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ABSTRACT

This study wa prompted by the increasingly competitive nature of the online fashion industry in
Indonesia, yet the existing literature remains inconsistent regarding the role of customer experience,
perceived value, and brand trust in influencing repurchase intention. This study examines how
customer experience, perceived value, and brand trust positively and significantly influence
repurchase intention, using Consumer Behavior Theory as the conceptual framework and SPSS
version 29 as the analytical tool, based on a sample of 100 Erigo customer on Shopee. The results
of this quantitative study indicate that all three variables have a direct, positive and significant
influence on repurchase intention. This research makes a key contribution by emphasising the
importance of customer experience, perceived value, and brand trust in terms of repurchase
intention, whilst also providing practical implications for online fashion business to optimise these
three aspects as a strategy to increase repeat purchases.
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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin kompetitifnya industri fashion daring di Indonesia,
namun masih dengan temuan literatur yang belum konsisten mengenai peran pengalaman pelanggan,
nilai yang dirasakan, serta kepercayaan merek terhadap niat pembelian ulang. Studi ini mengkaji
bagaimana customer experience, perceived value, dan brand trust terhadap repurchase intention
berpengaruh secara positif dan signifikan dengan Consumer Behavior Theory sebagai landasan
konseptual dan program komputer SPSS versi 29 sebagai alat perhitungan analitik pada 100
pelanggan Erigo di Shopee. Hasil dari penelitian kuantitatif ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh
langsung ketiga variabel terhadap repurchase intention secara positif dan signifikan. Penelitian ini
memberikan kontribusi utama pada penegasan pentingnya pengalaman pelanggan, persepsi nilai,
serta kepercayaan terhadap merek dalam bentuk niat pembelian ulang, serta memberikan implikasi
praktis bagi pelaku bisnis fashion online untuk mengoptimalkan ketiga aspek tersebut sebagai
strategi peningkat pembelian berulang.

Kata Kunci: Customer Experience, Perceived Value, Brand Trust, Repurchase Intention

I. PENDAHULUAN

Kegiatan jual beli secara online semakin diminati masyarat karena tersedianya berbagai jenis
produk serta kemudahan yang ditawarkan, sehingga banyak pengusaha beralih dari cara
konvensional ke bisnis daring karena dinilai lebih efisien, praktis, dan menawarkan harga yang lebih
terjangkau (Widiawati & Yuliani, 2022). Perkembangan ini tercermin dari pesatnya pertumbuhan
perusahaan e-commerce di Indonesia, seperti Tokopedia, Bukalapak, BIlibli, dan Shopee.
Pertumbuhan e-commerce tersebut turut mendorong perkembangan industri fashion, yang menjadi
salah satu kategori produk paling diminati dalam transaksi on/ine, dengan proporsi pembelian sebesar
43.,7% dari seluruh kategori produk online (APJII, 2025). Tingginya minat masyarakat terhadap
produk fashion sejalan dengan pertumbuhan positif industri fashion nasional dan meningkatnya
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aktivitas belanja masyarakat, termasuk melalui e-commerce yang digunakan oleh 40,7% responden
dalam survei Goodstats tahun 2026 (Ayudiana, 2025; Rahman, 2025; Shafidhya, 2026). Industri
fashion juga memberikan kontribusi terhadap perekonomian nasional, tercermin dari tingginya nilai
ekspor tekstil dan pakaian jadi sebesar USD11,96 miliar pada tahun 2024, maupun kontribusinya
terhadap industri kreatif Indonesia (Kementerian Perdagangan Republik Indonesia, 2024;
Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2025). Pada konteks e-commerce, Shopee menjadi
platform paling sering diakses oleh Generasi Z di Indonesia dengan persentase 52,97% dan mendapat
152,6 juta kunjungan selama tahun 2024, sehingga menjadi pasar yang tepat bagi merek fashion lokal
dalam menjangkau pelanggan di kalangan muda (APJIL, 2025; Arif, 2025).

