Beberapa responden mengatakan bahwa staff di 

Gardenice Rink itu cepat tanggap dalam menangani masalah konsumen dan suka 

membantu responden yang kesulitan, tetapi ada beberapa konsumen juga yang 

mengatakan bahwa terkadang pelayanan dari staff Gardenice Rink tidak konsisten 

(dalam artian terkadang dilayani dengan baik dan terkadang dicuekin). Cukup 

disayangkan karena kualitas dari pelayanan sudah cukup memuaskan bagi 

konsumen, namun responden masih mengeluh terkait ketidakpuasan akan fasilitas. 

Keluhan yang paling banyak ditemukan adalah es yang tidak rata dan fasilitas yang 

kurang terawat, serta kotor. Ketidakpuasan tersebut merambat pada nilai emosional 

dan sosial. 

 Nilai kualitas, nilai emosional, nilai sosial, dan nilai uang merupakan bagian 

dari perceived value. Menurut Javed dan Cheema (2017) dalam Kelvianto (2019:7), 

perceived value harus bisa menarik perhatian, mengembangakan, dan menjaga 

relasi dengan pelanggan hingga akhirnya dapat mencapai loyalitas. Customer 

perceived value atau perceived value (CPV) merupakan evaluasi yang dilakukan 

oleh konsumen terhadap perbedaan yang ada antara manfaat dan semua biaya 

penawaran pemasaran yang berhubungan dengan penawaran bersaing lainnya 

(Kotler & Armstrong, 2014). Pada dasarnya, konsumen akan bersedia untuk 

menukarkan uang mereka dengan produk yang mereka butuhkan, inginkan, atau 
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nilai yang dirasakan. Perusahaan perlu ingat hal ini agar dapat mempertimbangkan 

strategi akan digunakan. Bilamana perusahaan ingin konsumen untuk bersedia 

mengeluarkan lebih uang mereka, maka nilai yang diberikan harus sebanding atau 

bahkan lebih dari ekspektasi konsumen. Kalau tidak, maka konsumen tidak mau 

membeli kembali atau bahkan tidak mau mencoba. Konsumen akan sangat mudah 

beralih ke produk lain yang mereka rasa lebih sesuai, kecuali produk tersebut 

merupakan produk dalam pasar monopoli.  

 Hasil yang didapat dari preliminary research ialah adanya permasalahan pada 

variabel repurchase intention, price perception, dan perceived value. Variabel 

harga terhadap repurchase intention melalui perceived value pernah dilakukan 

sebelumnya pada hotel X di Surabaya. Berlandaskan dari penelitian terdahulu, price 

perception akan mempengaruhi repurchase intention dengan lebih kuat jika 

konsumen merasa nilai barang atau produk sesuai dengan manfaat yang diterima. 

Hubungan antara variabel ini telah dibuktikan oleh literatur terdahulu. Hasil 

penelitian Pratama & Ardhy (2017) telah memverifikasi variabel price perception 

berhubungan secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention, price 

perception berhubungan secara positif dan signifikan terhadap perceived value, 

serta perceived value berhubungan secara positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 

 Jika dilihat melalui hasil preliminary research, observasi, dan data sekunder, 

terlihat bahwa permasalahan utama berada pada variabel repurchase intention. 

Penyebabnya adalah harga yang mahal namun kurang memuaskan konsumen dan 

kurang memenuhi ekspektasi konsumen, sehingga konsumen menjadi enggan 

untuk kembali lagi bermain ice skating di Gardenice Rink. Bermula dari hal ini, 

penulis ingin mengetahui lebih dalam lagi hubungan dari harga, perceived value, 

dampak yang terjadi terhadap repurchase intention. Oleh sebab itu, dibuatlah 

penelitian yang berjudul “Pengaruh Price Perception Terhadap Repurchase 

Intention Melalui Perceived Value di Gardenice Rink Bandung” untuk 

memahami permasalahan yang terjadi, sehingga dapat memberikan masukkan bagi 

pihak terkait.  
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1.2 Rumusan Masalah 

Berangkat dari permasalahan di atas, peneliti ingin mengetahui tentang: 

1. Bagaimana price perception atas Gardenice Rink? 

2. Bagaimana perceived value atas Gardenice Rink? 

3. Bagaimana repurchase intention pada Gardenice Rink? 

4. Bagaimana pengaruh price perception terhadap repurchase intention 

melalui perceived value di Gardenice Rink? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dilaksanakannya penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui bagaimana price perception atas Gardenice Rink? 

