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Accepted: 31 Mei 2026 (a study at Sanset Beach Hotel Jepara). This research is

classified as descriptive quantitative research. The study
was conducted at Sanset Beach Hotel Jepara. The

Keywords:  Brand  Image, population consisted of all guests staying at Sanset Beach
Customer Experience, Perceived Hotel Jepara, with the exact number unknown. The
Value, Repurchase Intention . minimum sample size was determined using Hair’s

formula, resulting in 85 respondents who were hotel guests.
The research method was based on the positivism
paradigm. Data were collected using a questionnaire. Data
analysis was carried out using SmartPLS 4 through two
main stages: (1) Measurement Model Evaluation (Outer
Model) and (2) Structural Model Evaluation (Inner
Model). The findings indicate that all hypotheses were
accepted. Customer Experience and Brand Image have a
positive and significant effect on Repurchase Intention as
well as on Perceived Value. Perceived Value also has a
positive and significant effect on Repurchase Intention and
mediates the relationship between Customer Experience
and Brand Image on Repurchase Intention. These findings
confirm that enhancing customer experience and
strengthening brand image can increase consumers’
perceived value, which in turn encourages repurchase
intention.

PENDAHULUAN

Sektor pariwisata di Indonesia masih menduduki peranan yang sangat penting dalam
menunjang pembangunan nasional, sekaligus merupakan salah satu faktor yang sangat strategis
untuk meningkatkan pendapatan masyarakat (Sinaga et al., 2025). Pariwisata merupakan bagian
yang tidak terpisahkan dari kehidupan manusia terutama menyangkut kegiatan sosial dan ekonomi
(Prawiratama & Saragih, 2023). Sektor industri perhotelan, sektor ini sangat penting dalam
memperhatikan fasilitas kenyaman dan pelayanan dalam mendukung kelangsungsungan bisnis hotel
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(Prawiratama & Saragih, 2023).

Perkembangan dunia bisnis hotel yang semakin pesat mengakibatkan persaingan yang
semakin ketat, berbagai cara dilakukan para pelaku bisnis hotel untuk menjaga dan mengembangkan
keunggulan kompetitif dengan pesaingnya (Nahan & Abdi, 2024). Dengan demikian, setiap
perusahaan harus memahami perilaku konsumen pada pasar sasarannya karena kelangsungan hidup
perusahaan tersebut sebagai organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan para
konsumen sangat tergantung pada perilaku konsumen (Nahan & Abdi, 2024). Faktor terpenting
dalam penilaian konsumen menentukan produk yang ingin dibeli berbeda-beda tergantung atas
kebutuhan tertentu yang membuat konsumen ingin melakukan pembelian pada produk tersebut
(Rentanubun, 2023).

Keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan untuk mengatasi permasalahan-
permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-lagkah yang diambil untuk
dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya yang seefisien mungkin (Andrenata
et al., 2022). Sedangkan menurut (Sinaga et al., 2025) keputusan pembeli adalah bahwa perilaku
keputusan pembeli mengacu pada perilaku pembelian akhir dari konsumen, baik individual, maupun
rumah tangga yang mem- beli barang dan jasa untuk konsumsi. Menurut (Rentanubun, 2023)
keputusan pembelian yang dilakukan konsumen didasarkan pada berbagai motif dan impuls tertentu.
Semakin kuat impuls dan motif konsumen, akan semakin kuat keputusan untuk membeli produk
tertentu. Penelitian ini dilakukan untuk menjadikan gambar untuk bisnis serupa yang diharapkan
dapat merumuskan strategi pemasaran produk lebih baik. Karena dengan keputusan pembelian,
perusahaan dapat mengetahui konsumen yang melakukan pembelian berulang kali sehingga dapat
menjadi acuan untuk berkembangnya perusahaan tersebut (Praptiningrum & Talumantak, 2022).

Dalam dunia bisnis jasa seperti perhotelan, Customer Experience menjadi aspek krusial yang
harus diperhatikan oleh manajemen hotel. Fokus perhatian tidak hanya tertuju pada saat konsumen
memutuskan untuk melakukan pembelian jasa, namun juga pada bagaimana respons kognitif,
afektif, dan sensorik mereka selama berinteraksi dengan seluruh titik layanan (Agewno et al., 2023).
Customer Experience dalam penelitian ini mencakup persepsi holistik yang dibentuk oleh konsumen
melalui seluruh perjalanan pelanggan (customer journey) (Atikasari & Nora, 2025). Menurut Rifqy
Roosdhani et al., (2025) Customer Experience mengacu pada akumulasi pengalaman penggunaan
produk atau jasa yang diindikasikan melalui tingkat keterlibatan dan kepuasan batin. Dimensi
pengalaman ini seperti kenyamanan atmosfer, kualitas interaksi staf, dan kemudahan layanan
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen di masa mendatang, termasuk dalam
hal melakukan pemesanan ulang maupun memberikan rekomendasi positif kepada pihak lain
(Faujiah & Tazkiya, 2023). Oleh karena itu, pengelolaan customer experience yang sistematis
menjadi strategi fundamental untuk meningkatkan kualitas pelayanan dan mempertahankan
loyalitas pelanggan (Mutholiah & Widiyanto, 2021).