Pengalaman dan persepsi positif pelanggan perlu diperhatikan demi meningkatkan
pembelian berulang, karena tidak hanya berakibat pada keputusan pembelian berulang tetapi juga
memperkuat kepercayaan dan hubungan jangka panjang yang berpotensi mendorong rekomendasi
pelanggan (Pradana & Rachbini, 2024). Keputusan pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh
pengalaman positif pelanggan saat membeli produk, nilai baik yang dirasakan pelanggan setelah
memakai produk, serta kepercayaan pelanggan terhadap konsistensi merek, di mana kesesuaian
produk dengan harapan pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan serta peluang pembelian
kembali (Mendoza, 2021). Pengalaman yang positif berperan dalam membangun loyalitas,
menciptakan hubungan jangka panjang, serta mendorong rekomendasi pelanggan sehingga menjadi
sumber keunggulan kompetitif perusahaan (Aripin et al., 2023; Barbu et al., 2021). Peningkatan
persepsi nilai pelanggan akan mendorong meningkatnya kecenderungan untuk melakukan pembelian
berulang, sehingga perusahaan perlu membangun nilai yang positif pada setiap titik interaksi antara
pelanggan dan merek (Lin et al., 2022; Winata & Kempa, 2021). Brand trust yang dibangun melalui
konsistensi kualitas, kejujuran, dan kredibilitas merek juga berperan penting dalam meningkatkan
kemungkinan pembelian kembali serta menjaga keberlanjutan relasi yang menguntungkan
(Ramadani & Widiawati, 2023).

Customer experience, perceived value, dan brand trust menjadi unsur yang sering
dihubungkan dengan pembelian berulang. Pengalaman customer dengan nilai positif mampu
membentuk kepuasan, loyalitas, dan niat pembelian ulang (Aripin et al., 2023). Temuan dari berbagai
penelitian terdahulu membuktikan bahwa pengalaman pelanggan merupakan aspek yang secara
signifikan memengaruhi niat pembelian ulang pada berbagai konteks, seperti hotel, e-commerce, dan
pengguna Shopee (Abrian & Adrian, 2021; Anggraeni & Purwanto, 2025; Dananjaya & Giantari,
2023; Nadzarina et al., 2025; Sahgira et al., 2025), meskipun beberapa studi menunjukkan hasil tidak
signifikan (Janah et al., 2023; Kartika & Prasetio, 2022). Perceived value juga berperan penting
karena mencerminkan nilai yang dirasakan pelanggan dari seluruh interaksinya dengan merek (Lin
et al., 2022). Sejumlah penelitian terdahulu melaporkan bahwa pelanggan yang merasakan manfaat
lebih tinggi dari suatu produk terdorong memiliki niat lebih besar untuk melakukan pembelian
kembali, sehingga dapat dibuktikan bahwa perceived value berperan penting dalam meningkatkan
repurchase intention (Choi & Kim, 2024; Leon et al., 2023; Parahita & Marwanti, 2022; Simanjuntak
& Nawawi, 2025; Xu et al., 2022). Sejumlah penelitian lain menemukan adanya pengaruh yang tidak
signifikan antara persepsi pelanggan terhadap nilai yang diperoleh dengan repurchase intention
(Effendi & Andriani, 2023; Muhajir & Indarwati, 2021). Brand trust yang dibangun melalui
konsistensi kualitas, kejujuran, dan kredibilitas merek juga terbukti berpengaruh terhadap repurchase
intention pada berbagai produk dan industri (Ayuwandani et al., 2025; Cahyadi et al., 2024;
Dananjaya & Giantari, 2023; Maharani, 2026; Raihana & Madiawati, 2024), meskipun beberapa
studi melaporkan hasil yang berbeda (Angelina & Supriyono, 2024; Mutiah & Marliani, 2024).
Adanya perbedaan hasil pada penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa bukti empiris
mengenai hubungan antarvariabel masih belum konsisten, sehingga perlu adanya penelitian lanjutan
untuk mengisi kesenjangan tersebut terutama dalam konteks produk fashion lokal Erigo yang
dipasarkan melalui platform Shopee.

