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merek, WoM, kepuasan Perceived value dan brand trust diasumsikan dapat
pelanggan, niat membeli meningkatkan customer satisfaction dan
kembali menghasilkan word of mouth yang positif. Customer

satisfaction kemudian berperan penting dalam
memperkuat niat konsumen untuk membeli kembali
produk Nike. Selain itu, perceived value dan brand
trust juga dianggap memiliki pengaruh langsung
terhadap repurchase intention. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode
Structural Equation Modeling (SEM) melalui aplikasi
SmartPLS 4. Data dikumpulkan pada tahun 2025
melalui Google Form dengan jumlah responden
sebanyak 125 orang. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa semua hubungan antar variabel signifikan.
Temuan ini memberikan implikasi strategis bagi pihak
Nike untuk meningkatkan nilai produk, membangun
kepercayaan, dan menciptakan kepuasan pelanggan
guna mendorong niat beli ulang.

PENDAHULUAN

Rekomendasi dari mulut ke mulut berperan krusial dalam dunia bisnis karena mampu
memengaruhi keputusan pelanggan saat melakukan pembelian (Irawan, 2023). Word of mouth
mencerminkan bentuk promosi yang bersumber dari pengalaman nyata konsumen, sehingga dinilai
lebih kredibel dan meyakinkan (Bansal & Voyer, 2000; East ef al., 2007). Oleh karena itu, word of
mouth dianggap merupakan salah satu elemen kunci yang berperan penting dalam membantu
perusahaan menjangkau pelanggan baru serta menjaga loyalitas pelanggan yang sudah ada untuk
menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Adwan et al., 2020). Menurut
Pangaribuan et al., (2020) & Yuliantoro et al (2019), mengatakan bahwa kalau pelanggan merasa
puas dengan barang yang mereka beli, biasanya mereka akan merasa senang menceritakan
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pengalaman tersebut kepada orang terdekat yang lalu memunculkan promosi dari mulut ke mulut
yang positif, yang secara tidak langsung turut mengenalkan dan memasarkan merek tersebut.
Menurut Chen & Demirci (2019) & (Choi & Lee, 2019), jika konsumen puas mereka akan
melakukan repurchase intention dan memberikan word of mouth positif tentang perusahaan.

Faktor penting dalam menilai seberapa besar nilai serta manfaat yang dimiliki oleh suatu
perusahaan dengan perceived value, dalam perceived value terdapat manfaat yang mereka peroleh
dari pengalaman belanja yang mulus melalui model ritel multi-saluran, atau brand trust terhadap
brand suatu perusahaan (Nguyen et al., 2023). Perceived value makin dianggap sebagai elemen
krusial yang memengaruhi sikap dan kepuasan (Chen & Lin, 2019). Mengeksplorasi perceived
value terhadap nilai psikologis akan membantu pemasar memahami secara penuh bagaimana
percieved value berhubungan dengan respon konsumen seperti kepercayaan pelanggan, kepuasan,
hasil perilaku lainnya serta memberikan nilai tambah bagi pelanggan adalah cara penting untuk
meningkatkan daya saing perusahaan (Nguyen et al., 2023).

Selain itu, terdapat salah satu peran krusial yang dimiliki brand trust dalam pengembangan
strategi pemasaran yang tepat di media sosial yaitu dengan bantuan influencer (Gratia et al., 2024).
Karena daya tarik influencer sebagai salah satu dimensi kredibilitas influencer, merupakan faktor
awal yang memengaruhi kepercayaan terhadap brand (Wiedmann & Mettenheim, 2020). Ketika
brand trust terbentuk seiring dengan meningkatnya jumlah konsumen di pasar sasaran, perusahaan
dapat menyampaikan pesan pemasarannya dengan lebih efektif serta membangun citra positif
merek di pikiran konsumen (Ebrahim, 2020). Telah ditekankan juga bahwa kualitas dan
kepercayaan merupakan faktor penentu utama niat beli konsumen terhadap suatu produk (Mubarak
& Mufeeth, 2020).