Di samping itu, Brand Image juga memainkan peran penting dalam memengaruhi Keputusan
pembelian ulang konsumen. Brand Image merupakan kesan terhadap sebuah merek yang membantu
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konsumen dalam mengidentifikasi kebutuhan dan apa yang membedakan dengan pesaing lainnya
(Sinaga et al., 2025). Sedangkan menurut (Nahan & Abdi, 2024) Brand Image adalah cara
masyarakat menganggap merek secara aktual. Agar citra dapat tertanam dalam pikiran konsumen,
pemasar harus memperlihatkan identitas merek melalui sarana komunikasi dan kontak merek yang
tersedia. Brand Image (brand image) merupakan salah satu faktor yang dapat memacu keputusan
menginap terhadap suatu merek tertentu dari produk yang ditawarkan (Praptiningrum &
Talumantak, 2022).

Dalam industri jasa, Brand Image tidak hanya dibentuk melalui promosi dan visual branding,
tetapi juga melalui pengalaman langsung konsumen terhadap layanan yang diberikan. Brand Image
dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian suatu produk, karena bila
konsumen pernah melakukan pembelian pada suatu produk maka akan terbentuk pandangan
terhadap merek tersebut (Rentanubun, 2023). Konsumen yang mempunyai persepsi positif tentang
merek akan dapat menyampaikan pesan yang lebih positif. Dapat diartikan bahwa, Brand Image
merupakan bentuk pesan tentang pengetahuan dan keyakinan konsumen dalam keputusan
pembelian (Prawiratama & Saragih, 2023). Hotel yang memiliki citra positif akan lebih mudah
mendapatkan kepercayaan dari konsumen dan cenderung lebih dipilih dibanding kompetitor.

Terdapat ketidakkonsistenan hasil (research gap) dalam penelitian terdahulu mengenai
determinan keputusan pembelian ulang, di mana penelitian oleh Pratama & Santoso, (2023)
menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
ulang secara langsung. Namun pada penelitian Hidayat et al., (2022) Customer Experience tidak
berpengaruh signifikan terhadap beli ulang. Widhi & Nurcaya, (2020) menunjukkan bahwa Brand
Image dan pengalaman pelanggan memiliki pengaruh langsung yang dominan, namun di sisi lain,
temuan Sari & Rahadhini, (2021) justru menyanggah hal tersebut dengan menyatakan bahwa Brand
Image tidak mampu berdiri sendiri dalam mendorong loyalitas tanpa adanya persepsi nilai yang
kuat. Celah riset inilah yang mendasari pentingnya menempatkan Perceived Value sebagai variabel
intervening, guna menjembatani apakah pengalaman dan citra yang positif benar-benar dapat
dikonversi menjadi perilaku pembelian berulang ataukah hanya berhenti pada kesan emosional
semata.

Namun demikian, pengalaman konsumen serta Brand Image tidak berdampak secara
langsung terhadap Keputusan pembelian ulang jika tidak disertai dengan persepsi nilai yang
dirasakan oleh konsumen (perceived value). Perceived Value didefinisikan sebagai penilaian
keseluruhan konsumen terhadap manfaat dari suatu produk yang didasarkan pada persepsi yang
berkaitan dengan apa yang akan mereka terima dan apa yang mereka berikan (Fatimah & Puspawati,
2025). Menurut Lutfi & Baehaqi, (2022) merupakan suatu akibat atau keuntungan yang didapatkan
pelanggan yang berkaitan dengan total biaya, yakni perbedaan antara manfaat yang diterima dengan
biaya yang dikeluarkan. Evaluasi menyeluruh dari kegunaan suatu produk yang didasari oleh
persepsi konsumen terhadap sejumlah manfaat yang diterima dibandingkan dengan pengorbanan
yang dilakukan (Prasetyo & Suseno, 2020) Berdasarkan merek pada suatu produk, konsumen juga
akan melihat dan memiliki penilaian terhadap suatu produk (Andrenata et al., 2022). Jika konsumen
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merasa bahwa pengalaman mereka sebanding atau bahkan melebihi ekspektasi dan biaya yang
mereka keluarkan, maka mereka akan cenderung melakukan pembelian ulang, merekomendasikan,
atau memberikan ulasan positif. Oleh sebab itu, perceived value dapat menjadi jembatan penting
antara pengalaman pasca pembelian dan Brand Image terhadap Keputusan pembelian ulang (Haikal,
2024).

