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ABSTRAK 
Strategi pemasaran memegang peranan penting dalam menentukan keberlangsungan dan 

kesuksesan sebuah perusahaan. Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar, yang berdiri sejak 

Tahun 1948, menghadapi tantangan untuk tetap bertahan dan berkembang di tengah 

persaingan yang semakin ketat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

pemasaran media sosial (social media marketing), pengalaman pelanggan (customer 

experience), dan kualitas yang dirasakan (perceived quality) terhadap niat pembelian ulang 

(repurchase intention) pelanggan. Survei dilakukan dengan melibatkan 110 responden yang 

merupakan pelanggan aktif perusahaan tersebut. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner 

dengan skala Likert dan dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS versi 27. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa ketiga variabel, yaitu pemasaran media sosial, pengalaman 

pelanggan, dan kualitas yang dirasakan, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli ulang pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa upaya perusahaan dalam meningkatkan 

kualitas pengalaman pelanggan, memanfaatkan media sosial secara strategis, serta menjaga 

persepsi kualitas produk dapat mendorong loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan 

implikasi praktis bahwa perusahaan perlu terus mengoptimalkan strategi pemasaran digital 

dan menjaga hubungan yang kuat dengan pelanggan untuk mempertahankan daya saing dan 

keberlanjutan bisnis di pasar lokal maupun global. Dengan demikian, perusahaan dapat tetap 

relevan dan bersaing di era digital yang terus berkembang. 

Kata kunci: kualitas yang dirasakan; niat pembelian ulang; pemasaran media sosial; 

pengalaman pelanggan. 

 

ABSTRACT 
Marketing strategy holds an important role in determining the sustainability and success of a 

company. Tenun Setia Cap Cili Gianyar, a company established in 1948, faces challenges to 

remain resilient and grow amidst increasingly intense competition. This study aims to analyze 

the influence of social media marketing, customer experience, and perceived quality on 

customer repurchase intention. The survey was conducted by involving 110 respondents who 

are active customers of the company. Data was collected using a Likert scale questionnaire 

and analyzed using SPSS version 27 software. The results of the study show that the three 

variables, namely social media marketing, customer experience, and perceived quality, have 

a positive and significant influence on customer repurchase intention. These findings confirm 

that the company's efforts to improve the quality of customer experience, strategically utilize 

social media, and maintain product quality perceptions can drive customer loyalty. This study 
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provides practical implications that the company needs to continue optimizing digital 

marketing strategies and maintain strong relationships with customers to maintain 

competitiveness and business sustainability in both local and global markets. Thus, the 

company can remain relevant and competitive in the ever-evolving digital era. 

Keywords: social media marketing; customer experience; perceived quality; repurchase 

intention 

 

PENDAHULUAN 

Persaingan sangat ketat dirasakan oleh “Usaha Mikro Kecil dan Menengah” 

yang lebih populer dengan sebutan UMKM karena menjadi kelompok usaha dengan 

jumlah paling besar (Nasution, 2023). Jumlah perusahaan yang terus bertambah setiap 

tahunnya membuat para pelaku usaha sulit buat tetap berkembang. Agar pelaku usaha 

dapat berkembang di dunia bisnis, pelaku UMKM membutuhkan rencana pemasaran 

yang matang (Muttalib & Sibawai, 2020). Salah satu sektor UMKM yang menghadapi 

tantangan besar adalah industri kain tenun nusantara, yang secara aktif berkontribusi 

pada kelangsungan pariwisata di berbagai daerah di Indonesia. 