Selain itu, terdapat tujuan perusahaan adalah untuk mencapai profit yang diperkirakan,
mereka harus mampu membuat keputusan terkait customer satisfaction yang benar-benar
mengarah pada pencapaian tujuan tersebut (Anderson et al., 1994; Kotler & Armstrong, 2010).
Mengingat customer satisfaction adalah pendorong utama loyalitas dan pembelian berulang yang
krusial bagi profitabilitas jangka panjang, perusahaan perlu secara strategis mengidentifikasi dan
memprioritaskan faktor-faktor kepuasan yang paling berdampak pada nilai pelanggan, bukan
sekadar kepuasan umum (Anderson et al., 1994; Fornell et al., 1996). Customer satisfaction
bergantung pada kualitas informasi produk dan keseluruhan proses penjualaan (Lee & Lee, 2019).
Customer satisfaction adalah penilaian evaluatif setelah memilih tertentu setelah melakukan
transaksi (Widodo & Maylina, 2022). Repurchase Intentions juga dipandang sebagai elemen
penting dalam perilaku konsumen, yaitu konsumen yang melakukan pembelian untuk kedua kali
atau seterusnya biasanya sudah memiliki keterikatan emosional maupun fungsional dengan merek
tersebut. Menurut Juliana (2020) & Kim & Yun (2019), saat ini konsumen bisa dengan mudah
mengakses informasi tentang kualitas produk, harga, serta berbagai referensi merek melalui
berbagai media, yang kemudian menjadi beberapa pertimbangan yang biasanya dipikirkan sebelum
memutuskan untuk beli lagi produk dari merek tertentu.

Penelitian terdahulu juga telah menjelaskan bahwa adanya hubungan antara perceived
value dan word of mouth (Lin et al., 2022; Nguyen et al., 2024; Widodo & Maylina, 2022). Setelah
itu hubungan perceived value dan customer satisfaction (Adly, 2019; Konuk, 2019; Le et al., 2025).
Ada juga hubungan perceived value dan repurchase intention (Ali & Bhasin, 2019; Bernarto et al.,
2024; Correa et al., 2021; Lin et al., 2022). Berikutnya ada hubungan brand trust dan word of
mouth (Bae et al., 2023; Guerreiro & Pacheco, 2021; Khan & Fatma, 2023). Selanjutnya ada juga
hubungan antara brand trust dan customer satisfaction (Erkmen & Hancer, 2019; Japarianto &
Agatha, 2020; Oppong et al., 2023). Berikutnya ada hubungan antara brand trust dan repurchase
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intention (Nasab, 2019; Ningrum ef al., 2021; Subawa, 2020). Lalu ada juga customer satisfaction
dan word of mouth (Kalini¢ et al., 2020; Kuo & Nakhata, 2019; Sugama & Sukaatmadja, 2020).
Selanjutnya hubungan antara customer satisfaction dan repurchase intention (Ashfaq et al., 2019;
Miao et al., 2022; Trivedi & Yadav, 2020). Dan yang terakhir ada hubungan antara word of mouth
dan repurchase intention (Chatzoglou et al., 2022; Heryana, 2020; Ruswanti et al., 2020).

Penulis memasukkan variabel brand trust untuk menggantikan price sensitivity dari studi
Lin et al. (2022), dengan alasan bahwa brand trust memiliki peran yang lebih signifikan dalam
membentuk customer satisfaction chaudri. Dalam konteks perilaku konsumen saat ini yang
semakin menekankan pentingnya kepercayaan terhadap merek, brand trust dinilai lebih mampu
menjelaskan customer satisfaction secara menyeluruh dibandingkan sensitivitas terhadap
(Delgado-Ballester & Luis Munuera-Aleman, 2001; Oliver, 1999). Selain itu, studi Lin et al. (2022)
belum secara eksplisit menyoroti peran brand trust dalam memediasi hubungan antara perceived
value dan customer satisfaction, maupun kontribusinya dalam mendorong word of mouth serta
repurchase intention. Padahal, kepercayaan terhadap merek merupakan faktor utama dalam
menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan (Morgan & Hunt, 1994). Oleh
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh perceived value, brand
trust, word of mouth, dan customer satisfaction terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini
juga bertujuan untuk pembelian terhadap konsumen sepatu running nike.

LANDASAN TEORI
Perceived Value

Perceived value merupakan hasil evaluasi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh
dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan suatu produk atau layanan
(Zeithaml, 1988). Menurut Kotler & Keller (2016), perceived value dapat dipahami sebagai
perbandingan antara nilai positif dan negatif yang dirasakan konsumen atas kegunaan suatu barang,
serta mempertimbangkan adanya alternatif produk atau jasa lain yang tersedia. Dalam pandangan
Kurniawan & Idris (2015), perceived value menunjukkan penilaian yang diberikan konsumen
terhadap suatu produk atau layanan yang telah mereka gunakan dengan cara membandingkan
manfaat atau keuntungan yang diterima. Hal ini sejalan dengan pendapat Punniyamoorthy & Raj
(2007) perceived value merupakan penilaian konsumen secara menyeluruh terhadap nilai suatu
produk dibentuk dari perbandingan antara manfaat yang mereka terima dan biaya yang harus
mereka keluarkan untuk memperolehnya.