2. Untuk mengetahui bagaimana perceived value atas Gardenice Rink 

3. Untuk mengetahui bagaimana repurchase intention pada Gardenice Rink 

4. Untuk mengetahui bagaimana price perception terhadap repurchase 

intention melalui perceived value di Gardenice Rink 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dengan dilaksanakannya penelitian ini, yaitu: 

1. Bagi Gardenice Rink 

Menjadi bahan masukkan dan perbaikan bagi Gardenice Rink Bandung dari 

segi harga, sehingga konsumen dapat merasa pengorbanan yang mereka 

berikan itu sesuai dengan manfaat yang diterima dan mau untuk bermain 

kembali.  

2. Bagi peneliti 

Dengan dilakukannya penelitian ini, peneliti dapat memahami lebih 

mengenai price perception, perceived value, repurchase intention, 

hubungan satu sama lain, dan penerapannya di dunia bisnis. Selain itu, 

peneliti dapat menerapkan ilmu yang telah didapat selama kuliah di 

kehidupan sehari-hari.  
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3. Bagi pembaca 

Untuk menjadi bahan pembelajaran dan perbandingan bagi pembaca 

mengenai price perception, perceived value, dan repurchase intention. 

Tidak hanya itu, dengan membaca penelitian ini diharapkan dapat membuka 

wawasan baru dalam penerapan sehari-hari, terutama di Gardenice Rink, 

dan dapat menjadi bahan pegangan untuk penelitian selanjutnya. 

1.5 Kerangka Pemikiran 

“Healing” merupakan istilah yang sudah tidak aneh di telinga masyarakat. 

Istilah ini sangat sering digunakan oleh anak-anak muda setelah melakukan atau 

melalui sesuatu yang melelahkan. Tempat “healing” yang menjadi sasaran tersebut, 

antara lain mall, kafe, bioskop, dan tempat main. Salah satu tempat main yang ada 

di Bandung adalah Gardenice Rink. Gardenice Rink Bandung adalah tempat 

bermain ice skating di Bandung dimana orang-orang dapat bersenang-senang di 

atas es atau dapat belajar bagaimana berseluncur di atas es. Konsumen merupakan 

satu-satunya sumber pemasukan bagi Gardenice Rink. Pemasukan tersebut dapat 

berupa tiket masuk, sewa loker, sewa alat bantu main, pembayaran lesson, dan 

penjualan sarung tangan dan/atau kaos kaki. 

Menuruti perkataan dari Sumarsid dan Paryanti (2022:74), harga termasuk ke 

dalam nilai produk sebab harga ini akan mempengaruhi keuntungan perusahaan. 

Sesuai dengan hukum permintaan, jika harga meningkat maka permintaan dari 

konsumen akan menurun. Apabila harga yang diberikan mahal dan konsumen 

merasa pengorbanan yang mereka berikan tidak sesuai ekspektasi atau hasilnya, 

maka konsumen akan merasa tidak puas. Akhirnya konsumen akan protes dan tidak 

mau melakukan pembelian ulang. Penentuan harga adalah hal yang sangat tricky 

dan tidak dapat diputuskan secara asal-asalan. Salah satu strategi yang dapat 

dilakukan adalah keputusan penentuan harga harus sesuai dengan segmentasi pasar 

dan target market.  

Persepsi konsumen atas harga memiliki pengaruh secara langsung terhadap 

perceived value. Perceived value adalah dampak, baik itu kerugian maupun 

keuntungan, yang dirasakan oleh konsumen terkait dengan harga dan biaya lainnya 

yang juga dibayarkan ketika melakukan pembelian (McDougall dan Levesque, 
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2000). Perusahaan perlu mempertimbangkan apakah pengorbanan yang konsumen 

berikan setimbal dengan manfaat yang diterima. Harga yang murah akan lebih 

mudah untuk memuaskan atau diterima oleh konsumen karena lebih terjangkau dan 

yang dikeluarkan tidak terlalu besar untuk mendapatkan suatu produk. Berbeda 

halnya jika suatu produk memiliki harga yang mahal. Konsumen akan lebih 

mempertimbangkan antara harga dan kegunaan untuk nantinya dan jika bisa 

konsumen akan mencari produk yang serupa dengan harga yang lebih murah. Jika 

harga suatu produk mahal dan konsumen tidak merasakan manfaat yang setimbal, 

maka konsumen akan kecewa atau bahkan tidak mau membeli kembali produk 

tersebut. Menurut Demirgüneş (2015), perceived value memiliki empat dimensi 

berupa perceived emotional value, perceived social value, perceived performance 

value, dan perceived price value. 