Erigo dipilih sebagai objek penelitian karena memiliki posisi yang menonjol di Shopee
dengan sekitar 7.600.000 pengikut pada Februari 2026 serta pernah menempati peringkat atas dalam
event 3.15 Hari Belanja Konsumen dan memperoleh kesempatan mengikuti Super Brand Day, yang
menunjukkan performa penjualan dan strategi pemasaran yang kuat (Shopee, 2022; Sihabudin et al.,
2023). Namun, tingginya jumlah pengikut tidak selalu diikuti oleh penilaian positif dari pelanggan,
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karena masih terdapat keluhan terkait pengalaman berbelanja, nilai produk yang dirasakan, serta
konsistensi kualitas produk yang berpotensi memengaruhi minat pembelian ulang. Kondisi ini
menunjukkan adanya kesenjangan antara popularitas merek dan pengalaman konsumen.

Bertolak dari kesenjangan itu, penelitian ini berupaya menawarkan aspek kebaruan pada
objek penelitian, lokasi penelitian, serta karakteristik responden, yaitu 100 pelanggan yang
berdomisili di Kota dan Kabupaten Bekasi serta pernah membeli produk Erigo di Shopee minimal
satu kali. Sehingga menjadikan Erigo sebagai objek penelitian diharapkan dapat memberikan
informasi lebih jelas terkait faktor-faktor pembentuk niat pembelian ulang dalam e-commerce
sekaligus menjadi kebaruan utama dalam model penelitian ini.

Consumer behavior theory mampu menjelaskan tahap pengambilan keputusan pelanggan
dalam memilih, membeli, mengaplikasikan, dan memberikan penilaian produk yang dipengaruhi
oleh faktor budaya, sosial, pribadi, serta psikologis. Karakteristik manusia, seperti umur, pekerjaan,
kondisi keuangan, pola hidup, kepribadian, dan sikap seseorang turut membentuk perilaku konsumen
selama proses pengambilan keputusan. Teori ini menjadi dasar bagi perusahaan untuk memahami
preferensi dan perilaku konsumen hingga perencanaan pemasaran dapat disusun lebih efektif serta
sesuai dengan kebutuhan pasar (Kotler et al., 2024).

Customer experience merupakan persepsi pelanggan terhadap seluruh interaksinya dengan
merek sebelum, saat, dan setelah pembelian, yang dipengaruhi oleh persepsi, emosi, serta kemudahan
yang dirasakan pelanggan (Kotler et al.,, 2024; Lasminingrat, 2025). Penelitian ini mengukur
customer experience berdasarkan sensory, affective, cognitive, behavioral, dan social experience
(Saptono & Daengs, 2021). Perceived value mengacu pada persepsi pelanggan mengenai
keseimbangan antara manfaat yang diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan, baik dalam
bentuk biaya, waktu, usaha, maupun aspek psikologis. Variabel ini diukur melalui emotional value,
social value, price value, dan fucntional value (Kotler et al., 2022; Zeithaml et al., 2017). Adapun
brand trust mencerminkan keyakinan pelanggan terhadap keandalan merek dalam memenuhi
harapan secara konsisten, terutama pada lingkungan transaksi online yang memiliki tingkat risiko
dan ketidakpastian lebih tinggi (Kotler et al., 2022; Tjiptono, 2019). Dalam penelitian ini, brand trust
diukur melalui brand reliability dan brand intentional (Tjiptono, 2019). Sementara itu, repurchase
intention adalah kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali, merekomendasikan, tetap
memilih, dan mengeksplorasi produk dari merek yang sama di kemudian hari (Kotler et al., 2022;
Zeithaml et al., 2017). Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel ini terdiri atas minat
transaksional, referensial, preferensial, dan eksploratif (Kotler et al., 2022).