Brand Trust

Brand trust adalah keyakinan pelanggan bahwa merek tertentu yang dibeli dapat diandalkan
dan akan berkinerja seperti yang dijanjikan (Zhang et al., 2020). Seperti yang dapat dilihat pada
definisi-definisi tersebut, brand trust merupakan konsep yang berkaitan dengan harapan dan
keyakinan. Brand trust adalah kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap sebuah merek, yang
berkaitan dengan harapan serta keyakinan bahwa merek tersebut dapat menepati apa yang telah
dijanjikan (Yuliantoro ef al., 2019). Brand trust merupakan persepsi konsumen bahwa merek dapat
diandalkan dan bersifat jujur dalam setiap interaksinya (Celik et al, 2022). Saat kepercayaan
konsumen terhadap merek semakin meningkat di pasar yang dituju, perusahaan akan lebih mudah
dalam menyampaikan pesan pemasaran yang ingin disampaikan, sekaligus membentuk kesan
positif tentang merek tersebut di benak konsumen (Ebrahim, 2020 ).
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Word of Mouth (WOM)

Word of mouth didefinisikan sebagai publisitas positif yang bersifat informal namun
signifikan. Ini adalah cara informal bagi konsumen untuk mengkomunikasikan pendapat mereka
tentang produk atau layanan tertentu kepada pelanggan potensial lainnya setelah menggunakannya
(Miao et al., 2022). Word of Mouth adalah proses penyebaran informasi yang dilakukan konsumen
berdasarkan pengalaman pribadi mereka terhadap merek, produk, atau layanan tertentu (Konuk,
2019; dan Mukerjee, 2020). Untuk bisnis, word of mouth menyediakan sarana yang efektif dan
berbiaya rendah untuk strategi komunikasi pemasaran (Kuo & Nakhata, 2019). Dari sudut pandang
bisnis, perilaku word of mouth merupakan cara komunikasi pemasaran yang efisien, bisa dipercaya,
dan berbiaya rendah, membantu bisnis mendapatkan umpan balik yang objektif tentang penawaran,
merek, dan produk/layanan mereka (Kuo & Nakhata, 2019).

Customer Satisfaction

Customer satisfaction adalah tingkat kepuasan yang dirasakan pada akhir pembelian atau
layanan (Ashfaq et al., 2019). Customer satisfaction berasal dari penilaian kinerja yang diharapkan
versus kinerja aktual yang dirasakan dan harga yang dibayarkan (Abedi & Jahed, 2020). Customer
satisfaction adalah penilaian evaluatif setelah memilih tertentu setelah melakukan transaksi
(Widodo & Maylina, 2022). Menurut Lim et al (2020) customer satisfaction adalah tingkat
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja yang dirasakan dari suatu produk atau layanan
dengan harapannya, jika pelayanan yang diterima melebihi harapan, maka pelanggan akan merasa
sangat puas. Sebaliknya, jika pelayanan tersebut berada di bawah harapan, pelanggan akan merasa
kecewa. Customer satisfaction juga merupakan indikator penting dalam menilai keberhasilan
strategi pemasaran, pelanggan yang merasa puas biasanya akan menjadi lebih setia dan bisa
memberikan manfaat tambahan bagi perusahaan dalam jangka waktu yang panjang (Samudro et
al., 2020).

Repurchase Intention

Repurchase intention merupakan wujud dari perilaku loyal konsumen yang menunjukkan
adanya ikatan psikologis dan emosional yang kuat antara pelanggan dengan sebuah merek. Choi &
Lee, (2019) menyatakan repurchase intention dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut Chen &
Demirci, (2019); Choi & Lee (2019); Correa et al (2021) Repurchase Intentions merujuk pada niat
konsumen untuk melakukan repurchase intention terhadap suatu produk atau merek, yang
mencerminkan adanya keterikatan emosional maupun fungsional dengan merek tersebut.
Konsumen yang memiliki repurchase intentions cenderung untuk membeli produk yang sama lebih
dari satu kali, menandakan adanya kepuasan dan loyalitas yang mendalam terhadap merek yang
bersangkutan. Chen & Demirci (2019) menyatakan repurchase intention merupakan keinginan
pelanggan yang sudah melakukan pembelian pertama untuk kembali membeli dan melakukan
transaksi ulang di masa mendatang.