Pada penelitian ini, Theory of Consumer Behavior digunakan sebagai landasan utama dalam
menjelaskan pengaruh customer experience dan citra merek terhadap keputusan pembelian ulang
dengan perceived value sebagai variabel intervening pada Hotel Sanset Beach Jepara. Pengalaman
pelanggan yang positif dapat membentuk persepsi dan penilaian konsumen terhadap manfaat
layanan yang diterima sehingga mampu meningkatkan perceived value (Prawiratama & Saragih,
2023). Brand image yang baik juga dapat menciptakan kepercayaan serta keyakinan konsumen
untuk kembali menggunakan jasa hotel. Konsumen yang merasa memperoleh nilai sesuai atau
bahkan melebihi harapan akan memiliki kecenderungan lebih besar untuk melakukan keputusan
pembelian ulang (Lutfi & Baehaqi, 2022). Oleh karena itu, teori perilaku konsumen dinilai relevan
untuk menjelaskan proses pengambilan keputusan konsumen dalam penelitian ini.

Penelitian ini mengambil objek di Hotel Sanset Beach Jepara, yang merupakan salah satu
hotel yang cukup dikenal di kawasan wisata pantai Jepara. Hotel ini memiliki lokasi yang strategis
dan menawarkan pemandangan laut yang menjadi daya tarik utama bagi wisatawan lokal maupun
luar kota. Meskipun secara umum mendapatkan penilaian yang baik di berbagai platform ulasan
seperti Google Review dan Traveloka, terdapat pula sejumlah keluhan pelanggan terkait kualitas
layanan pasca pembelian seperti proses check-out, keterlambatan pelayanan, serta perbedaan antara
ekspektasi dan kenyataan fasilitas yang disediakan. Hal ini menunjukkan adanya potensi gap antara
pengalaman konsumen, Brand Image yang ditampilkan, dan persepsi nilai yang dirasakan, yang
pada akhirnya dapat memengaruhi Keputusan pembelian ulang konsumen.

Fenomena ini menjadi menarik untuk diteliti, mengingat bahwa tidak semua konsumen yang
merasa puas akan melakukan pembelian ulang, dan sebaliknya, konsumen yang pernah mengeluh
pun belum tentu berpaling ke hotel lain. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat faktor psikologis yang
lebih dalam, salah satunya adalah persepsi nilai (perceived value), yang dapat berperan sebagai
variabel intervening dalam hubungan antara customer experience dan Brand Image terhadap
Keputusan pembelian ulang. Berdasarkan uraian tersebut, maka penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh customer experience dan Brand Image terhadap Keputusan pembelian ulang
dengan perceived value sebagai variabel intervening, pada konsumen Hotel Sanset Beach Jepara.

METODE

Penelitian ini termasuk dalam kuantitatif deskriptif. Penelitian ini dilakukan di Hotel Sanset
Beach Jepara pada bulan April 2025 — Juni 2025. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh tamu
yang menginap di Hotel Sanset Beach Jepara dengan jumlah belum diketahui secara pasti. peneliti
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membuat penentuan jumlah minimal sampel dihitung menggunakan rumus hair yang mengatakan
jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5 sampai 10 (Joseph F. Hair et al., 2014). Pada
penelitian ini menggunakan 17 indikator, maka jumlah yang diperoleh yaitu :

Rumus : Jumlah indikatorx 5: 17 x5 =85

Maka responden dalam penelitian ini adalah 85 tamu yang menginap di Hotel Sanset Beach
Jepara. Metode didalam penelitian mendasari pada asas positivisme. Metode pengumpulan
informasi yang diterapkan dalam penelitian ini meliputi penggunaan angket dan pemeriksaan
sumber-sumber tulisan terdahulu. Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah
pengukuran skala likert dengan rentang 1-5. Analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS 4
dengan dua tahapan utama yaitu (1) Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) dan (2) Evaluasi
Model Struktural (Inner Model).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Customer Experience Dan Brand
Image Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Dengan Perceived Value Sebagai Variabel
Intervening (Studi di Hotel Sanset Beach Jepara). Dalam penelitian ini peneliti menyebar kuesioner
kepada tamu yang menginap di Hotel Sanset Beach Jepara. Dalam penelitian ini analisis data
menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS).

