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A B S T R A K  I N F O  A R T I K E L 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



 

Gambar 1 Kerangka Konseptual 

Sesuai dengan uraian teori dan sejumlah hasil penelitian terdahulu maka diajukan 
beberapa hipotesis yang akan dibuktikan dalam penelitian ini yaitu: 

H1 Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
H2 Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand experience 
H3 Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 
H4 Brand experience berpengaruh positif dan siginifikan pada pengaruh price perception 

terhadap repurchase intention 
3. METODE 

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

melalui bootstrapping pada nilai p-value ≤ 0,05 dan t-statistic ≥ 1,96. 
Indikator pengukuran dalam penelitian ini diadopsi dari penelitian terdahulu yang telah 

tervalidasi. Variabel price perception diukur menggunakan tiga indikator berdasarkan 
penelitian Yasri et al. (2020), variabel brand experience diukur menggunakan dua belas 
indikator yang diadaptasi dari I. Khan (2022), dan variabel repurchase intention diukur 
menggunakan empat indikator yang diadaptasi dari (Chatzoglou et al., 2022). 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif Responden 

Pada penelitian ini, data diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online 
menggunakan Google Form, dengan jumlah responden sebanyak 190 responden. 
Karakteristik responden dapat dilihat pada Tabel 1 berikut. 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

Demografi Kategori Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin 
Perempuan  146 76,8% 

Laki - Laki 44 23,2% 

Usia 
18 – 30  107 56,3% 

31 – 60  83 43,7% 
Pekerjaan  PNS 57 30% 
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Wirausaha  89 46,8% 
TNI/POLRI 31 16,3% 

Petani  2 1,1% 
Lainnya  11 5,8% 

Pengeluaran per Bulan 

< Rp 1.000.000,- 1 0,5% 

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

> Rp 5.000.000,- 11 5,8% 
Sumber: Data Diolah, Tahun 2025 
Secara umum, pelanggan CV. Bukittinggi Furni Center didominasi oleh kelompok usia 

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

Hasilll llanalisisll llmenunjukkanll llbahwall llvariabelll llpricell llperceptionll llmemperolehll llrata-
ratall llskorll llsebesarll ll4,09ll lldenganll lltotalll llcapaianll llrespondenll ll(TCR)ll llsebesarll ll81,96%,ll llyangll 

lltermasukll lldalamll llkategorill llsangatll lltinggi.ll llHalll llinill llmenunjukkanll llbahwall llkonsumenll llmenilaill 

llhargall llprodukll llyangll llditawarkanll llCV.ll llBukittinggill llFurnill llCenterll llmurah,ll llbernilai,ll lldanll 

llmencerminkanll llkualitas.ll llVariabelll llbrandll llexperiencell lljugall llmemperolehll llrata-ratall llskorll 

llsebesarll ll4,09ll lldenganll llTCRll llsebesarll ll81,81%,ll llyangll llmenunjukkanll llbahwall llkonsumenll 

llmerasakanll llpengalamanll llmerekll llyangll llsangatll llbaik,ll llbaikll lldarill llaspekll llsensorik,ll llafektif,ll 

llperilaku,ll llmaupunll llintelektual.ll llSementarall llitu,ll llvariabelll llrepurchasell llintentionll llmemperolehll 

llnilaill llrata-ratall llsebesarll ll3,95ll lldenganll llTCRll llsebesarll ll79,13%,ll llyangll llberadall llpadall llkategorill 

lltinggi,ll llmenunjukkanll llbahwall llkonsumenll llmemilikill llkecenderunganll llkuatll lluntukll llmelakukanll 

llpembelianll llulang.ll llSecarall llkeseluruhan,ll llhasilll lldeskriptifll llmenggambarkanll llrespondenll 

llmemilikill llpersepsill llharga,ll llpengalamanll llmerek,ll lldanll llniatll llpembelianll llulangll llyangll llpositifll 

llterhadapll llCV.ll llBukittinggill llFurnill llCenter. 
Analisisll llData 
Pengukuranll llModelll ll(Outerll llModel) 
 Pengujianl louterl lmodell ldalaml lpenelitianl linil ldilakukanl lmelaluil lujil lvaliditasl lkonvergen,l 

lvaliditasl ldiskriminan,l ldanl lreliabilitas.l lHasill lpengujianl louterl lmodell lyangl lmencakupl lnilail 

louterl lloading,l lAveragel lVariancel lExtractedl l(AVE),l lCronbach’sl lAlphal l(C.A),l ldanl lCompositel 

lReliabilityl l(C.R)l luntukl lmasing-masingl lkonstrukl ldapatl ldilihatl lpadal lTabell l2l lberikut. 
Tabelll ll2ll llHasilll llPengukuranll llOuterll llModel 