Berbagai pandangan teoretis tersebut diintegrasikan supaya dapat membantu penelitian ini
dalam berupaya menyusun kerangka konseptual secara keseluruhan dalam menjelaskan berbagai
faktor yang mempengaruhi repurchase intention dalam sektor e-commerce. Pendekatan ini
memberikan kontribusi nyata bagi pengembangan praktik manajemen pemasaran yang lebih efektif,
efisien, dan berorientasi pada kelangsungan industri e-commerce.

—_—
Customer Experience
(X1)
| —
—_—
Perceived Value 2 Repurchase Intention
(X2) (Y)
~

.y

Brand Trust
(X3)

Gambar 1. Kerangka Konseptual
II. METODE PENELITIAN
Metode penelitian kuantitatif dipilih untuk mengevaluasi pengaruh dan hubungan
antarvariabel yang terdapat dalam kerangka konseptual, sehingga dapat memberikan jawaban dari
tujuan penelitian yang telah dirumuskan. Data primer diperoleh melalui kuesioner yang
didistribusikan secara daring menggunakan Google Forms selama periode Februari hingga Mei
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2026. Pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 29 menggunakanan
metode multiple linear regression untuk menganalisis pengaruh customer experience, perceived
value, dan brand trust terhadap repurchase intention.

Populasi penelitian mencakup konsumen Generasi Z berusia 14-29 tahun yang tinggal di
wilayah Bekasi Raya, yang mencakup Kota Bekasi dan Kabupaten Bekasi, serta pernah membeli
produk Erigo melalui Shopee. Lokasi ini menjadi pilihan karena memiliki tingkat penetrasi internet
yang tinggi sehingga diasumsikan representatif dalam menjelaskan fenomena e-commerce di
Indonesia. Penentuan sampel dilakukan melalui metode non-probability sampling dengan teknik
purposive sampling, dengan mempertimbangkan kriteria tertentu antara lain, responden harus pernah
membeli produk Erigo di Shopee, berusia 14-29 tahun, dan bertempat tinggal di Kota Bekasi atau
Kabupaten Bekasi. Populasi penelitiani ini tidak diketahui jumlahnya secara pasti, sehingga ukuran
sampel minimum ditentukan melalui perhitungan rumus Lemeshow dengan perkiraan proporsi 0,5,
serta margin kesalahan 10%. Ukuran sampel minimum yang diperoleh dari hasil perhitungan adalah
96,04 responden. Namun dalam rangka meningkatkan stabilitas prospek model, penelitian ini
menetapkan jumlah sampel sebanyak 100 responden.

Instrumen penelitian berupa kuesioner dikembangkan dari indikator penelitian terdahulu.
Variabel customer experience diukur menggunakan lima indikator, perceived value empat indikator,
brand trust dua indikator, dan repurchase intention empat indikator yang masing-masing diadaptasi
dari Unal et al. (2024), Hatami et al. (2025), Khamwon & Pattanajak (2021), serta Nadzarina et al.
(2025). Seluruh variabel penelitian diukur menggunakan skala likert lima, mulai dari nilai satu
(sangat tidak setuju) sampai dengan lima (sangat setuju).