Apabila konsumen merasa harga yang diberikan masuk akal dan sesuai dengan 

manfaat yang diterima, maka konsumen akan memiliki perceived value yang 

positif. Setelah memiliki perceived value, maka besar kemungkinannya konsumen 

tersebut akan melakukan pembelian ulang untuk produk tersebut. Pengaruh dari 

price perception dan perceived value sangat mempengaruhi keputusan akhir dari 

konsumen, yaitu repurchase intention. Repurchase intention adalah suatu 

keinginan dimana konsumen mau membeli kembali barang atau jasa lebih dari satu 

kali. Menurut Peter dan Olson (2000:110) dalam Putra, Sagir, & Hilmiati 

(2021:57), konsumen akan melakukan repurchase intention karena adanya 

keinginan untuk membeli kembali suatu produk hingga pada akhirnya akan 

membentuk suatu loyalitas akan apa yang dianggap pantas untuk dirinya. 

Perusahaan tidak dapat membentuk strategi dengan mengandalkan hanya satu 

elemen saja karena setiap elemen memiliki keterkaitan dan tentunya akan 

berdampak, seperti domino jika ada satu elemen saja yang gagal. Kalau target akhir 

konsumen tidak tercapai, maka perusahaan perlu melakukan pemeriksaan di setiap 

elemen dan mencari apa yang menjadi penyebabnya. Berdasarkan Wang & Yu 

(2016), repurchase intention memiliki tiga indikator. 

Price perception pun dapat berdampak langsung pada repurchase intention. 

Terdapat beberapa kasus dimana ketika konsumen melihat harga yang mahal, tanpa 

berpikir panjang atau tanpa ada rasa ingin mencobanya terlebih dahulu, barang atau 



18 
 

jasa tersebut akan langsung dilewat. Apabila konsumen tidak mau melakukan 

pembelian, kemudian dapat dikatakan perusahaan tersebut memiliki repurchase 

intention yang sangat rendah. Harga adalah garda terdepan untuk suatu perusahaan. 

Itu sebabnya penting bagi perusahaan untuk menciptakan harga yang masuk akal 

dan menarik, sehingga konsumen mau untuk mencoba produk tersebut. Hal ini 

lebih baik daripada konsumen tidak mau mencoba sama sekali.  

Price perception yang diberikan oleh suatu produk harus seimbang dengan 

ekspektasi konsumen, sehingga produk tersebut memiliki perceived value yang 

tinggi. Hal ini akan mempengaruhi variabel repurchase intention dimana konsumen 

akan berpeluang lebih tinggi/besar untuk kembali mengkonsumsi produk tersebut. 

Penelitian yang telah dilakukan oleh Pratama dan Ardhy (2017) menunjukkan 

bahwa variabel price perception, perceived value, dan repurchase intention 

memiliki keterkaitan satu sama lain. Price perception akan mempengaruhi 

repurchase intention dengan perceived value sebagai variabel perantara. Melalui 

penjelasan-penjelasan terkait kerangka pemikiran di atas, peneliti dapat membuat 

model penelitian seperti berikut. 

Gambar 1. 1 

 Model Penelitian 

 

 

 

 

Sumber: Hasil pengolahan data peneliti berdasarkan jurnal Pratama dan Ardhy (2017) 

 

1.5.1 Hipotesis Penelitian 

Mengacu pada model penelitian pada Gambar 1.1, maka dapat dibentuk 

hipotesis penelitian sebagai berikut: 

H1: Price perception memiliki pengaruh yang positif terhadap perceived value 
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H2: Price perception memiliki pengaruh langsung yang positif terhadap repurchase 

intention   

H3: Perceived value memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention 

H4: Price perception memiliki pengaruh yang positif terhadap repurchase intention 

melalui perceived value  
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