Kain tenun nusantara secara aktif berkontribusi pada kelangsungan pariwisata 

di lokasi tertentu di Indonesia. Kain tenun digunakan dalam beberapa pertunjukan, salah 

satunya di Bali. Pertunjukan tari kecak di Bali menampilkan seluruh kostum yang terbuat 

dari kain tenun, serta pengunjung yang datang untuk menyaksikan pertunjukan tari 

diwajibkan mengenakan kain tenun Bali. Meskipun memiliki nilai budaya dan estetika 

yang tinggi, kain tenun tradisional menghadapi tantangan dalam menarik minat 

generasi milenial. Generasi milenial cenderung kurang berminat terhadap kain tenun 

tradisional. Generasi ini lebih memilih tekstil yang praktis dalam perawatan serta 

fleksibel untuk dijadikan berbagai model fashion. (Nopiyati et al., 2023) 

Generasi milenial, sebagai segmen pasar potensial, telah memberikan 

pengaruh signifikan terhadap dinamika dunia usaha. Generasi milenial memiliki 

preferensi yang berbeda dibandingkan generasi sebelumnya, terutama dalam hal gaya 

hidup dan pola konsumsi. Namun, rendahnya minat generasi ini terhadap produk tenun 

tradisional telah menimbulkan dampak negatif, salah satunya adalah penurunan 

penjualan yang dialami oleh Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar. Penurunan ini 

tidak hanya memengaruhi kelangsungan bisnis perusahaan, tetapi juga mengancam 

keberlanjutan warisan budaya yang diwakili oleh kain tenun tradisional. 

Penjualan yang semakin menurun seperti yang ditunjukkan pada Tabel 1 dari 

salah satu perusahaan Tenun di Gianyar yaitu Tenun Setia Cap Cili menunjukkan 

adanya penurunan minat beli kosumen terhadap kain tenun tradisional. Upaya mencari 

pelanggan baru dinilai sangat berat. Jadi perusahaan lebih memilih untuk 

mempertahankan pelanggan lama dengan meningkatkan pembelian ulang. Oleh karena 

itu, penting bagi Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar untuk memahami faktor-

faktor yang dapat memengaruhi minat dan loyalitas pelanggan, khususnya dalam 

menghadapi tantangan dari generasi milenial. Salah satu upaya yang dapat dilakukan 

adalah dengan mengoptimalkan strategi pemasaran, meningkatkan kualitas 

pengalaman pelanggan, serta menjaga persepsi kualitas produk. Dengan demikian, 
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perusahaan dapat mempertahankan daya saingnya di pasar yang semakin kompetitif 

sekaligus melestarikan nilai-nilai budaya yang terkandung dalam kain tenun 

tradisional dengan mellihat adanya peninggatan pada pembelian ulang atau repurchase 

intention dari produk kain tenun tradisional. 

Tabel 1. 

Data Penjualan Kain Tenun Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar Tahun 

2014 –2023 
Tahun Penjualan Konvensional (Rp.) Penjualan Media Sosial (Rp.) Total Penjualan (Rp.) 

2014 89,900,500.00 38,956,700.00 128,857,200.00 

2015 112,560,600.00 43,781,200.00 156,341,800.00 

2016 128,085,400.00 50,349,200.00 178,434,600.00 

2017 117,006,350.00 22,871,100.00 139,877,450.00 

2018 107,906,500.00 23,804,500.00 131,711,000.00 

2019 91,067,800.00 26,900,250.00 117,968,050.00 

2020 70,095,400.00 32,005,450.00 102,100,850.00 

2021 26,906,600.00 23,100,400.00 50,007,000.00 

2022 30,760,200.00 37,089,100.00 67,849,300.00 

2023 50,902,400.00 39,001,200.00 89,903,600.00 

Sumber: Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar, 2024 

Pembelian ulang atau repurchase intention merupakan keinginan pelanggan 

untuk membeli kembali suatu produk atau layanan dari perusahaan yang sama. 

Fenomena ini menjadi indikator penting dalam mengukur loyalitas pelanggan dan 

keberhasilan suatu bisnis dalam mempertahankan konsumennya. Kemampuan 

perusahaan untuk menciptakan repurchase intention tidak hanya mencerminkan 

kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, tetapi juga 

menjadi faktor kunci dalam memenangkan persaingan di pasar yang semakin ketat. 