Analisis data menggunakan SPSS versi 29 dilakukan secara bertahap. Proses analisis data
awal dilakukan melalui uji instrumen untuk memastikan kualitas data yang mencakup uji validitas
dan reliabilitas sehingga mampu membuktikan instrumen penelitian dapat mengukur konstruk secara
tepat serta andal (Blumberg & Macrae, 2025; Ismanto & Pebruary, 2021). Uji validitas menggunakan
metode product moment pearson dengan syarat pengujian r hitung lebih besar dari r tabel dengan
jumlah sampel 30 dan tingkat signifikansi 5% (Rukajat, 2018), sementara uji reliabilitas
menggunakan koefisien cronbach’s alpha melalui syarat >0,6 sebagai standar konsistensi instrumen
(Sujarweni, 2019b). Berikutnya dilakukan uji asumsi klasik menggunakan metode kolmogorov-
smirnov untuk menilai apakah data atau residual berdistribusi secara normal sehingga model regresi
dapat digunakan dengan baik, selanjutnya dilakukan analisis multikolinearitas untuk melihat nilai
tolerance dan variance inflation factor (VIF) yang digunakan untuk mengetahui apakah terjadi
korelasi yang tinggi antar variabel independen, serta dilakukan metode glejser untuk mengetahui
apakah terjadi ketidaksamaan varians residual pada model regresi (Ghozali, 2018; Ismanto &
Pebruary, 2021). Uji hipotesis dilakukan melalui multiple linear regression digunakan untuk
mengevaluasi pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen. Tujuan
analisis regresi berganda antara lain untuk mengetahui pengaruh secara parsial variabel independen
terhadap variabel dependen melalui uji t, pengaruh secara simultan melalui uji F, serta mengetahui
besarnya kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen melalui koefisien
determinasi (R?) (Leon et al., 2023; Rukajat, 2018; Sudaryana & Agusiady, 2022).

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini memperoleh data dari 143 responden melalui penyebaran kuesioner, namun
setelah dilakukan penyaringan hanya 130 responden yang memenuhi kriteria sesuai kebutuhan
penelitian. Sebanyak 30 responden digunakan sebagai sampel untuk pengujian validitas dan
reliabilitas instrumen, sementara data responden yang digunakan untuk analisis sejumlah 100
responden. Kriteria responden yaitu Generasi Z di Bekasi Raya yang telah membeli produk Erigo
melalui Shopee. Analisis data responden sepenuhnya dilakukan menggunakan software SPSS versi
29.

Karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas berdomisili di Kota Bekasi (76%),
sedangkan 24% berasal dari Kabupaten Bekasi. Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi
oleh perempuan (61%), sementara laki-laki berjumlah 39%. Sebagian besar responden berada pada
rentang usia 19-23 tahun (66%), diikuti usia 24-29 tahun (33%) dan 14-18 tahun (1%). Dari sisi
pekerjaan, responden didominasi dengan status sebagai pelajar atau mahasiswa (50%), disusul
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karyawan (43%), sedangkan responden yang berprofesi sebagai wirausaha dan kategori pekerjaan
lainnya masing-masing sebesar 3% dan 4%.

a. Uji Instrumen

Hasil uji validitas keseluruhan indikator pada masing-masing konstruk dinyatakan valid
sehingga terbukti mampu merepresentasikan konsep teoretis yang dianalisis. Hasil pengolahan data
menunjukkan bahwa nilai r yang dihitung untuk semua item pernyataan berkisar antara 0,521 hingga
0,900, variabel customer experience ada di rentang 0,721 sampai 0,900, variabel perceived value
berada pada rentang 0,521 sampai 0,742, variabel brand trust ada di rentang 0,554 sampai 0,800,
serta variabel repurchase intention yang ada pada rentang 0,648 sampai 0,763. Hasil tersebut
menunjukkan nilai r hitung pada seluruh indikator melampaui nilai r tabel sebesar 0,361, sehingga
seluruh indikator yang digunakan untuk mengukur customer experience, perceived value, brand trust,
dan repurchase intention telah memenubhi kriteria validitas menurut Ismanto & Pebruary (2021).

