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perceived value, product Jakarta. Analisis data dilakukan dengan Structural
quality, customer satisfaction, Equation Modeling (SEM) berbasis AMOS. Hasil
repurchase intention penelitian menunjukkan bahwa brand experience,

perceived dan product quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction, begitu
juga dengan brand experience, product quality dan
customer  satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Namun,
perceived value tidak berpengaruh signifikan
terhadap repurchase intention walaupun
hubungannya positif- Temuan ini memberikan
implikasi bahwa peningkatan kualitas produk dan
pengalaman merek dapat mendorong loyalitas
pelanggan  terhadap Liquid Paradewa serta
menyarankan rekomendasi bagi perusahaan untuk
meningkatkan kualitas dan strategi pemasaran yang
dapat membangun kepercayaan konsumen, khusunya
di aspek perceived value dari produk Liquid
Paradewa.

PENDAHULUAN

Industri vape di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam satu dekade
terakhir. Rokok elektrik yang awalnya dikembangkan di China pada tahun 2003, mulai populer di
Indonesia sejak tahun 2012 (Martinez et al., 2020). Berdasarkan data Global Adult Tobacco
Survey (GATS), pengguna vape di Indonesia meningkat drastis dari 0,3% (480 ribu orang) pada
tahun 2011 menjadi 3,0% (6,6 juta orang) pada tahun 2021 (CDC Foundation, 2021). Bahkan
survei Statista pada 2023 menempatkan Indonesia sebagai negara dengan pengguna vape
terbanyak di dunia. Kondisi ini menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia semakin terbuka
terhadap penggunaan vape sebagai alternatif rokok konvensional (Annur, 2023).

Pertumbuhan ini juga mendorong munculnya berbagai brand lokal yang berlomba-lomba
menawarkan produk /liquid dengan berbagai varian. Salah satunya adalah Liquid Paradewa,
sebuah produk hasil kolaborasi antara Rcraft dan Qorygore. Rcraft merupakan perusahaan
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produsen liguid ternama di Indonesia. Sejak diluncurkan pada tahun 2020, Liguid Paradewa

menunjukkan performa penjualan yang luar biasa dengan mencapai 500.000 botol dalam kurun

waktu dua tahun. Keberhasilan ini tidak lepas dari kekuatan pengalaman merek, nilai emosional
yang dirasakan konsumen, serta kualitas produk yang ditawarkan.

Dalam konteks perilaku konsumen, keputusan pembelian ulang atau repurchase intention
merupakan aspek penting bagi keberlangsungan bisnis. Beberapa faktor yang diyakini
memengaruhi keputusan tersebut antara lain adalah pengalaman konsumen terhadap merek
(brand experience), persepsi nilai yang diperoleh dari produk (perceived value), serta kualitas
produk itu sendiri (product quality). Selain itu, tingkat kepuasan pelanggan (customer satisfaction)
juga berperan penting dalam mendorong loyalitas terhadap produk.

Meskipun banyak penelitian sebelumnya telah mengkaji hubungan antar variabel tersebut,
namun masih ditemukan hasil yang beragam dan inkonsisten. Salah satu penelitian Santarriaga
dan Soto (2022) menyatakan bahwa brand experience berpengaruh positf signifikan terhadap
repurchase intention, sementara penelitian lain menunjukkan hasil sebaliknya (Fadhila et al.,
2024). Kemudian penelitian Hsu et al. (2024) menyatakan product quality berpengaruh positf
signifikan terhadap customer satisfaction, sementara penelitian lainnya menyatakan sebaliknya
(Mariska dan Darma, 2025). Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya celah penelitian yang
masih perlu dieksplorasi lebih lanjut, khususnya dalam konteks industri liquid vape lokal di
Indonesia.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
brand experience, perceived value, dan product quality terhadap customer satisfaction dan
repurchase intention konsumen Liquid Paradewa. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoritis dalam bidang pemasaran serta implikasi praktis bagi pelaku industri vape
dalam meningkatkan loyalitas konsumennya dan strategi pemasarannya.