Dalam konteks bisnis yang kompetitif, menumbuhkan niat pembelian ulang pelanggan 

merupakan suatu keharusan, karena hal ini secara langsung berkontribusi pada 

peningkatan penjualan dan keberlanjutan bisnis (Anggrenita & Sander, 2022). 

Perusahaan perlu fokus pada strategi-strategi yang dapat meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pelanggan, seperti meningkatkan kualitas produk, memberikan pengalaman 

pelanggan yang positif, serta memanfaatkan media sosial secara efektif untuk 

membangun hubungan yang kuat dengan konsumen. 

Repurchase intention dipengaruhi oleh banyak faktor. Hasil observasi awal dan 

komparasi dengan hasil-hasil penelitian sebelumnya menunjukkan ada tiga faktor yang 

memengaruhi repurchase intention di Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar. 

Faktor-faktor tersebut adalah pemasaran media sosial (social media marketing), 

pengalaman pembeli (customer experience), dan kualitas yang dirasakan (perceived 

quality). Pemasaran menggunakan media sosial (social media marketing) merupakan 
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variabel yang mengacu pada penggunaan platform media sosial untuk 

mempromosikan produk, membangun interaksi dengan pelanggan, dan meningkatkan 

kesadaran merek (Bhutto et al., 2023). Pengalaman pembeli atau customer experience 

merujuk pada seluruh pengalaman yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi 

dengan perusahaan, mulai dari proses pencarian informasi, pembelian, hingga 

penggunaan produk  (Dash et al., 2023). Perceived quality atau kualitas yang dirasakan 

adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Persepsi tidak hanya melihat kualitas fisik produk, tetapi juga bagaimana pelanggan 

memandang nilai dan keunggulan produk tersebut dibandingkan dengan pesaing  

(Zang et al., 2022).  

Social media marketing, customer experience, dan perceived quality 

dihipotesiskan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention. Social media marketing yang efektif dapat meningkatkan interaksi dengan 

pelanggan sehingga dapat mendorong niat pembelian ulang. Customer experience 

yang positif dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, sehingga 

mendorong niat pembelian ulang. Sementara itu, perceived quality yang tinggi dapat 

meningkatkan kepuasan dan kepercayaan pelanggan terhadap merek, yang juga 

mendorong niat pembelian ulang. 

Berlandaskan pemaparan di atas, studi terkait “Pengaruh Social Media 

Marketing, Customer Experience dan Perceived Quality Terhadap Repurchase 

Intention Pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar” menarik untuk dilakukan 

sehingga mampu memberikan wawasan yang komprehensif tentang faktor-faktor yang 

memengaruhi niat pembelian ulang pelanggan pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili 

Gianyar. 

 

METODE PENELITIAN 

Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar merupakan lokasi penelitian dari 

studi ini yang berlokasi di Jalan Ciung Wanara-Gianyar No.7, Gianyar, Kecamatan 

Gianyar, Kabupaten Gianyar, Bali. Objek pada studi yaitu “Social Media Marketing, 

Customer Experience, Perceived quality dan Repurchase intention pada Perusahaan 

Tenun Setia Cap Cili Gianyar”. Populasi yang digunakan ialah semua pelanggan yang 

belanjan di Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar, dengan ukuran populasi tidak 

ditentukan. Ketentuan banyaknya sampel berlandaskan jumlah indikator penelitian 

yang dikalikan lima sehingga banyaknya sampel ditetapkan sejumlah 110 orang. 

Metode pengumpulan data pada studi ialah observasi dan wawancara. Teknik analisa 

data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji validitas menunjukkan bahwa setiap poin pernyataan pada variabel social 

media marketing, customer experience, perceived quality, dan repurchase intention 

memiliki tingkat signifikansi di bawah 0,05 serta skor korelasi lebih dari 0,3. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa seluruh indikator yang digunakan memenuhi kriteria validitas 

yang diperlukan, sehingga dapat dipercaya untuk mengukur variabel-variabel tersebut 
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secara akurat. 