Table 1. Hasil Validity Test

Variabel Jumlah Item Nilai r hitung Nilai r tabel | Keterangan
Customer Experience 5 0,721 — 0,900 0,361 Valid
Perceived Value 5 0,521 - 0,742 0,361 Valid
Brand Trust 4 0,554 — 0,800 0,361 Valid
Repurchase intention 5 0,648 — 0,763 0,361 Valid

Sumber: Olah data SPSS 29

Hasil pengujian reliabilitas seluruh konstruk pada penelitian ini memperoleh nilai
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 (Sujarweni, 2019a). Temuan ini mengindikasikan bahwa
instrumen penelitian terbukti reliabel, karena memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat
digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian. Variasi jawaban responden bukan berasal dari
ketidakakuratan indikator, melainkan dari perbedaan tingkat customer experience, perceived value,
brand trust, dan repurchase intention responden.

Table 2. Hasil Reliability Test

. Cronbach’s Alpha Standard Cronbach’s
Variable Value P Alpha Value Result
Customer experience 0,830 0,60 Reliabel
Perceived value 0,640 0,60 Reliabel
Brand trust 0,656 0,60 Reliabel
Repurchase intention 0,781 0,60 Reliabel

Sumber: Olah data SPSS 29

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov dilakukan terhadap 100 responden terkait variabel
pengalaman pelanggan, nilai yang dirasakan, dan kepercayaan terhadap merek, menunjukkan
distribusi normal dalam kaitannya dengan niat membeli kembali. Hasil pengujian menunjukkan nilai
signifikansi (p) sebesar 0,200 yang berada di atas tingkat signifikansi 0,05, sechingga data
berdistribusi normal (Ismanto & Pebruary, 2021).

Table 3. Hasil Normality Test

One-Sample Kolmogorov-Smimov Test

00
Normal Parameters™  Mean 0000000

5td. Deviation 1.23738649

Most Extreme Absolute 069
renees Positive 069
Negative 045
Test Statistic 069
Asymp. Sig. (2-tailed)® L2007
Monte Carlo Stg. (- Sig. 276
tailed)* 99% Confidence Lower Bound 265
Upper Bound 288

rection.
d. This is a lower bound of the true significance,

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000,

Sumber: Olah data SPSS 29
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Nilai signifikansi seluruh variabel pada pengujian heteroskedastisitas berada di atas 0,05;
secara spesifik, variabel pengalaman pelanggan (X1) memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,924,
variabel nilai yang dirasakan (X2) memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,372, dan variabel
kepercayaan merek (X3) memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,532. Jika nilai kemungkinan lebih
dari 0,05 maka tidak terjadi kondisi heteroskedastisitas, sebaliknya jika tingkat kemungkinan kurang
dari 0,05 menunjukkan adanya heteroskedastisitas (Ismanto & Pebruary, 2021). Hasil pengujian
menunjukkan bahwa model regresi dinyatakan bebas dari gejala heteroskedastisitas.

Table 4. Hasil Heteroscedasticity Test

Coefficients?

Standardized
Unstandardized C oefficients C oefficients

Taodel B Std. Error Beta t Sig,

1 (C onstant) A28 Ale 1.020 310
X1 004 045 018 095 924
X2 044 049 183 B98 Aarz
X3 -033 052 =120 -028 032

a. Dependent Variable: ABSEES
Sumber: Olah data SPSS 29

Hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen
memiliki nilai Variance Inflation Factor (VIF) di bawah 10 dan nilai folerance di atas 0,10. Variabel
customer experience, perceived value, dan brand trust masing-masing memiliki nilai VIF sebesar
3,592;4,063; dan 3,586 dengan nilai tolerance sebesar 0,278;0,246; dan 0,279. Temuan ini
mengindikasikan bahwa model regresi memenuhi asumsi bebas multikolinearitas (Ghozali, 2018).