Konstruk/Item Loading AVE C.A C.R 

Pricell llperception  0,739 0,823 0,825 

PP1:ll llHargall llsangatll llmurah 0,824    

PP2:ll llManfaatll llyangll lldidapatkanll llsetarall llataull llbahkanll 

lllebihll lldarill lljumlahll lluangll llyangll lldikeluarkan 
0,898    

PP3:ll llHargall llmencerminkanll llkualitasnya 0,857    
Brandll llexperience  0,685 0,948 0,951 

BE1:ll llMerekll llmemberill llkesanll llkuatll llpadall llinderall 

llpenglihatanll llataull llinderall lllainnya 
0,845    



BE2:ll llMerekll llmenarikll llsecarall llsensorik 0,867    
BE3:ll llMerekll llmenarikll llindera 0,759    

BE4:ll llMerekll llmembangkitkanll llperasaanll lldanll llsentiment 0,892    
BE5:ll llMerekll llmemilikill llemosill llyangll llkuat 0,731    

BE7:ll llKonsumenll llterlibatll lldalamll lltindakanll lldanll llperilakull 

llfisikll llsaatll llmenggunakanll llmerek 
0,853    

BE8:ll llMerekll llmenghasilkanll llpengalamanll llfisik 0,829    

BE10:ll llKonsumenll llbanyakll llberpikirll llsaatll llmenemukanll 

llmerek 
0,790    

BE11:ll llMerekll llmembuatll llkonsumenll llberpikir 0,840    

BE12:ll llMerekll llmerangsangll llrasall llinginll lltahu 0,855    
Repurchasell llintention  0,719 0,804 0,803 

RI2:ll llAkanll llmengunjungill lltokoll llyangll llsamall lldill llmasall 

llmendatang 
0,804    

RI3:ll llAkanll llmenggunakanll llprodukll ll(danll lllayananll llterkait)ll 

lltokoll llinill lldill llmasall llmendatang 
0,871    

RI4:ll llAkanll llberbelanjall lllebihll llbanyakll lldill lltokoll llinill lldill llmasall 

llmendatang 
0,866    

Sumber:ll llDatall llDiolah,ll llTahunll ll2025 

Pengujianll llouterll llmodelll lldalamll llpenelitianll llinill lldilakukanll llmelaluill llujill llvaliditasll 

llkonvergen,ll llvaliditasll lldiskriminan,ll lldanll llreliabilitas.ll llPadall lltahapll llawalll lldilakukanll llre-estimasill 

llmodelll lldenganll llmenghapusll llindikator-indikatorll llyangll llmemilikill llnilaill llouterll llloadingll lldill 

llbawahll ll0,7ll llagarll llmodelll llpengukuranll llmemenuhill llkriteriall llkelayakan.ll llHasilll llpengujianll 

llvaliditasll llkonvergenll llmenunjukkanll llseluruhll llindikatorll llyangll lltersisall llmemilikill llnilaill llouterll 

llloadingll lldill llatasll ll0,7ll lldanll llnilaill llAVEll lllebihll lldarill ll0,5,ll llsehinggall lltelahll llmemenuhill llkriteriall 

llvaliditasll llkonvergen.ll llValiditasll lldiskriminanll lldinilaill llmenggunakanll lltigall llmetode,ll llyaitull llcrossll 

llloading,ll llFornell-Larckerll llCriterion,ll lldanll llHeterotrait-Monotraitll llRatioll ll(HTMT).ll llPengujianll 

llcrossll llloadingll lldanll llFornell-Larckerll llmenunjukkanll llhasilll llyangll llbaik,ll llsedangkanll llmeskipunll 

llnilaill llHTMTll llmelebihill ll0,9,ll llhalll llinill lldapatll llditerimall llkarenall llkonstrukll llmemilikill llketerkaitanll 

llsecarall llteoritis.ll llUjill llreliabilitasll llmenunjukkanll llhasilll llyangll llbaik,ll lldill llmanall llnilaill llCronbach’sll 

llAlphall lldanll llCompositell llReliabilityll llseluruhll llkonstrukll llberadall lldill llatasll ll0,8.ll llDenganll lldemikian,ll 

llmodelll llpengukuranll ll(outerll llmodel)ll lldinyatakanll llvalidll lldanll llreliabel,ll llsertall lldapatll lldigunakanll 

lluntukll llanalisisll llselanjutnyall llpadall llpengujianll llinnerll llmodel. 