Uji reliabilitas menunjukkan bahwa setiap item pertanyaan dari masing-masing 

variabel social media marketing, customer experience, perceived quality, dan 

repurchase intention memiliki nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,7. Hasil ini 

mengimplikasikan bahwa kuesioner yang digunakan dapat disimpulkan sebagai 

instrumen yang reliabel untuk mengukur variabel-variabel tersebut. 

Uji Normalistas dilakukan sebelum melakukan analisis yang lebih 

komprehensif. Uji ini dilakukan untuk memastikan bahwa data pada penelitian ini 

memenuhi asumsi distribusi normal. Hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov Test 

yang disajikan pada Tabel 2. 

Tabel 2. 

Hasil Uji Normalitas 
Nomor Keterangan Koefisien 

1. Test Statistic 0.073 

2. Asymp. Sig. (2-tailed) 0.194 

Sumber: Data diolah, 2024 

Berlandaskan Tabel 2 perolehan uji normalitas Kolmogorov Smirnov Test 

membuktikkan skor Asymp. Sig. (2-tailed) 0,073 > 0,05 yang berarti nilai yang 

dihasilkan lebih besar dari nilai signifikansi 0,05. Hal ini membuktikan bahwa data 

yang digunakan dalam penelitian ini mengikuti sebaran atau distribusi normal. Artinya 

asumsi normalitas terpenuhi, yang berarti model regresi yang digunakan dapat 

diandalkan untuk analisis lebih lanjut. 

Untuk memastikan tidak adanya hubungan linear yang kuat antar variabel 

independen, dilakukan uji multikolinearitas. Uji ini bertujuan untuk mengidentifikasi 

apakah terdapat masalah korelasi tinggi antar variabel bebas yang dapat memengaruhi 

keakuratan model regresi. Hasil uji multikolinearitas ditampilkan pada Tabel 3 dengan 

menggunakan nilai Tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor). 

Tabel 3. 

Hasil Uji Multikolinearitas 
Nomor Variabel Tolerance VIF 

1. X1 0.343 2.914 

2. X2 0.291 3.431 

3. X3 0.297 3.364 

Sumber: Data diolah, 2024 

Dapat dilihat Tabel 3 bahwa skor tolerance dari variabel bebas, yaitu social 

media marketing, customer experience, dan perceived quality semuanya memiliki nilai 

lebih besar atau sama dengan 0,10. Selain itu, skor VIF (variance inflation factor) dari 

ketiga variabel tersebut juga menunjukkan nilai kurang dari atau sama dengan 10. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa tidak ada masalah multikolinearitas dalam model 

regresi yang digunakan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel 
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independen tersebut memenuhi asumsi bebas dari multikolinearitas, sehingga model 

regresi yang dihasilkan dapat diandalkan untuk analisis lebih lanjut. 

Untuk memastikan model regresi bebas dari masalah heteroskedastisitas, 

dilakukan uji heteroskedastisitas. Uji ini bertujuan untuk memeriksa apakah varians 

residual bersifat konstan pada semua tingkat variabel independen. Hasil uji 

heteroskedastisitas yang ditampilkan pada Tabel 4. 

Tabel 4. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Nomor Variabel t Sig. 

1. X1 0.316 0.753 

2. X2 -1.874 0.064 

3. X3 0.271 0.787 

Sumber: Data diolah, 2024 

Dalam Tabel 4 dapat dilihat bahwa skor signifikansi untuk seluruh variabel 

independen lebih tinggi dari nilai signifikansi 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel dependen tidak berpengaruh pada variabel social media marketing, customer 

experience, dan perceived quality yang mengindikasikan tidak adanya 

heteroskedastisitas serta terpenuhinya asumsi heteroskedastisitas karena nilai 

signifikansi tidak ada yang lebih kecil dari nilai signifikansi variabel bebas. 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengukur pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen secara simultan. Hasil estimasi koefisien 

regresi yang ditampilkan pada Tabel 5 menghasilkan persamaan regresi linear 

berganda sebagai berikut. 