Analisis Model Pengukuran (Quter Model)

Model pengukuran atau outer model menunjukkan bagaimana setiap blok indikator
berhubungan dengan variabel latennya. Evaluasi model pengukuran melalui analisis faktor
konfirmatori adalah dengan menggunakan pendekatan dengan menguji validity convergent.
Sedangkan uji reliabilitas dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Composite Reliability.

a3

CE2

Gambar 1. Skala Kerangka Berfikir
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Convergent Validity

Nilai convergent validity adalah nilai loading faktor pada variabel laten dengan indikator-
indikatornya. Nilai corvergent validity digunakan untuk mengetahui validitas suatu konstruk.
Indikator dikatakan valid jika nilai Loading Factor di atas 0,60 (nilai original sample). Pada
penelitian ini, terdapat empat variabel dengan 28 indikator.

Tabel 1 Loading Factor

Variabel Indikator Nilai Keterangan
CEl 0,835 Valid
CE2 0,891 Valid
Customer Experience CE3 0,835 Valid
CE4 0,873 Valid
CE5 0,871 Valid
CM1 0,903 Valid
Brand Image CM2 0,887 Valid
CM3 0,873 Valid
PV1 0,904 Valid
. PV2 0,886 Valid
Perceived Value PV3 0.884 Valid
PV4 0,875 Valid
KPU1 0,829 Valid
KPU2 0,879 Valid
Keputusan Pembelian Ulang KPU3 0,881 Valid
KPU4 0,855 Valid
KPUS5 0,861 Valid

Sumber : Olahan Data , 2026

Convergent validity dari model pengukuran dapat dari korelasi antara skor item/instrumen
dengan skor konstruknya (loading factor) dengan kriteria nilai loading factor dari setiap instrumen
> (,60. Berdasarkan pengolahan data semua instrumen memiliki nilai loading factor > 0,60. Maka
dapat dinyatakan valid.

Composite Reliability

Setelah menguji validitas konstruk, pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas konstruk
yang diukur dengan Composite Reliability (CR) dari blok indikator yang mengukur konstruk CR
digunakan untuk menampilkan reliabilitas yang baik. Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika nilai
composite reliability > 0,7. Menurut Hair et al. (2014) koefisien composite reliability harus lebih
besar dari 0,7 meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima. Namun, uji konsistensi internal tidak mutlak
untuk dilakukan jika validitas konstruk telah terpenuhi, karena konstruk yang valid adalah yang
reliabel, sebaliknya konstruk yang reliabel belum tentu valid.
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Tabel 2. Composite Reliability
Composite Reliability Rule of Thumb Kesimpulan

Customer Experience 0,935 0,7 Reliabel
Brand Image 0,918 0,7 Reliabel
Perceived Value 0,937 0,7 Reliabel
Keputusan Pembelian Ulang 0,935 0,7 Reliabel

Sumber : Olahan Data , 2026

Berdasarkan tabel di atas bahwa hasil pengujian composite reliability menunjukkan nilai >
0,7 yang berarti semua variabel dinyatakan reliabel.

Analisis Inner Model

Setelah melakukan evaluasi model dan diperoleh bahwa setiap konstruk telah memenuhi
syarat Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite Reliability, maka yang berikutnya
adalah evaluasi model struktural yang meliputi pengujian kecocokan model (model fit), f~square,
Path Coeffisient, dan R2. Pengujian kecocokan model (model fit) digunakan untuk mengetahui
apakah suatu model memiliki kecocokan dengan data.

R-Square

Inner model (inner relation, structural model, dan substantive theory) menggambarkan
hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantif. Model structural di evaluasi
dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen. Nilai R? dapat digunakan untuk menilai
pengaruh variabel endogen tertentu dan variabel eksogen apakah mempunyai pengaruh substantive.
Hasil R? sebesar 0.67, 0.33, dan 0.19 mengindikasi bahwa model “baik”,“moderat”, dan “lemah”.

Tabel 3. R-Square
R Square Adjusted R Square
Keputusan Pembelian Ulang 0,870 0,862

Perceived Value 0,864 0,861
Sumber : Olahan Data , 2026

Berdasarkan Tabel 4, nilai R-Square menunjukkan bahwa variabel independen dalam model
memiliki kemampuan yang sangat kuat dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R? Keputusan
Pembelian Ulang sebesar 0,870 berarti 87,0% variasinya dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
dalam model, sedangkan 13,0% sisanya dipengaruhi faktor lain di luar penelitian, dengan Adjusted
R Square sebesar 0,862 yang menunjukkan konsistensi model tetap tinggi. Sementara itu, nilai R?
Perceived Value sebesar 0,864 menunjukkan bahwa 86,4% variasinya dapat dijelaskan oleh konstruk
yang digunakan, dan 13,6% sisanya dijelaskan oleh faktor lain, dengan Adjusted R Square sebesar
0,861. Berdasarkan kriteria penilaian R?, kedua nilai tersebut termasuk kategori baik atau kuat,
sehingga model struktural yang dibangun memiliki daya jelaskan yang sangat baik.
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F-Square

Uji f-square ini dilakukan untuk mengatahui kebaikan model. Nilai f-square sebesar 0,02,
0,15 dan 0,35 dapat diinterpretasikan apakah prediktor variabel laten mempunyai pengaruh yang
lemah, medium, atau besar pada tingkat struktural.