Ujill llModelll llStrukturalll ll(Innerll llModel) 
Pengujianll llinnerll llmodelll lldilakukanll lluntukll llmengukurll llsejauhll llmanall llkonstrukll 

llindependenll llmampull llmenjelaskanll llvariabelll lldependenll lldenganll llmenggunakanll llnilaill llR-
square.ll llBerdasarkanll llhasilll llpengujian,ll llnilaill llR-squarell lluntukll llBrandll llexperiencell llsebesarll 

ll0,730ll lldanll lluntukll llRepurchasell llintentionll llsebesarll ll0,725.ll llMengacull llpadall llkategorill lldarill llHairll 

lletll llal.ll ll(2017),ll llnilaill llinill llberadall llpadall llkategorill llsedangll llhinggall llmendekatill llkuat.ll llHasilll llinill 

llmenunjukkanll llbahwall llkonstruk-konstrukll llindependenll lldalamll llpenelitianll llmampull 

llmenjelaskanll llvariabelll lldependenll lldenganll llbaik.ll llDenganll lldemikian,ll llmodelll llstrukturalll lldalamll 

llpenelitianll llinill llmemilikill llkemampuanll llpenjelasanll llyangll llcukupll llkuatll lldanll lllayakll lldigunakanll 

lluntukll llpengujianll llhipotesisll llpadall lltahapll llselanjutnya.l lBerikutl lhasill lpengujianl luntukl lInnerl 

lModell ldapatl ldilihatl lpadal lTabell l3. 
Tabelll ll3ll llHasilll llPengukuranll llInnerll llModel 

 R-square R-squarell lladjusted 
Brandll llexperiencell ll(BE) 0,730ll ll 0,728ll ll 
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Repurchasell llintentionll ll(RI) 0,725ll ll 0,722ll ll 

Sumber:ll llDatall llDiolah,ll llTahunll ll2025 

Pengujianll llHipotesis 
Berdasarkanll llhasilll llpengujianll llhipotesisll llyangll lldilakukanll llmelaluill llanalisisll lljalurll ll(pathll 

llanalysis)ll lldenganll llmetodell llbootstrapping,ll lldidapatkanll lluraianll llsebagaill llberikut.ll llPertama,ll 

llpricell llperceptionll llberpengaruhll llpositifll lldanll llsignifikanll llterhadapll llrepurchasell llintention.ll llHalll 

llinill llmenunjukkanll llbahwall llsemakinll llbaikll llpersepsill llkonsumenll llterhadapll llhargall llyangll 

llditawarkan,ll llsemakinll lltinggill llkecenderunganll llmerekall lluntukll llmelakukanll llpembelianll llulang.ll 

llHasilll llinill lldidukungll llolehll llYasrill lletll llal.ll ll(2020)ll llyangll llmenjelaskanll llbahwall llpersepsill llhargall llyangll 

llwajarll lldapatll llmendorongll llkepuasanll llpelangganll llsehinggall llmeningkatkanll llniatll llpembelianll 

llulang.ll llDukunganll llserupall lljugall llditemukanll llpadall llSalimll lletll llal.ll ll(2020)ll llyangll llmenegaskanll 

llbahwall llhargall llyangll lldinilaill lllayakll llolehll llkonsumenll llmampull llmeningkatkanll llloyalitasll llmereka.ll 

llSudirjoll lletll llal.ll ll(2023)ll llturutll llmendukungll lldenganll llmenyebutkanll llbahwall llpersepsill llhargall 

llyangll llbaikll llberpengaruhll llterhadapll llkeputusanll llpembelianll llulangll llterutamall lldalamll llindustrill 

llritel. 
Kedua,ll llpricell llperceptionll lljugall llterbuktill llberpengaruhll llpositifll llterhadapll llbrandll llexperience.ll 

llKonsumenll llyangll llmenilaill llhargall llsepadanll llakanll llmemilikill llpersepsill llpositifll llterhadapll 

llpengalamanll llmerek.ll llPenemuanll llinill llselarasll lldenganll llYasrill lletll llal.ll ll(2020),ll llyangll 