Tabel 5. 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Variabel Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients T Sig. 

 B Std. Error Beta   

(Constant) -0.172 1.117  -0.154 0.878 

X1 0.417 0.11 0.255 3.807 0.000 

X2 0.347 0.092 0.274 3.778 0.000 

X3 0.385 0.061 0.457 6.360 0.000 

R 0.915     

Adjusted R square 

F hitung 

Sig. Fhitung 

0.833    

181.944    

0.000    

Sumber: Data diolah, 2024 

Tabel 5 data diolah menjadi persamaan model regresi linear berganda: Y = -

0,172 + 0,417X₁ + 0,347X₂ + 0,385X₃. Persamaan ini memberikan informasi tentang 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen 

(repurchase intention atau Y). Nilai koefisien regresi untuk variabel social media 

marketing (X₁) sebesar 0,417 menunjukkan bahwa variabel ini memiliki pengaruh 
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positif dan signifikan terhadap repurchase intention (Y), artinya semakin baik strategi 

pemasaran melalui media sosial, semakin tinggi niat pembelian ulang pelanggan.  

Nilai koefisien regresi untuk variabel customer experience (X₂) sebesar 0,347 

menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif juga berpengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian ulang (Y), yang berarti pelanggan yang merasa puas dengan 

layanan dan interaksi dengan perusahaan cenderung ingin membeli kembali. Nilai 

koefisien regresi untuk variabel perceived quality (X₃) sebesar 0,385 menunjukkan 

bahwa persepsi pelanggan terhadap kualitas produk memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y), yang mengindikasikan bahwa produk 

dengan kualitas tinggi akan mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian 

kembali. 

Koefisien determinasi (R2) digunakan guna mengetahui sejauh mana variabel 

X mempengaruhi variabel Y. Tabel 5 membuktikkan bahwasannya skor Adjusted R 

Square adalah 0,833. Pada perolehan ini bisa dikemukakan bahwasannya kontribusi 

variabel “Social Media Marketing, Customer Experience, Perceived quality terhadap 

Repurchase intention pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar” sejumlah 83,3% 

sementara sisanya 16,7% disebabkan variabel lain yang tidak termasuk dalam model 

penelitian. 
Hasil uji menunjukkan bahwa Social media marketing, customer experience, 

dan perceived quality memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Repurchase 

Intention pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar. Hasil uji t untuk social media 

marketing menunjukkan skor thitung sebesar 3,807 dengan signifikansi 0,000, yang 

lebih kecil dari 0,05, membuktikan adanya pengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Ini menunjukkan bahwa semakin aktif dan inovatif perusahaan 

dalam memanfaatkan media sosial, semakin besar pula keinginan pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang. Hasil uji t untuk customer experience menunjukkan skor 

thitung sebesar 3,778 dengan signifikansi 0,000, yang juga lebih kecil dari 0,05, 

menandakan pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan pengalaman pelanggan selama berinteraksi dengan 

perusahaan akan mendorong konsumen untuk membeli kembali produk perusahaan. 

Hasil uji t untuk perceived quality menunjukkan skor thitung sebesar 6,360 dengan 

signifikansi 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, yang mengindikasikan bahwa perceived 

quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Peningkatan kualitas produk dan inovasi yang dilakukan perusahaan dapat mendorong 

niat beli ulang dari pelanggan. 