METODE PENELITIAN

Dengan menggunakan metode kuantitatif, penelitian ini menyelidiki hubungan antara
perceived value, brand trust, word of mounth, customer satisfaction, repurchase intention. Semua
konstruk yang dibahas dalam penelitian ini dinilai dengan skala /ikert 5 poin, di mana 1 poin
menunjukkan sangat tidak setuju dan 5 poin menunjukkan sangat setuju. Percieved value diukur
menggunakan 5 item yang diadapsi dari Syah & Olivia (2022). Brand trust diukur menggunakan
5 item yang diadapsi dari penelitian Bernarto et al. (2024). Word of mouth diukur menggunakan 5
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item yang diadaptasi dari penelitain Bernarto et al. (2024). Customer satisfaction diukur
menggunakan 5 item yang diadaptasi dari penelitian Lin et al. (2022). Repurchase intention diukur
menggunakan 5 item yang diadaptasi dari penelitian Lin et al. (2022) dan Bernarto et al. (2024).
Dengan total 25 item pengukuran yang secara lengkap terdapat pada lampiran 2 (Operasional
Variabel) dan lampiran 3 (Kuesioner Penelitian).

Penelitian ini dilaksanakan pada tahun 2025 dengan fokus pada pengguna sepatu running
merek Nike di wilayah Jakarta. Teknik yang dipakai untuk pengambilan sampel adalah metode
purposive sampling, yakni pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu: (1) responden
diwajibkan memiliki usia setidaknya 17 tahun ke atas, dan (2) merupakan pengguna sepatu running
merek Nike yang telah melakukan pembelian atau penggunaan dalam 2 bulan terakhir. Pemilihan
kriteria tersebut bertujuan untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman yang relevan
terhadap objek penelitian. Studi ini menggunakan pendekatan Structural Equation Model (SEM)
sebagai metode analisis, dengan pengolahan data dilakukan menggunakan perangkat lunak
SmartPLS 4 (Partial Least Square). PLS dipilih karena kemampuannya dalam mengestimasi
model persamaan struktural linear, yang dinilai efektif dalam penelitian-penelitian dengan
kompleksitas tinggi serta ukuran sampel yang relatif kecil. Sejalan dengan pandangan Evermann
et al. (2023), PLS kini dipahami sebagai metode yang tepat untuk mengestimasi hubungan kausal
dalam model struktural secara lebih fleksibel dan robust. Berdasarkan pedoman Hair et al. (2019),
ukuran sampel minimal adalah 5-10 kali jumlah parameter maka, sampel yang terlibat pada
penelitian ini sebanyak 125 responden.

Sebelum menjangkau responden utama, peneliti terlebih dahulu melakukan tahap uji coba
(pretest) kepada sejumlah responden awal. Exploratory Factor Analysis (EFA) dengan bantuan
SPSS IBM versi 27 digunakan dalam tahap ini (Hair ef al., 2011), setiap indikator dinyatakan valid
apabila nilai Loading Factor dan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,50 dan Bartlett’s Test of
Sphericity harus signifikan (p < 0,05), serta nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0,50
(Shrestha, 2021). Selanjutnya uji reliabilitas menggunakan Cromnbach's Alpha. Suatu variabel
dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 (Hair et al., 2017). Hasil analisis
menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel perceived value, brand trust, word of mounth,
customer satisfaction, dan repurchase intention menunjukan nilai Loading Factor dan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) > 0,50, hasil uji Bartlett’s Test of Sphericity yang signifikan dengan nilai p <
0,05, serta nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0,50. Selain itu, seluruh variabel juga
menunjukkan nilai Cronbach's Alpha > 0,70, hal ini menunjukkan bahwa semua variabel yang
digunakan telah memenuhi kriteria reliabilitas. Berdasarkan hasil analisis pada tahap pretest,
seluruh pernyataan yang diuji dinyatakan valid. Hanya indikator-indikator yang terbukti valid
inilah yang selanjutnya digunakan dalam kuesioner utama untuk keperluan pengumpulan dan
analisis data penelitian.