LANDASAN TEORI

Penelitian ini berdasarkan pada teori utama Expectation Confirmation Theory (ECT) yang
diperkenalkan oleh Oliver (1980) yang menjelaskan bahwa kepuasan konsumen terbentuk dari
proses evaluasi perbandingan antara ekspektasi awal sebelum pembelian dengan persepsi aktual
setelah penggunaan produk. Jika persepsi melebihi ekspektasi, maka akan terjadi konfirmasi
positif yang menghasilkan kepuasan. Sebaliknya, jika tidak sesuai harapan, maka akan terjadi
konfirmasi negatif yang memicu ketidakpuasan. Dalam konteks penelitian ini, ECT digunakan
untuk menjelaskan bagaimana brand experience, perceived value, dan product quality sebagai
bentuk pengalaman konsumen terhadap Liguid Paradewa dapat membentuk persepsi dan
kepuasan pelanggan (customer satisfaction) yang pada akhirnya memengaruhi keputusan
pembelian ulang (repurchase intention). Teori ini relevan dalam memahami proses psikologis
konsumen dari harapan awal hingga tindakan pasca pembelian.

Brand experience adalah respons konsumen terhadap suatu merek melalui interaksi fisik
maupun digital yang mencakup sensasi, emosi, kognisi, dan perilaku yang timbul dari elemen
merek seperti produk, layanan, dan komunikasi pemasaran (Tran dan Nguyen, 2022).
Pengalaman ini terjadi dalam berbagai tahap, mulai dari pencarian hingga konsumsi, dan
memainkan peran penting dalam membentuk persepsi serta kepuasan pelanggan (Wijaya et al.,
2022). Menurut Nadhifa et al. (2023), brand experience juga mencerminkan makna subjektif
konsumen terhadap atribut, nilai, budaya, dan kepribadian merek. Alfikry et al (2024)
menambahkan bahwa brand experience menjadi penghubung antara strategi merek dan
pengalaman pelanggan, serta dipengaruhi oleh atmosfer, pemasaran sensorik, dan evaluasi
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produk. Selain itu, brand experience bersifat multidimensi dan dapat meninggalkan jejak dalam
ingatan jangka panjang konsumen (Mansourimoayyed ef al., 2020).

Perceived value adalah penilaian subjektif pelanggan terhadap manfaat produk
dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan (Lopentus dan Erdiansyah, 2020). Halim
dan Berlianto (2024) menekankan bahwa nilai ini terbentuk dari keseimbangan antara utilitas dan
beban yang dirasakan. Menurut Kawisana dan Ekawati (2024), nilai tersebut mencakup aspek
ekonomi, sosial, dan emosional. Ge ef al. (2021) menyatakan bahwa belum ada definisi universal,
namun umumnya perceived value dipahami sebagai perbandingan manfaat dan biaya. Yum dan
Kim (2024) menambahkan bahwa nilai ini kini dilihat dari tiga dimensi yaitu utilitarian, hedonic,
dan sosial.

Product quality adalah kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara
eksplisit maupun implisit melalui aspek seperti performa, fitur, dan keandalan (Oluwaseun dan
Agnes, 2024). Tran dan Le (2020) menyebut kualitas sebagai faktor utama pembentuk kepuasan
pelanggan, khususnya dalam industri berbasis produk. Arsyad ef al. (2023) menegaskan bahwa
kualitas yang melebihi ekspektasi dapat memperkuat daya saing perusahaan. Abdulwasiu (2024)
menyatakan bahwa kualitas adalah elemen krusial dalam strategi bisnis di tengah persaingan
global. Hsu et al. (2024) menambahkan bahwa kualitas produk berperan penting dalam
membangun kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas konsumen.