llmenyebutkanll llbahwall llpersepsill llhargall llberkontribusill lldalamll llmembentukll llpengalamanll 

llpositifll llkarenall llkonsumenll llmerasall llmendapatkanll llmanfaatll llsepadanll lldenganll llharga.ll llSalimll 

lletll llal.ll ll(2020)ll lljugall llmenguatkan,ll lldenganll llmenyatakanll llpersepsill llhargall llyangll lladilll lldapatll 

llmemperkuatll llpenilaianll llkonsumenll llterhadapll llmerek.ll llS.ll llKhanll ll&ll llSiddiquill ll(2021)ll 

llmenambahkanll llbahwall llhargall llyangll lldinilaill llwajarll lldapatll llmengurangill llsensitivitasll llhargall 

llkonsumenll llsertall llmeningkatkanll llpersepsill llnilai,ll llsehinggall llbrandll llexperiencell llmenjadill lllebihll 

llpositif. 
Ketiga,ll llbrandll llexperiencell llmemilikill llpengaruhll llpositifll lldanll llsignifikanll llterhadapll 

llrepurchasell llintention.ll llTemuanll llinill llsejalanll lldenganll llYasrill lletll llal.ll ll(2020)ll llyangll llmenyatakanll 

llbahwall llpengalamanll llpositifll llkonsumenll lldapatll llmemperkuatll llkeinginanll lluntukll llmelakukanll 

llpembelianll llulang.ll llMnqanqenill ll&ll llShavall ll(2023)ll lljugall llmendukung,ll lldenganll llmenyebutkanll 

llbahwall llketerikatanll llemosionalll llyangll llterbentukll llmelaluill llpengalamanll llmenyenangkanll 

llterhadapll llmerekll llmampull llmembentukll llloyalitasll llpelanggan.ll llSelainll llitu,ll llAmoakoll lletll llal.ll 

ll(2023)ll llmenjelaskanll llbahwall llbrandll llexperiencell llyangll llkonsistenll lldapatll llmeningkatkanll 

llhubunganll lljangkall llpanjangll llantarall llkonsumenll lldanll llperusahaanll llsehinggall llmendorongll llniatll 

llpembelianll llulang. 
Keempat,ll llbrandll llexperiencell llterbuktill llmemediasill llpengaruhll llpricell llperceptionll llterhadapll 

llrepurchasell llintention.ll llHasilll llpenelitianll llinill lldidukungll llolehll llMnqanqenill ll&ll llShavall ll(2023)ll 

llyangll llmenyatakanll llbahwall llbrandll llexperiencell lldapatll llmenjadill llperantarall llpentingll lldalamll 

llmeningkatkanll llkeinginanll llkonsumenll llmembelill llulangll llmelaluill llpersepsill llhargall llyangll llpositif.ll 

llYasrill lletll llal.ll ll(2020a)ll lljugall llmenegaskanll llbahwall llpengalamanll llmerekll lldapatll llmemperkuatll 

llpengaruhll llpersepsill llhargall llterhadapll llloyalitasll llkonsumen.ll llSelainll llitu,ll llChen-Yull lletll llal.ll ll(2016)ll 

llmenekankanll llbahwall llbrandll llexperiencell llyangll llbaikll lldapatll llmeningkatkanll llpersepsill llnilaill 

llproduk,ll llyangll llsecarall lltidakll lllangsungll llmeningkatkanll llkeputusanll llpembelianll llulang. 
Secarall llkeseluruhan,ll llpenelitianll llinill llmenunjukkanll llbahwall llpricell llperceptionll lldanll llbrandll 

llexperiencell llberperanll llpentingll lldalamll llmembentukll llrepurchasell llintentionll lldanll llseluruhll 

llhubunganll llantarll llvariabelll lldalamll llpenelitianll llinill llterbuktill llsignifikan.l lHasill lpengujianl 

lhipotesisl ldapatl ldilihatl lpadal lTabell l4. 