Proses analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) melalui SmartPLS 4, sesuai dengan metodologi yang dianjurkan oleh Sukono et
al. (2021). Proses analisis dilakukan dalam 2 tahap. Langkah awal yang dilakukan adalah
melakukan evaluasi terhadap model pengukuran (outer model). Evaluasi ini mencakup pengujian
convergent validity, discriminant validity, dan reliabilitas pada seluruh variabel laten. Convergent
validity terpenuhi apabila nilai loading factor > 0,70 dan nilai AVE (4Average Variance Extracted)
> 0,50 (Hair et al, 2021). Selanjutnya, uji discriminant validity dilakukan dengan melihat akar
kuadrat dari AVE. Sedangkan uji reliabilitas data kuesioner dilakukan jika nilai Composite
Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) > 0,70 (Hair et al, 2021). Pada tahap kedua, analisis
dilakukan terhadap model struktural (inner model) guna melihat sejauh mana data yang diperoleh
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sesuai dengan model serta hipotesis yang telah dirancang. Salah satu hal yang dinilai dalam tahap
ini adalah koefisien determinasi (R?), digunakan kriteria sebagai berikut: jika R?> 0,67 maka model
tergolong kuat; jika 0,33 < R? < 0,67 maka model berada pada kategori sedang; dan jika R? < 0,33,
maka model dikatakan lemah (Cui et al., 2020). Uji model fit dilakukan dengan mengacu pada nilai
SRMR, di mana model dikatakan sesuai apabila SRMR < 0,1. Sedangkan uji hipotesis dilakukan
dengan membandingkan nilai 7T-statistics terhadap T-tabel. Jika T-statistics > T-tabel (1,96), maka
hipotesis dinyatakan diterima atau terbukti (Wright, 2018). Model penelitian dapat diilustrasikan
seperti pada gambar 1 berikut:

H3

Perceived Value HI Word of Mouth

H2 Repurchase
e Intention

A

Customer

Brand Trust Satisfaction

Hs

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya

H1 : Perceived Value berpengaruh positif terhadap Word of Mouth (WOM)

H2 : Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction

H3 : Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

H4 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap Word Of Mouth

H5 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction

H6 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

H7 : Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap Word of Mouth

HS : Customer Satistfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase intention
H9 : Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Sebanyak 145 responden telah mengisi kuesioner dalam penelitian ini. Setelah dilakukan
proses seleksi, hanya 125 responden (86%) yang dinyatakan layak untuk dianalisis berdasarkan
kriteria inklusi yang ditetapkan. Kriteria tersebut mencakup kesesuaian dengan karakteristik
populasi target, kelengkapan pengisian kuesioner, serta konsistensi jawaban yang dapat
dipertanggungjawabkan secara statistik. Proses penyaringan ini tujuannya adalah untuk menjamin
bahwa data yang dipakai dalam penelitian memiliki keabsahan yang dapat dipercaya dan relevan
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dengan fokus kajian. Dengan jumlah akhir sebanyak 125 responden, penelitian ini telah memenuhi
syarat minimum ukuran sampel yang dibutuhkan untuk proses analisis data menggunakan metode
Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM).

Responden dalam penelitian ini berjumlah 125 orang yang telah memenuhi kriteria sebagai
sampel penelitian. Dilihat dari jenis kelaminnya, sebagian besar responden merupakan laki-laki
sebesar 70%, sedangkan perempuan sebesar 30%. Jika dilihat dari segi usia, mayoritas responden
termasuk dalam kelompok usia 17-25 tahun sebesar 71%, diikuti oleh usia 2635 tahun sebesar
26%, dan sisanya berusia 36—45 tahun sebesar 3%. Dari segi pekerjaan, responden paling banyak
berasal dari kalangan mahasiswa sebesar 49%, kemudian karyawan swasta sebesar 21%, dan ibu
rumah tangga sebesar 1%. Selain itu, terdapat juga responden yang bekerja sebagai pegawai negeri
sebesar 4%, wirausaha sebesar 3%, serta berasal dari kategori pekerjaan lainnya sebesar 6%.