Customer satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa pelanggan yang timbul dari
perbandingan antara ekspektasi dengan hasil yang diterima atas suatu produk atau layanan
(Cuong, 2020). Febrian dan Fadly (2021) menjelaskan bahwa kepuasan ini merupakan reaksi
emosional yang mencerminkan kesesuaian antara harapan dan realisasi. Menurut Dhingra et al.
(2020), kepuasan tercapai saat kinerja produk memenuhi atau melebihi harapan, terutama melalui
kualitas layanan yang responsif dan tepat waktu. Anas et al. (2023) menyatakan bahwa
pemenuhan atau pelampauan ekspektasi mendorong kepuasan tinggi yang berdampak pada
loyalitas dan rekomendasi. Mohd Paiz ef al. (2020) menambahkan bahwa customer satisfaction
berperan penting dalam membangun hubungan jangka panjang serta meningkatkan niat
pembelian ulang.

Repurchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk atau
layanan yang sama di masa mendatang (Giin, 2024). Niat ini dipengaruhi oleh kepuasan, loyalitas,
persepsi nilai, dan kepercayaan terhadap merek (Amoako et al., 2023). Majeed et al. (2022)
menyebutkan bahwa pengalaman belanja sebelumnya menjadi faktor evaluatif yang membentuk
niat pembelian ulang. Menurut Nguyen et al. (2021), perilaku ini bersifat berulang dan
mencerminkan loyalitas terhadap merek. Chuah et al. (2022) menambahkan bahwa repurchase
intention merupakan indikator loyalitas yang berkontribusi pada pembelian ulang dan
rekomendasi positif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menganalisis pengaruh brand experience, perceived value, product quality terhadap customer
satisfaction dan repurchase intention konsumen Liquid Paradewa. Survei dipilih karena memiliki
kelebihan seperti jangkauan responden yang luas, kemudahan dalam analisis data, waktu
pengumpulan yang relatif singkat, serta meminimalkan kesalahan transkripsi karena data
dikumpulkan secara langsung melalui platform online.

Penelitian ini menggunakan skala Likert enam poin untuk mengukur variabel-variabel yang
diteliti, mulai dari 1 = Sangat Tidak Setuju hingga 6 = Sangat Setuju. Skala ini digunakan untuk
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menangkap persepsi, sikap, atau pandangan responden terhadap suatu fenomena secara lebih

terukur dan mendetail. Dengan enam tingkat pilihan, responden memiliki fleksibilitas dalam

menyatakan tingkat persetujuannya, sehingga data yang diperoleh menjadi lebih variatif, akurat,
dan relevan untuk dianalisis secara kuantitatif.

Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang pernah membeli produk Liguid
Paradewa di wilayah DKI Jakarta. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu, dalam hal ini konsumen yang
sudah pernah menggunakan produk tersebut. Penelitian ini menggunakan metode non-probability
sampling karena lebih efisien untuk survei online, meskipun memiliki risiko bias seleksi. Jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 239 responden, yang dianggap memadai untuk analisis
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM). SEM dipilih karena mampu menganalisis
hubungan kausal antara variabel laten dan indikator secara simultan, serta menggabungkan model
pengukuran dan struktural dalam satu analisis terpadu. Keunggulan SEM juga terletak pada
kemampuannya menangani model kompleks dan mempertimbangkan kesalahan pengukuran,
sehingga sesuai untuk menguji pengaruh brand experience, perceived value, product quality
terhadap customer satisfaction dan repurchase intention.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling (SEM)
dengan bantuan perangkat lunak AMOS. Sebelum menguji model struktural, dilakukan uji
validitas dan reliabilitas untuk memastikan kualitas instrumen. Uji validitas diawali dengan
Exploratory Factor Analysis (EFA) dan dilanjutkan dengan Confirmatory Factor Analysis (CFA),
di mana indikator dianggap valid jika memiliki loading factor > 0,5. Selain itu, nilai Average
Variance Extracted (AVE) > 0,5 menunjukkan validitas konvergen yang baik. Uji reliabilitas
dilakukan dengan mengukur Construct Reliability (CR), di mana nilai > 0,8 menunjukkan
instrumen reliabel, serta Crombach’s Alpha pada tahap EFA sebagai pendukung konsistensi
internal.