Table 5. Hasil Multicolinearity Test

Coefficients?
Standardize
d
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model E Std. Error Eeta t Sig. T olerance VIF
1 (Constant) 1.640 .B55 1.918 .058
H1 462 075 480 6.187 =001 278 3.592
w2 262 .082 265 3.017 002 246 4063
3 256 086 230 23572 004 279 3.586

a. Dependent Variable: ¥
Sumber: Olah data SPSS 29

b. Uji Hipotesis

Koefisien regresi yang bernilai positif pada seluruh variabel independen menunjukkan
adanya hubungan searah dengan repurchase intention. Hasil uji regresi linear berganda mendapatkan
nilai koefisien customer experience sejumlah 0,462, perceived value sebesar 0,262, dan brand trust
sebanyak 0,256. Hasil tersebut menunjukkan bahwa peningkatan pada ketiga variabel tersebut
meningkatkan repurchase intention terhadap produk Erigo di Shopee, dengan variabel customer
experience memiliki pengaruh terkuat.

Table 6. Hasil Multiple Linear Regression Test

Coefficients?
Standardize
Unstandardized Cloefficients ~ Coefficients
Model E Skd. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.640 .855 1.918 .058
X1 462 .075 480 6.187 <001
X2 262 .082 265 3.217 .002
X3 256 .086 .230 2972 .004

a. Dependent Variable: Y

Sumber: Olah data SPSS 29
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Hasil uji t menunjukkan bahwa customer experience, perceived value, dan brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Keputusan tersebut didasarkan
pada nilai signifikansi masing-masing variabel yang lebih kecil dari 0,05, sehingga seluruh hipotesis
parsial dinyatakan diterima (Siregar, 2017).

Table 7. Hasil Parsial Test (Uji T)
Coefficients?

Standardize
d

Unstandardized Coefficients ~Coefficients

Model E Std. Error Eeta t Sig.

1 (Constant) 1.640 855 1.918 .058
®1 462 075 480 6.187 =001
X2 262 082 265 3.217 002
X3 256 086 230 2972 004

a. Dependent Variable: ¥

Sumber: Olah data SPSS 29

Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 167,193 dengan tingkat signifikansi <0,001
(p < 0,05), sehingga customer experience, perceived value, dan brand trust secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention produk Erigo di Shopee (Siregar, 2017).
Model regresi yang digunakan dinilai layak untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen
dan variabel dependen, sehingga mengindikasikan bahwa peningkatan customer experience,
perceived value, dan brand trust secara bersama-sama diikuti oleh meningkatnya repurchase
intention.

Table 8. Hasil Simultan Test (Uji F)

ANOVA?
Sum of
IModel Squares df IMean Square F Sig.
1 Regression 791,979 3 263.993 | 167.193 *ﬁ,lifllflll':l
Fesidual 151.581 96 1.579
T otal 943.560 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, ¥, X2

Sumber: Olah data SPSS 29

Nilai Adjusted R? sebesar 0,834 menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan
yang baik dalam menjelaskan variasi repurchase intention. Sebanyak 83,4% variasi repurchase
intention dapat dijelaskan oleh customer experience, perceived value, dan brand trust, sedangkan
16,6% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian (Ghozali, 2018).

Table 9. Hasil Coefficient of Determination (R?)
Model Summary

Adjusted I Std. Error of
Iodel I R Square Square the Estimate

1 9157 B39 B34 1.25657
a. Predictors: (Constant), X3, K1, X2
Sumber: Olah data SPSS 29

Temuan penelitian menunjukkan bahwa customer experience, perceived value, dan brand
trust merupakan faktor yang memiliki kontribusi dalam mendorong repurchase intention pelanggan
produk Erigo di Shopee. Hasil ini didukung oleh berbagai penelitian terdahulu yang menyatakan
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bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan, nilai yang dirasakan pelanggan, dan tingkat
kepercayaan pelanggan terhadap merek memiliki peran dalam membentuk niat pembelian ulang pada
berbagai konteks industri (Abrian & Adrian, 2021; Ayuwandani et al., 2025; Choi & Kim, 2024;
Dananjaya & Giantari, 2023). Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan fashion digital perlu
mempertimbangkan upaya dalam meningkatkan pengalaman pelanggan melalui pelayanan yang baik
dan terjaminnya kualitas produk (Sahgira et al., 2025). Selanjutnya, niat pembelian ulang secara
daring akan terbentuk setelah pelanggan merasa puas dengan nilai produk, baik dari segi emosional,
manfaat, maupun aspek sosial yang memberikan kemudahan dalam mendukung kegiatan sehari-hari
(Prasetyo et al., 2021). Tingginya tingkat kepercayaan pelanggan terhadap merek muncul ketika
pelanggan merasa aman menggunakan produk yang dibeli, sehingga mampu membentuk
kecenderungan mereka untuk membeli kembali (Ayuwandani et al., 2025).