Tabel 4. F-Square

Variabel F-Square Interpretasi
Customer Experience 0,084 Lemah
Brand Image 0,052 Lemah
Perceived Value 0,163 Medium

Sumber : Olahan Data , 2026

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji f-square menunjukkan besarnya kontribusi masing-masing
variabel laten terhadap variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian Ulang, dalam model
struktural. Variabel Customer Experience memiliki nilai f-square sebesar 0,084 yang termasuk
dalam kategori lemah, sehingga pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian Ulang relatif kecil.
Selanjutnya, Brand Image memperoleh nilai f-square sebesar 0,052 yang juga berada pada kategori
lemah, menunjukkan kontribusi yang rendah terhadap Keputusan Pembelian Ulang. Sementara itu,
Perceived Value memiliki nilai f-square sebesar 0,163 yang termasuk dalam kategori medium,
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel ini memberikan pengaruh yang cukup berarti atau
sedang terhadap Keputusan Pembelian Ulang dalam model struktural.

Uji Hipotesis

Berdasarkan olah data yang dilakukan, hasilnya dapat digunakan untuk menjawab hipotesis
pada penelitian ini dilakukan dengan melihat Statistics dan P Values. Hipotesis dinyatakan diterima
apabila P Value < 0,05. Pada penelitian ini ada pengaruh langsung dan tidak langsung karena

terdapat variabel independent, variabel dependent, dan variabel mediasi. Pada program smartPLS
hasil uji hipotesis dapat dilihat melalui Path Coefficient Teknik Boostrapping sebagai berikut:

1. Pengujian Pengaruh Langsung

Pengaruh langsung dalam penelitian ini mengajukan sebanyak 5 hipotesis. Pengujian
hipotesis menggunakan Teknik analisis bootstrapping. Melalui hasil t-statistik yang diperoleh, dapat
diperoleh pengaruh tingkat signifikian antara variabel independent ke variabel dependen. Apabila
nilai t-statistik > 1,967 (t-tabel signifikansi 5%) maka pengaruhnya adalah signifikan. Selanjutnya
melalui hasil dari nilai P Value yang diperoleh apabilia nilai P Value pada setiap variabel < 0,05
maka HO ditolak. Pengaruh positif dapat dilihat melalui Original Semple. Hasil ringkasan pengujian
pengaruh langsung sebagai berikut :

Tabel 5. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

Original ~ Sample  Standard T P Values
Sample Mean Deviation  Statistics
Customer Experience -> 0,267 0,265 0,099 2,695 0,007

Keputusan Pembelian
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Ulang
Brand Image -> Keputusan
Pembelian Ulang
Customer Experience ->
Perceived Value
Brand Image -> Perceived
Value
Perceived Value ->
Keputusan Pembelian 0,402 0,409 0,111 3,637 0,000
Ulang

Sumber : Data primer yang diolah, 2026

0,203 0,186 0,110 2,844 0,000
0,543 0,541 0,079 6,854 0,000

0,416 0,416 0,085 4,885 0,000

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, seluruh variabel independen terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel dependen. Customer Experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ulang dengan nilai T statistik sebesar 2,695 dan
signifikansi 0,007. Brand Image juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Ulang dengan nilai T statistik 2,844 dan signifikansi 0,000. Selain itu, Customer
Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value dengan nilai T statistik
6,854 dan signifikansi 0,000, demikian pula Brand Image yang berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Perceived Value dengan nilai T statistik 4,885 dan signifikansi 0,000. Selanjutnya,
Perceived Value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ulang
dengan nilai T statistik sebesar 3,637 dan signifikansi 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh
hubungan antarvariabel dalam model penelitian didukung secara empiris.

2. Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Pengujian pengaruh tidak langsung variabel herding, overconfidence, dan risk tolerance
terhadap keputusan investasi dengan literasi keuangan sebagai variabel moderasi. Hasil analisis
dapat dilihat dari indirects effects Teknik boostrrapping. Hasil ringkasan sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Original Sample Standard T P
Sample Mean  Deviation  Statistics  Values
Customer Experience ->
Perceived Value -> Keputusan 0,219 0,223 0,072 3,024 0,003
Pembelian Ulang
Brand Image -> Perceived
Value -> Keputusan Pembelian 0,167 0,168 0,055 3,062 0,002
Ulang

Sumber : Data primer yang diolah, 2026

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung (mediasi), Perceived Value terbukti
mampu memediasi hubungan antara Customer Experience dan Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Ulang secara positif dan signifikan. Pengaruh tidak langsung Customer Experience
terhadap Keputusan Pembelian Ulang melalui Perceived Value memiliki nilai T statistik sebesar
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3,024 dengan signifikansi 0,003, sehingga dinyatakan signifikan. Demikian pula, pengaruh tidak
langsung Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Ulang melalui Perceived Value menunjukkan
nilai T statistik sebesar 3,062 dengan signifikansi 0,002, yang juga signifikan. Hasil ini
menunjukkan bahwa Perceived Value berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat
hubungan antara Customer Experience dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Ulang
dalam model penelitian.