Social media marketing terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin aktif dan inovatif perusahaan dalam memanfaatkan 

platform media sosial untuk mempromosikan produk, berinteraksi dengan pelanggan, 

dan menyajikan konten yang menarik, semakin besar pula niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, 

tetapi juga sebagai sarana untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

pelanggan, meningkatkan brand awareness, dan menciptakan pengalaman yang 
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positif. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Anggrenita & 

Sander (2022), Bhutto et al. (2023), Dash et al. (2023) dan Gökerik (2024) yang 

menyatakan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

repurchase intention. Perusahan perlu terus mengoptimalkan strategi pemasaran 

digitalnya melalui media sosial untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

mendorong niat pembelian ulang. 

Selain itu, customer experience atau pengalaman pelanggan juga terbukti 

memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman pelanggan selama 

berinteraksi dengan Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar, baik dalam proses 

pencarian informasi, pembelian, maupun penggunaan produk, semakin besar pula 

keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Pengalaman pelanggan yang 

positif, seperti pelayanan yang ramah, proses transaksi yang mudah, dan kenyamanan 

dalam berinteraksi dengan perusahaan, dapat menciptakan kesan mendalam yang 

mendorong loyalitas pelanggan. Hasil ini sejalan dengan temuan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Amoako et al. (2023), Bao et al. (2016), Dash et al. 

(2023), Mogea (2022) dan Pamungkas (2021) yang menyatakan bahwa customer 

experience memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu terus meningkatkan kualitas layanan dan pengalaman pelanggan agar 

dapat mempertahankan kepuasan dan mendorong niat pembelian ulang. 

Perceived quality atau kualitas yang dirasakan juga terbukti memiliki pengaruh 

signifikan dalam meningkatkan repurchase intention. Ketika pelanggan merasakan 

bahwa produk yang konsumen beli memiliki kualitas tinggi, baik dari segi bahan, 

desain, maupun daya tahan, hal ini akan menciptakan kepuasan dan kepercayaan 

terhadap merek. Peningkatan kualitas produk, disertai dengan inovasi yang dilakukan 

oleh perusahaan selama proses transaksi, dapat mendorong keinginan pelanggan untuk 

melakukan pembelian ulang. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Bao et al. (2016), Bhutto et al. (2023), Mogea (2022), Natalia 

(2015) dan Zang et al. (2022) yang menyatakan bahwa perceived quality memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian, 

perusahaan perlu terus berinovasi dan menjaga konsistensi kualitas produknya agar 

dapat mempertahankan loyalitas pelanggan dan mendorong niat pembelian ulang. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Social media marketing berpengaruh positif terhadap Repurchase intention 

pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar. Artinya, peningkatan social media 

marketing dapat mendorong pertumbuhan repurchase intention. Customer experience 

juga memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention pada Perusahaan Tenun 

Setia Cap Cili Gianyar, di mana peningkatan kualitas pengalaman pelanggan akan 

berdampak pada peningkatan niat pembelian ulang. Sementara itu, perceived quality 

juga memberikan pengaruh positif terhadap repurchase intention, yang berarti 

semakin tinggi persepsi kualitas produk, semakin besar pula keinginan pelanggan 

untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention). Berdasarkan hasil dan 
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simpulan penelitian maka ada beberapa saran yang dapat disampaikan untuk lebih 

meningkatkan Repurchase intention pada Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar. 

Akun media sosial Perusahaan Tenun Setia Cap Cili sebaiknya lebih ditingkatkan 

kemampuannya dalam bekerja sama dengan konsumen. Desain kain tenun yang 

dihasilkan Perusahaan Tenun Setia Cap Cili sebaiknya lebih beragam sehingga dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen. Pelayanan Perusahaan Tenun Setia Cap Cili kepada 

konsumennya sebaiknya dapat disesuaikan dengan harapan konsumen. Studi ini 

memberikan mafaat secara teoretis terhadap pengembangan ilmu pemasaran, 

khususnya dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention 

pada industri tenun tradisional. Secara praktis, penelitian ini memberikan rekomendasi 

strategis bagi Perusahaan Tenun Setia Cap Cili Gianyar atau UMKM kain tenun 

tradisional lainnya untuk meningkatkan repurchase intention.  
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