Pengolahan data diawali dengan mengevaluasi model pengukuran (outer model) guna
memastikan bahwa seluruh indikator pada konstruk penelitian telah memenuhi kriteria validitas
dan reliabilitas. Pengujian validitas dan reliabilitas dalam model pengukuran reflektif dilakukan
dengan mengikuti pedoman dari Hair et al. (2017), yang menyatakan bahwa nilai loading factor
minimum yang disarankan dalam SmartPLS 4 adalah > 0,70. Penilaian kevalidan konstruk dalam
studi ini dapat diterima dan dianggap sah, sebab seluruh indikator memiliki nilai loading factor >
0.70 dengan nilai tertinggi pada indikator 0,904 (CS5) dan terendah pada 0,710 (WOM?2). Hasil
perhitungan Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE) dan Cronbach’s
Alpha (CA) pada penelitian ini dapat dikatakan memenuhi syarat secara keseluruhan. Menurut Hair
et al. (2017) nilai yang disyaratkan yaitu CR > 0,70 dan AVE > 0,50 dan CA > 0,70. Hasil
perhitungan untuk CR, AVE dan CA untuk variabel perceived value (CR= 0,909; AVE= 0,667;
CA= 0, 874), brand trust (CR = 0,933; AVE = 0,734; CA = 0,910), word of mouth (CR = 0,907,
AVE = 0,662; CA = 0,871), customer satisfaction (CR = 0,944; AVE = 0,772; CA = 0,926),
repurchase intention (CR = 0,885; AVE = 0,606; CA = 0,837). Berdasarkan hasil yang diperoleh,
semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini telah memenubhi syarat validitas dan reliabilitas
yang ditetapkan untuk masing-masing konstruk yang dianalisis.

Analisis model struktural bertujuan untuk mengetahui nilai R-square adjusted yang telah
disesuaikan pada setiap hubungan dalam model. Nilai ini menunjukkan seberapa besar pengaruh
variabel independen dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen yang
bersangkutan. Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa variabel perceived value (H1), brand
trust (H2) dan customer satisfaction (H7) berpengaruh terhadap word of mouth. Nilai R-square
adjusted untuk variabel word of mouth sebesar 0,513, yang berarti bahwa sebesar 51,3% variasi
word of mouth dapat dijelaskan oleh perceived value, brand trust dan customer satisafction,
sedangkan sisanya 48,7% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. Selanjutnya, perceived value
(H3), brand trust (H6), word of mouth (H9), dan customer satisfaction (H8) berpengaruh terhadap
repurchase intention. Nilai R-square adjusted pada variabel repurchase intention sebesar 0,744,
yang menunjukkan bahwa 74,4% variasi repurchase intention dapat dijelaskan oleh keempat
variabel tersebut, sementara 25,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar model ini. Adapun untuk
variabel customer satisfaction, dipengaruhi oleh perceived value (H4) dan brand trust (HS). Nilai
R-square adjusted yang diperoleh adalah 0,604, yang berarti bahwa 60,4% variasi pada customer
satisfaction dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya 39,6% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar penelitian ini.

Selanjutnya, untuk menguji hipotesis (bootstrapping), dilakukan analisis terhadap nilai
koefisien jalur, yaitu original sample, T-statistics, dan P-value. Nilai-nilai ini digunakan untuk
menilai signifikansi hubungan antar variabel laten dalam model. Hasil dari pengujian tersebut
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disajikan pada gambar 2 berikut.
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Gambar 1. Path Diagram — P Value

Merujuk pada path diagram — p value yang ditampilkan pada Gambar 2 di atas, maka
pengujian hipotesis dalam model penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut.

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian

. . . . Original T-Statistics P-Value
Hipotesis Pernyataan Hipotesis Sample (>1,96) (<0,05) Keterangan

Hi Percezvgd value berpengaruh positif terhadap 0.045 0282 0.778 Data tl'dak mendukung
Word of mouth hipotesis

2 Perceived va]ue perpengaruh positif terhadap 0.673 9.894 0,000 Data ' mendukung
Customer satisfaction hipotesis

H3 Perceived v.alue Iberpengaruh positif terhadap 0.145 1,970 0.049 Data - mendukung
Repurchase intention hipotesis

H4 Brand trust berpengaruh positif terhadap Word of 0.483 4138 0,000 D_ata _ mendukung
mouth hipotesis

HS Brand trustv lbe{'pengaruh positif  terhadap 0218 2,539 0.011 Data ' mendukung
Customer satisfaction hipotesis

H6 Brand trus't be'rpengaruh positif  terhadap 0241 2,697 0.007 Data ' mendukung
Repurchase intention hipotesis
Customer  satisfaction  berpengaruh  positif Data mendukung