IV. KESIMPULAN

Penelitian ini bermaksud untuk mengevaluasi pengaruh customer experience, perceived
value, dan brand trust terhadap repurchase intention pelanggan produk Erigo di Shopee pada
Generasi Z di Bekasi Raya. Melihat hasil analisis regresi berganda, seluruh hipotesis penelitian
dinyatakan positif dan signifikan sehingga mengindikasikan bahwa ketiga faktor yang diteliti
memiliki peranan penting dalam menentukan keinginan pelanggan untuk membeli kembali. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Pelanggan yang mendapatkan peristiwa menyenangkan selama berinteraksi
dengan merek cenderung memiliki merek yang sama untuk membeli produk kembali.

Temuan dalam penelitian ini turut membuktikan bahwa perceived value memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Pelanggan yang merasakan nilai baik dari suatu
produk cenderung memiliki keinginan untuk melakukan pembelian kembali pada merek yang sama.
Pada industri e-commerce, perceived value mejadi faktor penting karena pelanggan bukan sekadar
menginginkan produk yang dibeli dapat digunakan, melainkan juga merasakan manfaat lebih dari
produk tersebut yang berimbas kepada kegiatan sehari-harinya.

Hasil penelitian juga menemukan adanya pengaruh positif dan signifikan brand trust
terhadap repurchase intention. Pelanggan dengan kepercayaan yang tinggi terhadap merek
cenderung menunjukkan loyalitas melalui kecenderungannya dalam mendukung dan memilih merek
yang sama karena kualitas dan keandalan yang dimiliki. Kepercayaan setelah membeli suatu produk
terbentuk dari pengalaman berbelanja sebelumnya yang memungkinkan pelanggan untuk dengan
cepat memutuskan apakah akan melakukan pembelian di masa mendatang.

Penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience, perceived value, dan brand trust
merupakan determinan utama yang mempengaruhi repurchase intention produk Erigo di Shopee
pada pelanggan Generasi Z di Bekasi Raya. Ketiga variabel tersebut baik secara parsial maupun
simultan mampu memberikan kontribusi yang besar dalam menjelaskan variasi repurchase intention,
meskipun masih terdapat faktor lain di luar model penelitian yang turut memengaruhi keputusan
pembelian ulang.

Penelitian ini memberikan manfaat teoretis terhadap pengembangan ilmu manajemen
pemasaran dalam memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan
pembelian berulang. Temuan penelitian membuktikan bahwa niat membeli kembali dipengaruhi oleh
faktor internal pelanggan, seperti customer experience, perceived value, dan brand trust. Secara
praktis, penelitian ini memberikan implikasi bagi pengusaha fashion di industri e-commerce dalam
memperhatikan strategi pelayanan pelanggan untuk meningkatkan pengalaman positif pelanggan
saat berbelanja, menjaga konsistensi nilai serta kualitas produk, serta memperkuat kepercayaan
terhadap merek dengan memberikan deskripsi jujur serta penanganan keluhan yang responsif. Suatu
merek harus mampu membangun budaya pelayanan pelanggan yang memberikan kesan positif sejak
awal pelanggan melakukan pemesanan sampai produk dimanfaatkan di tengah persaingan industri
fashion digital yang semakin berkembang.
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