Pengujian hipotesis dilakukan melalui model struktural SEM dengan menggunakan
indikator Goodness of Fit, seperti p-value > 0,05, CMIN/DF < 2,00, GFI > 0,95, RMSEA < 0,08,
TLI > 0,90, dan CFI > 0,95. Hubungan antar variabel laten dinyatakan signifikan jika memiliki
nilai p < 0,05 dan Critical Ratio (CR) > 1,96, serta arah hubungan ditunjukkan oleh nilai
standardized regression weight. Dengan pendekatan ini, SEM memungkinkan pengujian
hubungan kausal yang kompleks antar variabel dalam satu model secara simultan dan akurat.
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Gambar 1. Flowchart Metode Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan 239 responden yang dipilih berdasarkan kriteria telah membeli
produk Liquid Paradewa. Karakteristik responden dijabarkan berdasarkan variabel demografis,
yaitu jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, dan status pernikahan. Mayoritas responden
berjenis kelamin laki-laki sebanyak 77,41% (185 orang). Berdasarkan usia, responden terbanyak
berada pada rentang 18-25 tahun (48,12%), disusul usia 2635 tahun (41%), dan sisanya tersebar
di usia 3645 tahun dan 46-55 tahun, sementara tidak ada responden berusia >56 tahun. Dari sisi
pendidikan, sebagian besar berpendidikan SLTA (53,97%), diikuti Sarjana (30,96%), Diploma
(13,39%), dan Pascasarjana/Doktor (1,67%). Berdasarkan status pekerjaan, mayoritas responden
bekerja (74,06%), diikuti responden yang memiliki usaha sendiri (15,48%), belum bekerja
(7,53%), dan tidak bekerja (2,93%). Sementara itu, dari segi status pernikahan, responden yang
belum menikah mendominasi dengan persentase 60,67%, diikuti yang menikah (36,40%) dan
bercerai/berpisah (2,93%). Data ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan
kalangan muda, produktif, dan belum menikah, yang relevan dengan target pasar Liquid
Paradewa.

Tabel. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Beberapa Kriteria

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki-laki 185 77,41%
2 Perempuan 54 22,59%
Total 239 100%
No Usia Jumlah Persentase
1 18 - 25 Tahun 115 48,12%
2 26 — 35 Tahun 98 41%
3 36 — 45 Tahun 23 9,62%
4 46 — 55 Tahun 3 1,26%
5 > 56 Tahun 0 0%
Total 239 100%
No Status Pendidikan Jumlah Persentase
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1 <SLTA 0 0%
2 SLTA 129 53,97%
3 Diploma 32 13,39%
4 Sarjana (S1) 74 30,96%
Pascasarjana/Doktor 0
5 (S2/S3) 4 1,67%
Total 239 100%
No Status Pekerjaan Jumlah Persentase
1 Belum Bekerja 18 7,53%
2 Tidak Bekerja 7 2,93%
3 Bekerja 177 74,06%
4 Mem.il.iki Usaha 37 15.48%
Sendiri
5 Pensiun 0 0%
Total 239 100%
No Status Pernikahan Jumlah Persentase
1 Belum Menikah 145 60,67%
2 Menikah 87 36,40%
3 Bercerai/Berpisah 7 2,93%
4 Pasangan Meninggal 0 0%
Total 239 100%

Hasil analisis menggunakan Exploratory Factor Analysis (EFA) menunjukkan bahwa
seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,5, yang menandakan
validitas konstruk terpenuhi. Variabel brand experience memiliki nilai rata-rata loading factor
0,605, dengan nilai tertinggi 0,807 (BE1 & BE2) dan terendah 0,739 (BE4), serta Cronbach’s
alpha sebesar 0,837. Perceived value memiliki nilai rata-rata 0,559, loading factor tertinggi 0,812
(PV2), terendah 0,701 (PV5), dan Cronbach’s alpha 0,802. Product quality mencatat rata-rata
0,593, dengan nilai tertinggi 0,801 (PQ?2), terendah 0,741 (PQ1), dan Cronbach’s alpha 0,828.
Untuk customer satisfaction, nilai rata-rata 0,628 dengan loading factor tertinggi 0,835 (CS2),
terendah 0,771 (CS5), dan Cronbach’s alpha 0,852. Sementara itu, repurchase intention
memiliki rata-rata loading factor 0,647, tertinggi 0,821 (RI3), terendah 0,784 (RI5), dan
Cronbach’s alpha 0,863. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini valid dan reliabel untuk mengukur masing-masing konstruk.