Pembahasan
Pengaruh Customer Experience terhadap keputusan pembelian ulang

Hipotesis pertama menyatakan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ulang. Nilai T statistik sebesar 2,695 > 1,96 dan nilai
signifikansi 0,007 < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis pertama diterima. Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan, maka semakin tinggi pula
kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Customer Experience yang positif
mencerminkan kepuasan atas interaksi, pelayanan, dan kualitas produk atau jasa yang diterima
sehingga mendorong terbentuknya loyalitas.

Customer Experience merupakan konstruksi kognitif dan afektif yang terbentuk dari
akumulasi interaksi langsung maupun tidak langsung antara konsumen dengan penyedia layanan,
yang secara signifikan memengaruhi evaluasi pasca-pembelian. Pengalaman yang positif mencakup
dimensi sensorik, emosional, dan operasional mampu menciptakan nilai persepsian yang tinggi dan
kepuasan mendalam, yang pada gilirannya memperkuat niat perilaku untuk melakukan transaksi
kembali. Ketika sebuah merek berhasil memberikan pengalaman yang konsisten dan melampaui
ekspektasi, hambatan psikologis konsumen untuk berpindah ke kompetitor akan menurun, sehingga
secara linier meningkatkan probabilitas keputusan pembelian ulang sebagai bentuk loyalitas
terhadap merek tersebut (Aubrey Wijaya et al., 2024). Sejalan dengan penelitian Pratama & Santoso,
(2023) menunjukkan bahwa Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian ulang secara langsung. Namun pada penelitian Hidayat et al., (2022) Customer
Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap beli ulang.

Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian ulang

Hipotesis kedua menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Ulang. Nilai T statistik sebesar 2,844 > 1,96 dan nilai signifikansi
0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima. Artinya, semakin baik Brand Image
yang tertanam dalam benak konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk kembali
melakukan pembelian. Brand Image yang kuat mampu menciptakan kepercayaan dan persepsi
kualitas yang tinggi.

Brand Image merupakan representasi mental yang terbentuk dari sekumpulan asosiasi dan
keyakinan konsumen terhadap suatu merek, yang berfungsi sebagai sinyal kualitas dan kredibilitas
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di tengah asimetri informasi pasar. Secara teoretis, Brand Image yang kuat dan positif memberikan
jaminan emosional serta fungsional yang mampu meminimalisir persepsi risiko kegagalan produk
bagi konsumen. Ketika seorang pelanggan mempersepsikan merek memiliki reputasi yang prestisius
dan selaras dengan nilai-nilai personalnya, akan muncul ikatan psikologis yang mendorong
kecenderungan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, Brand Image
tidak hanya berperan sebagai pembeda kompetitif, tetapi juga sebagai pemicu utama yang
mengarahkan konsumen untuk melakukan pembelian ulang secara konsisten tanpa harus melakukan
proses evaluasi alternatif yang mendalam kembali (Sandy, 2022). Sejalan dengan penelitian Widhi
& Nurcaya, (2020) menunjukkan bahwa Brand Image dan Customer Experience memiliki pengaruh
langsung yang dominan, namun di sisi lain, temuan Sari & Rahadhini, (2021) justru menyanggah
hal tersebut dengan menyatakan bahwa Brand Image tidak mampu berdiri sendiri dalam mendorong
loyalitas tanpa adanya persepsi nilai yang kuat.

Pengaruh Customer Experience terhadap perceived value

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Perceived Value. Nilai T statistik sebesar 6,854 > 1,96 dan nilai signifikansi
0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis ketiga diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Customer
Experience yang baik akan meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk
atau jasa. Pengalaman yang positif, baik dari segi pelayanan, kualitas interaksi, kemudahan proses,
maupun kepuasan emosional, akan membentuk penilaian bahwa produk atau layanan tersebut
memberikan manfaat yang tinggi. Semakin menyenangkan dan memuaskan pengalaman yang
diperoleh pelanggan, maka semakin besar pula nilai yang dirasakan dalam benak konsumen.