Tabelll ll4ll llPengujianll llHipotesis 

 
 

Originalll 

llsamplell 

ll(O) 

Samplell 

llmeanll 

ll(M) 

Standardll 

lldeviationll 

ll(STDEV) 

Tll llstatisticsll 

ll(|O/STDEV|) 
Pll 

llvalues 
Decisions 

 Pengaruhll llLangsung  

H1 Brandll 

llexperiencell ll->ll 

llRepurchasell 

llintention 

0,579ll ll 0,580ll ll 0,098ll ll 5,938ll ll 0,000ll ll Diterima 

H2 Pricell 

llperceptionll ll->ll 

llBrandll 

llexperience 

0,854ll ll 0,856ll ll 0,018ll ll 47,239ll ll 0,000ll ll Diterima 

H3 Pricell 

llperceptionll ll->ll 

llRepurchasell 

llintention 

0,301ll ll 0,302ll ll 0,103ll ll 2,923ll ll 0,003ll ll Diterima 

 Pengaruhll llMediasi 

H4 Pricell 

llperceptionll ll->ll 

llBrandll 

llexperiencell ll->ll 

llRepurchasell 

llintention 

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

Sumber:ll llDatall llDiolah,ll llTahunll ll2025 
 

5. KESIMPULANll llDANll llKETERBATASAN 
 Berdasarkanll llhasilll llpenelitian,ll lldapatll lldisimpulkanll llbahwall llpricell llperceptionll lldanll 

llbrandll llexperiencell llberperanll llpentingll lldalamll llmeningkatkanll llrepurchasell llintentionll 

llkonsumenll llpadall llCV.ll llBukittinggill llFurnill llCenter.ll llPersepsill llhargall llyangll lldianggapll llwajarll lldanll 

llsepadanll llterbuktill llmemberikanll llpengaruhll llpositifll lldanll llsignifikanll llterhadapll llniatll llpembelianll 

llulangll llkonsumen.ll llSelainll llitu,ll llpersepsill llhargall lljugall llmembentukll llpengalamanll llmerekll llyangll 

lllebihll llpositif,ll lldill llmanall llkonsumenll llyangll llmenilaill llhargall llsebagaill lladilll llcenderungll llmerasakanll 

llpengalamanll llinteraksill llyangll llmenyenangkanll lldenganll llmerek.ll ll 
 Pengalamanll llmerekll llyangll llpositifll llpunll llsecarall llsignifikanll llmeningkatkanll 

llkecenderunganll llkonsumenll lluntukll llmelakukanll llpembelianll llulang.ll llPenelitianll llinill lljugall 

llmembuktikanll llbahwall llbrandll llexperiencell llsecarall llpositifll llmemediasill llhubunganll llantarall llpricell 

llperceptionll lldanll llrepurchasell llintention,ll llartinyall llpersepsill llhargall llyangll llbaikll lldapatll 

llmemperkuatll llkeinginanll llmembelill llulangll llmelaluill llpengalamanll llmerekll llyangll llmenyenangkan.ll 

llDenganll lldemikian,ll llperusahaanll llperlull llmemperhatikanll llstrategill llpenetapanll llhargall llyangll 

llmencerminkanll llnilaill llprodukll llsecarall lladilll llsekaligusll llfokusll llmenciptakanll llpengalamanll llmerekll 

llyangll llpositifll lluntukll llmembangunll llloyalitasll llpelangganll llsecarall llberkelanjutan.ll ll 
 Penelitianll llinill llmemilikill llbeberapall llketerbatasanll llyangll llperlull lldiperhatikanll lluntukll 

llpengembanganll llpenelitianll llselanjutnya.ll llPertama,ll llpenelitianll llhanyall lldilakukanll llpadall 

llkonsumenll llCV.ll llBukittinggill llFurnill llCenterll llsehinggall llhasilnyall llbelumll lldapatll lldigeneralisasikanll 

llkell llsektorll llataull llperusahaanll lllain.ll llKedua,ll lldatall lldikumpulkanll llsecarall llkuantitatifll llmelaluill 

llkuesionerll lldaringll lltanpall llpendampinganll lllangsung,ll llyangll lldapatll llmenimbulkanll llpotensill llbiasll 
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llresponden.ll llKetiga,ll llpenelitianll llinill llhanyall llmengujill lltigall llvariabel,ll llyaitull llpricell llperception,ll 

llbrandll llexperience,ll lldanll llrepurchasell llintention,ll lltanpall llmelibatkanll llvariabelll lllainll llsepertill 

llkepuasanll llpelangganll llataull llloyalitasll llmerekll llyangll llmungkinll llrelevan.ll llMeskipunll lldemikian,ll 

llpenelitianll llinill lldiharapkanll lltetapll llmemberikanll llkontribusill llbagill llpengembanganll llilmull 

llpengetahuanll lldanll llpraktikll llmanajerialll llsertall llmenjadill llacuanll llbagill llpenelitianll llselanjutnya. 
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