Tabel. 2 Hasil Uji Exploratory Factor Analysis

Loading Cronbach’s

Indikator Pernyataan Factor Alpha
Brand Eperience
BE 1 Liquid Paradewa memberikan kesan yang 0.807
mendalam kepada saya
BE 2 Liquid Paradewa memberikan keterikatan 0.807
emosional yang kuat kepada saya
BE 3 Liquid Paradewa membangkitkan rasa 0.772
penasaran saya untuk mengeksplor varian rasa
lainnya 0.837
BE 4 Liquid Paradewa memberikan pengalaman 0.739
yang berbeda Ketika digunakan jika
dibandingkan dengan merek lain
BE 5 Liquid Paradewa membuat saya lebih 0.763

menghargai kualitas dalam setiap
penggunaannya
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Perceived Value

PV1 Liquid Paradewa memberikan pengalaman 0.768
yang sesuai dengan preferensi saya
PV 2 Liquid Paradewa memberikan pengalaman 0.812
penggunaan yang menyenangkan bagi saya
PV3 Liquid Paradewa memiliki kemasan produk 0.731 0.802
yang efisien dan sesuai dengan preferensi saya )
PV 4 Liquid Paradewa membuat ekspektasi saya 0.723
terpenuhi dalam menggunakan liquid vape
PV 5 Liquid Paradewa memberikan kepraktisan 0.701
dalam penggunaan liqguid vape
Product Quality
PQ1 Liquid Paradewa memiliki kemasan dengan 0.741
desain yang menarik
PQ2 Liquid Paradewa mempertahankan kualitas 0.801
produknya dengan konsisten
PQ3 Liquid Paradewa selalu menjaga keandalan 0.762
produk yang diberikan 0.828
PQ 4 Liquid Paradewa memiliki bahan baku 0.792
berkualitas tinggi untuk dinikmati konsumen
PQS5 Liquid Paradewa memiliki standar kualitas 0.756
produk yang sesuai dengan kebutuhan
pengguna liquid vape
y 3
Indikator Pernyataan Loading Cronbach’s
Factor Alpha
Customer Satisfaction
CS1 Saya merasa puas secara emosional karena 0.788
Liquid Paradewa sesuai dengan kebutuhan saya
CS2 Saya merasa puas dengan kualitas rasa yang 0.835
diberikan dari Liquid Paradewa
CS3 Saya merasa puas karena pengalaman 0.786
menggunakan Liquid Paradewa terasa 0.852
menyenangkan )
CS4 Saya merasakan pengalaman emosional yang 0.781
menyenangkan dari variasi rasa Liquid
Paradewa
CSS Saya merasa nyaman menggunakan Liquid 0.771
Paradewa karena kualitas bahan yang baik
Repurchase Intention
RI1 Saya cenderung membeli Liquid Paradewa 0.802
karena sudah menjadi pilihan favorit saya
RI 2 Saya berencana membeli Liquid Paradewa 0.808
kembali setelah stok saya habis
RI 3 Saya akan kembali membeli Liquid Paradewa 0.821
karena pengalaman yang memuaskan 0.863
RI 4 Saya memilih Liguid Paradewa untuk 0.806 )

mendapatkan pengalaman vape yang sesuai
harapan saya
RI 5 Saya akan membeli Liquid Paradewa lagi dan 0.784
merekomendasikannya kepada teman yang
juga pengguna vape