H7 terhadap Word of mouth 0,324 2,146 0,032 hipotesis

Hs Customer satzsfactl.on ‘.berpengaruh positif 0.345 3.801 0,000 D_ata _ mendukung
terhadap Repurchase intention hipotesis

HO Word of mf)uth .berpengaruh positif terhadap 0.320 3.979 0,000 Data ' mendukung
Repurchase intention hipotesis

Berdasarkan Tabel 1, sebagian besar hipotesis dalam penelitian ini terbukti signifikan

secara statistik. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai 7-statistics terhadap T-tabel
sebesar 1,96. Hipotesis dinyatakan signifikan jika 7-statistics > 1,96 dan P-value < 0,05. Hasil
analisis menunjukkan bahwa perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap word of mouth
(T-statistics = 0,282; P-value = 0,778), sehingga H1 tidak didukung. Namun, perceived value
berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction (T-statistics = 9,894; P-value = 0,000) dan
repurchase intention (T-statistics = 1,970; P-value = 0,049), sehingga H2 dan H3 didukung. Brand
trust terbukti berpengaruh signifikan terhadap word of mouth (H4), customer satisfaction (HS), dan
repurchase intention (H6), dengan P-value < 0,05 pada masing-masing hubungan. Begitu pula
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customer satisfaction yang berpengaruh signifikan terhadap word of mouth (H7) dan repurchase
intention (H8). Terakhir, word of mouth juga berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention
(H9). Secara keseluruhan, dari 9 hipotesis yang diajukan, 8 di antaranya signifikan dan didukung
oleh data, sedangkan 1 hipotesis (H1) tidak signifikan. Hasil ini menunjukkan bahwa perceived
value, brand trust, customer satisfaction, dan word of mouth memiliki peran penting dalam
membentuk repurchase intention konsumen.

Pembahasan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan seluruh hipotesis yang diajukan
berdasarkan teori-teori sebelumnya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis
diterima, yang mengindikasikan adanya hubungan yang signifikan antara perceived value, brand
trust, word of mouth, dan customer satisfaction terhadap repurchase intention pada produk sepatu
running merek Nike di Jakarta. Pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa hubungan antara
perceived value dan word of mouth bersifat positif namun lemah dan tidak signifikan secara
statistik. Meskipun konsumen menganggap bahwa sepatu running Nike memberikan manfaat
dalam menunjang penampilan, persepsi positif tersebut belum cukup kuat untuk mendorong
mereka merekomendasikannya secara aktif. Terutama pada responden usia muda seperti
mahasiswa, perceived value lebih bersifat personal dan individual, dan belum membentuk
dorongan kuat untuk berbagi secara sukarela (Zeithaml, 1988). Tidak signifikannya pengaruh ini
juga bisa menjadi tanda bahwa dibutuhkan pengalaman yang lebih mendalam atau ikatan
emosional yang lebih kuat agar konsumen terdorong memberikan rekomendasi secara sukarela. Di
sisi lain, persaingan ketat di pasar sepatu olahraga turut memengaruhi sikap konsumen yang
menjadi lebih selektif dan berhati-hati dalam menunjukkan preferensi mereka terhadap suatu merek
(Madichie, 2009).

Pada pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa hubungan antara perceived value dan
customer satisfaction merupakan salah satu hubungan yang paling kuat dalam model penelitian ini.
Konsumen yang merasa bahwa sepatu running Nike memiliki nilai lebih, seperti memberikan
dampak positif terhadap citra diri dan status sosial, cenderung menikmati pengalaman belanja yang
lebih baik. Perceived value tidak hanya berasal dari manfaat fungsional, tetapi juga melibatkan
aspek emosional dan simbolik yang memperkuat pandangan positif terhadap merek. Ketika nilai
tersebut selaras dengan identitas pribadi konsumen, hal itu turut membentuk pengalaman yang
terasa lebih memuaskan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Dhaigude et al. (2023) dan Le et al.
(2025), yang menunjukkan bahwa perceived value memiliki peran penting dalam membentuk
customer satisfaction, terutama saat perceived value menyentuh aspek emosional dan sosial dalam
diri konsumen, pengalaman berbelanja pun menjadi lebih berarti. Ini menekankan pentingnya bagi
sebuah merek untuk membentuk persepsi nilai yang kuat agar dapat menghadirkan pengalaman
belanja yang tidak hanya menyenangkan, tetapi juga berkesan dan memuaskan.