Customer experience merupakan serangkaian respons holistik pelanggan yang melibatkan
aspek kognitif, afektif, dan sensorik selama masa interaksi dengan merek, yang secara langsung
menjadi basis evaluasi dalam pembentukan perceived value. Pengalaman yang dikelola dengan baik
mampu meningkatkan persepsi manfaat (gef) sekaligus mengurangi pengorbanan non-moneter
seperti waktu dan upaya psikologis (give), sehingga menciptakan rasio nilai yang lebih
menguntungkan di mata konsumen (Aubrey Wijaya et al., 2024). Ketika pelanggan merasakan
interaksi yang mulus, bermakna, dan menyenangkan, mereka cenderung memberikan penilaian
yang lebih tinggi terhadap utilitas dan kualitas produk dibandingkan dengan pengorbanan yang telah
dikeluarkan (Oktaviansyah & Setiawan, 2022). Dengan demikian, kualitas pengalaman yang
dialami konsumen menjadi determinan utama yang menentukan apakah suatu penawaran
dipersepsikan memiliki nilai unggul atau tidak.

Pengaruh Brand Image terhadap perceived value

Hipotesis keempat menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Perceived Value. Nilai T statistik sebesar 4,885 > 1,96 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05
menunjukkan bahwa hipotesis keempat diterima. Dengan demikian, Brand Image yang positif akan
memperkuat persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen. Brand Image yang baik mencerminkan
reputasi, kualitas, dan keunggulan produk atau jasa di mata konsumen, sehingga mampu
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meningkatkan keyakinan bahwa produk tersebut memberikan manfaat yang sepadan bahkan
melebihi pengorbanan yang dikeluarkan. Semakin kuat Brand Image yang terbentuk, maka semakin
tinggi pula persepsi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan.

Brand Image merupakan aset intrinsik yang berfungsi sebagai skema kognitif bagi
konsumen untuk mengasosiasikan atribut produk dengan manfaat tertentu, yang secara langsung
membentuk dasar penilaian terhadap perceived value. Secara teoretis, Brand Image yang positif dan
prestisius bertindak sebagai sinyal kualitas yang kuat, yang mampu meningkatkan persepsi terhadap
manfaat psikologis dan sosial (get) yang diterima oleh pelanggan. Ketika sebuah merek memiliki
reputasi yang solid, konsumen cenderung mempersepsikan nilai yang lebih tinggi pada produk
tersebut meskipun dengan pengorbanan moneter yang sama, karena adanya jaminan keamanan dan
status yang melekat pada citra tersebut (Fadiyanto & Kurniawan, 2019). Dengan demikian, semakin
kuat dan positif Brand Image di benak konsumen, semakin tinggi pula apresiasi mereka terhadap
nilai keseluruhan yang ditawarkan, yang pada akhirnya memvalidasi keputusan ekonomi mereka.

Pengaruh Perceived value terhadap keputusan pembelian ulang

Hipotesis kelima menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Ulang. Nilai T statistik sebesar 3,637 > 1,96 dan nilai signifikansi
0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis kelima diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa
semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian ulang, karena konsumen merasa bahwa manfaat yang diperoleh sebanding
atau melebihi biaya yang dikeluarkan.

Perceived value merupakan evaluasi komprehensif konsumen terhadap utilitas suatu produk
yang didasarkan pada persepsi tentang apa yang diterima dibandingkan dengan apa yang diberikan,
yang menjadi determinan kritikal dalam membentuk loyalitas perilaku. Secara teoretis, ketika
konsumen mempersepsikan bahwa nilai yang diperoleh melampaui pengorbanan moneter maupun
non-moneter yang dikeluarkan, akan muncul rasa keadilan transaksional dan kepuasan psikologis
yang kuat. Evaluasi positif terhadap nilai ini bertindak sebagai penguat (reinforcement) yang
mengurangi dorongan konsumen untuk mencari alternatif lain, sehingga secara langsung memicu
intensitas niat untuk melakukan pembelian kembali di masa depan (Zaufariyanto, 2023). Oleh
karena itu, semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh pelanggan, semakin besar komitmen mereka
untuk tetap menggunakan merek tersebut sebagai solusi yang paling efisien dan menguntungkan
bagi kebutuhan mereka. Sejalan dengan penelitian Yucha & Febrianti, (2024) menjelaskan bahwa
perceived value berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang. Namun berbeda dengan
penelitian Murdani et al., (2020) menjelaskan bahwa perceived value tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian ulang.

Peran Perceived value memediasi pengaruh customer experience terhadap keputusan
pembelian ulang

Hipotesis keenam menyatakan bahwa Customer Experience berpengaruh positif dan
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signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ulang melalui Perceived Value sebagai variabel mediasi.
Nilai T statistik sebesar 3,024 > 1,96 dan nilai signifikansi 0,003 < 0,05 menunjukkan bahwa
hipotesis keenam diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa Customer Experience yang baik akan
meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan konsumen, yang pada akhirnya mendorong terjadinya
pembelian ulang. Dengan kata lain, Perceived Value mampu memediasi hubungan antara Customer
Experience dan Keputusan Pembelian Ulang secara signifikan.