Hasil model menunjukan adanya hubungan antara konstruk dan indikator atau item
pengukuran dengan nilai loading factor yang mencerminkan kontribusi setiap indikator atau item.
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Hasil dari analisis fitted model ini juga memperlihatkan data indeks yang menunjukan semua data

telah memenuhi kriteria yang sudah ditetapkan. Hasil ini mendapatkan nilai P sebesar 0,832 dan

indeks lainnya seperti CMIN/DF, GFI, RMSR, RMSEA, AGFI, TLI dan CFI memperlihatkan

bahwa model kecocokan yang bagus dan dianggap fitted. Hasil ini juga menunjukan bahwa
model telah sesuai dengan data yang ada.

Tabel. 3 Hasil Uji Confirmatory Factor Analysis

Item Loading Average Variance Construct
Factor Extracted Reliability
Brand Experience

BE 1 0.75

BE 2 0.80 0.53 0.82
BE 3 0.69

BE 5 0.67

Perceived Value

PV1 0.70

PV 2 0.78

PV3 0.64 0.45 0.80
PV 4 0.63

PV S 0.60

Product Quality

PQ1 0.66

PQ2 0.75

PQ3 0.69 0.49 0.83
PQ4 0.73

PQS5 0.68

Customer Satisfaction

CS1 0.72

CS2 0.80

CS3 0.72 0.54 0.85
CS4 0.72

CSS 0.70

Repurchase Intention

RI1 0.74

RI2 0.75

RI3 0.78 0.56 0.83
RI 4 0.75

RIS 0.72

ISSN : 2828-5271 (online)



1295
J-CEKI : Jurnal Cendekia Ilmiah
Vol.4, No.5, Agustus 2025

(=]

]

~

(=]

- 01
1

1,00 a2

Rt

/= T o) 1

TR
RIS |-

.51

-

43

(=]

=]

)
de
@
§-\

o
(=}
]
-]
[=]

o
H
;
H
[
4]
0
9]
Il

0,000,0,0,0.0,0.0.0,
24
H

Gambar 2. Full Model Konstruk

Hasil analisis goodness of fit menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian
ini berada dalam kategori fit, berdasarkan pemenuhan seluruh indikator kelayakan model. Nilai p
sebesar 0,832 (> 0,05), CMIN/DF sebesar 0,880 (< 2,00), serta nilai GFI (0,952), AGFI (0,936),
TLI (1,000), dan CFI (1,000) semuanya melebihi nilai cut-off > 0,90 atau > 0,95 yang
disyaratkan. Selain itu, nilai RMSR (0,027 < 0,05) dan RMSEA (0,000 < 0,08) juga
menunjukkan kecocokan model yang baik. Dengan demikian, model struktural dalam penelitian
ini dapat dinyatakan layak untuk digunakan dalam pengujian hubungan antar variabel.

Tabel. 4 Goodness of Fit

Indeks Cut of Value Hasil Evaluasi Model
P >0.05 0.832 Fitted
CMIN/DF <2.00 0.880 Fitted
GFI >0.95 0.952 Fitted
RMSR <0.05 0.027 Fitted
RMSEA <0.08 0.000 Fitted
AGFI >0.90 0.936 Fitted
TLI >0.90 1.008 Fitted
CFI >0.95 1.000 Fitted

Berdasarkan hasil uji hipotesis, enam dari tujuh hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan
diterima karena memiliki nilai C.R. di atas 1,96 dan nilai signifikansi (p) di bawah 0,05.
Hipotesis yang diterima adalah H1 (brand experience — customer satisfaction), H2 (perceived
value — customer satisfaction), H3 (product quality — customer satisfaction), H4 (brand
experience — repurchase intention), H6 (product quality — repurchase intention), dan H7
(customer satisfaction — repurchase intention). Satu hipotesis yang ditolak adalah H5 (perceived
value — repurchase intention), dengan nilai p = 0,066 > 0,05, sehingga tidak signifikan secara
statistik. Temuan ini menunjukkan bahwa sebagian besar variabel bebas dalam penelitian ini
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikatnya, kecuali perceived value yang
tidak terbukti secara signifikan memengaruhi repurchase intention secara langsung.
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Tabel. 5 Hasil Uji Hipotesis

Hivotesis  Variabel Variabel o P Strt“‘i:srgflfd Hasil Uji
P Bebas Terikat o gre Hipotesis
weight
H1 Brand - Customer s 5hg 0315 Diterima
Experience Satisfaction
Perceived Customer .
H2 Value = Suis action 2.526 0.012 0.255 Diterima
Product Customer . .
H3 OQuality = Suis action 3.852 0.413 Diterima
H4 Brand - Repurchase g ;)7 0.276 Diterima
Experience Intention
H5 Perceived - Repurchase g4 g66 0.231 Ditolak
Value Intention
H6 Product —__ Repurchase g 57 s 0.226 Diterima
Quality Intention
H7 Customer - Repurchase s 5)q 0.257 Diterima
Satisfaction Intention
KESIMPULAN

H1: Brand Experience — Customer Satisfaction

Hasil analisis menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Artinya, pengalaman konsumen saat mengenal, membeli, dan
menggunakan Liquid Paradewa, baik dari segi visual desain, aroma, hingga interaksi dengan
komunitas dan berkontribusi besar terhadap tingkat kepuasan pelanggan.

H2: Perceived Value — Customer Satisfaction

Perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap manfaat yang mereka dapat dari
Liquid Paradewa, baik dari sisi harga yang sepadan maupun kualitas yang dirasakan, maka
kepuasan yang mereka rasakan juga semakin meningkat.

H3: Product Quality — Customer Satisfaction

Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Artinya,
kualitas Liquid Paradewa yang dirasakan konsumen seperti konsistensi rasa, kemasan yang
menarik, dan daya tahan aroma berhasil memenuhi ekspektasi mereka dan menciptakan rasa puas
setelah penggunaan.

H4: Brand Experience — Repurchase Intention

Brand experience juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Pengalaman menyeluruh yang positif terhadap Liquid Paradewa, seperti rasa yang khas
dan brand image yang kuat, membuat konsumen lebih tertarik untuk membeli ulang produk ini di
kemudian hari.

HS: Perceived Value — Repurchase Intention

Perceived value memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap repurchase
intention. Artinya, meskipun konsumen merasa Liquid Paradewa bernilai baik secara manfaat dan
harga, hal tersebut belum cukup kuat mendorong keputusan pembelian ulang tanpa didukung oleh
faktor lain seperti kepuasan atau pengalaman pribadi.
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H6: Product Quality — Repurchase Intention

Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen cenderung melakukan pembelian ulang ketika mereka merasa
kualitas Liquid Paradewa baik rasa, keaslian, maupun kenyamanan penggunaan selalu konsisten
dan memuaskan.

H7: Customer Satisfaction — Repurchase Intention

Customer satisfaction terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Ketika konsumen merasa puas setelah menggunakan Liquid Paradewa, mereka lebih
mungkin untuk kembali membeli produk yang sama dan bahkan merekomendasikannya kepada
orang lain.

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi praktis bagi Rcraft dan Qorygore selaku
pemilik produk Liquid Paradewa. Pertama, mereka disarankan untuk terus memperkuat aspek
brand experience agar produk dapat menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan
loyalitas konsumen. Kedua, perlu dilakukan penguatan terhadap identitas merek dan nilai
emosional yang ditawarkan, guna meningkatkan perceived value konsumen dalam memilih
Liquid Paradewa dibanding kompetitor. Ketiga, kualitas produk harus terus dijaga dan
ditingkatkan untuk memastikan kepuasan konsumen tetap tinggi, khususnya dalam hal rasa,
kemasan, dan konsistensi performa produk. Terakhir, menjaga dan mengutamakan kepuasan
pelanggan menjadi hal penting, karena customer satisfaction terbukti memiliki pengaruh besar
terhadap keputusan pembelian ulang dan peningkatan volume penjualan termasuk strategi
pemasaran.
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