Customer experience yang bersifat holistic mencakup dimensi sensorik, emosional, dan
kognitif berfungsi sebagai input utama yang membentuk penilaian subjektif konsumen terhadap
manfaat yang diterima, yang secara teoretis dikonstruksikan sebagai perceived value. Hubungan
mediasi ini menunjukkan bahwa pengalaman positif tidak serta-merta mendorong loyalitas tanpa
adanya proses evaluasi internal di mana konsumen membandingkan kualitas pengalaman tersebut
dengan pengorbanan (biaya dan waktu) yang telah dikeluarkan. Ketika customer experience mampu
memberikan kesan yang mendalam dan memuaskan, hal tersebut akan meningkatkan nilai
persepsian produk di mata pelanggan, yang kemudian menjadi pendorong utama (key driver) dalam
memperkuat intensitas niat untuk melakukan pembelian ulang (Fatimah & Puspawati, 2025). Oleh
karena itu, perceived value berperan sebagai variabel intervening yang menyaring dan
mentransformasi impresi Customer Experience menjadi alasan rasional serta emosional yang kuat
untuk mempertahankan hubungan transaksional dengan merek secara berkelanjutan. Maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah :

Peran Perceived value memediasi pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian
ulang

Hipotesis ketujuh menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Ulang melalui Perceived Value. Nilai T statistik sebesar 3,062 >
1,96 dan nilai signifikansi 0,002 < 0,05 menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh diterima. Hal ini
berarti Brand Image yang positif akan meningkatkan persepsi nilai konsumen, yang selanjutnya
memperkuat keputusan untuk melakukan pembelian ulang. Dengan demikian, Perceived Value
terbukti berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara Brand Image dan Keputusan
Pembelian Ulang.

Brand Image yang kuat dan positif bertindak sebagai isyarat eksternal yang membangun
ekspektasi awal konsumen terhadap kualitas dan prestise, yang secara fundamental akan
memengaruhi pembentukan perceived value (nilai persepsian). Dalam mekanisme mediasi ini,
Brand Image tidak secara otomatis menjamin loyalitas jangka panjang; sebaliknya, citra tersebut
harus terlebih dahulu mampu menciptakan persepsi bahwa manfaat yang diterima (baik fungsional
maupun emosional) sebanding atau bahkan melebihi pengorbanan yang dilakukan oleh pelanggan.
Ketika sebuah merek memiliki reputasi yang solid, konsumen akan mempersepsikan nilai yang lebih
tinggi pada produk tersebut, yang kemudian memperkuat keyakinan mereka untuk melakukan
transaksi kembali sebagai bentuk pemuasan kebutuhan yang efisien (Adellia Permana Sari et al.,
2025). Oleh karena itu, perceived value berperan sebagai jembatan kognitif yang memvalidasi
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reputasi merek menjadi komitmen pembelian ulang, di mana penilaian atas "keuntungan" yang
dirasakan menjadi alasan rasional di balik kesetiaan konsumen pada merek tersebut.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian terhadap tujuh hipotesis, dapat disimpulkan bahwa seluruh
hipotesis dalam penelitian ini diterima karena masing-masing variabel menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan. Customer Experience dan Brand Image terbukti berpengaruh langsung
terhadap Keputusan Pembelian Ulang serta terhadap Perceived Value. Selanjutnya, Perceived Value
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ulang. Selain itu, Perceived
Value terbukti mampu memediasi hubungan antara Customer Experience dan Brand Image terhadap
Keputusan Pembelian Ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan Customer Experience dan
penguatan Brand Image akan meningkatkan persepsi nilai konsumen, yang pada akhirnya
mendorong terjadinya pembelian ulang. Dengan demikian, model penelitian memiliki dukungan
empiris yang kuat dalam menjelaskan hubungan antarvariabel.

Berdasarkan temuan tersebut, disarankan agar Hotel Sanset Beach Jepara lebih fokus pada
upaya meningkatkan kualitas Customer Experience melalui pelayanan yang responsif, kemudahan
proses, serta interaksi yang menyenangkan dengan pelanggan. Selain itu, perusahaan perlu
membangun dan mempertahankan Brand Image yang positif melalui konsistensi kualitas,
komunikasi pemasaran yang efektif, serta penguatan identitas merek. Peningkatan kedua aspek
tersebut akan memperkuat Perceived Value yang dirasakan konsumen, sehingga dapat mendorong
loyalitas dan meningkatkan Keputusan Pembelian Ulang secara berkelanjutan.
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