Pada pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa perceived value memiliki pengaruh
positif yang signifikan terhadap repurchase intention. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman
menyenangkan saat menggunakan sepatu rumning Nike memainkan peran penting dalam
membentuk keinginan konsumen untuk membeli kembali. Di tengah persaingan yang ketat di
industri sepatu olahraga, pengalaman positif bukan lagi sekadar pelengkap, melainkan menjadi
faktor pembeda yang membangun hubungan emosional dengan merek. Ketika produk mampu
memberikan kesan baik, baik secara fungsional maupun emosional, konsumen cenderung
mengingatnya dan terdorong untuk kembali membeli. Hal ini tercermin pada mayoritas responden
dari kalangan usia produktif, seperti mahasiswa dan karyawan, yang mengaitkan pengalaman
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positif mereka dengan keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini sejalan dengan Oliver
(1999) yang menyatakan bahwa repurchase intention bukan hanya didorong oleh pertimbangan
rasional seperti harga atau kualitas, melainkan juga oleh pengalaman subjektif yang menyeluruh.
Konsumen merasa lebih yakin untuk kembali membeli produk yang sebelumnya memberi kesan
baik, terutama dalam kategori produk seperti sepatu yang menyatu erat dengan aktivitas harian dan
gaya hidup mereka.

Pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap word of mouth. Tidak hanya perceived value, brand trust juga berperan
penting dalam mendorong konsumen untuk merekomendasikan sepatu running Nike kepada orang
lain. Ketika konsumen merasa toko memberikan pelayanan yang memuaskan serta respons yang
baik terhadap kebutuhan mereka, ada kecenderungan untuk membagikan pengalaman tersebut
secara sukarela. Kepercayaan ini membentuk fondasi emosional yang kuat, sehingga konsumen
merasa lebih yakin dan nyaman dalam memberikan rekomendasi. Meski demikian, keinginan
untuk berbagi pengalaman tidak hanya bergantung pada rasa percaya, melainkan juga dipengaruhi
oleh aspek lain seperti kepuasan emosional, kualitas interaksi yang dirasakan, serta nilai sosial
yang muncul dari aktivitas merekomendasikan produk. Hasil ini menunjukkan kesesuaian dengan
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Liao ef al. (2010), yang menyatakan bahwa brand
trust berkontribusi dalam membentuk perilaku positif konsumen, termasuk kecenderungan untuk
melakukan word of mouth sebagai bentuk loyalitas dan keyakinan terhadap suatu merek.

Pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction. Temuan ini memperkuat pemahaman bahwa brand trust
memiliki peran penting dalam membentuk customer satisfaction, khususnya pada produk sepatu
running yang mengedepankan kualitas serta kenyamanan. Kepercayaan konsumen terhadap merek
Nike tercermin dari keyakinan bahwa produk yang mereka beli memiliki bahan berkualitas dan
mampu menunjang penggunaan dalam jangka panjang. Saat konsumen merasa bahwa merek
tersebut mampu menjaga konsistensi kualitas dan memenuhi ekspektasi mereka, maka pengalaman
berbelanja pun terasa lebih menyenangkan dan memuaskan. Kepuasan tersebut tidak semata-mata
berasal dari aspek fungsional seperti mutu produk, tetapi juga dipengaruhi oleh aspek emosional,
seperti perasaan nyaman, aman, dan dihargai selama proses pembelian berlangsung. Brand trust
menjadi landasan emosional yang kuat bagi konsumen, sehingga mereka merasa yakin telah
membuat keputusan yang tepat dan hal tersebut secara langsung meningkatkan kepuasan yang
mereka rasakan (Ihsan & Sutedjo, 2022).

Pengujian hipotesis keenam mengonfirmasi adanya pengaruh positif dan signifikan antara
brand trust terhadap repurchase intention. Hasil ini menunjukkan bahwa ketika konsumen sudah
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek, mereka biasanya terdorong untuk
kembali melakukan pembelian di masa mendatang. Rasa percaya ini muncul karena konsumen
merasa bahwa produk, seperti sepatu running Nike, memang terbukti dapat diandalkan untuk
aktivitas seperti berlari. Keyakinan terhadap kualitas produk dan pengalaman sebelumnya yang
memuaskan membuat konsumen tidak ragu untuk kembali membeli di toko yang sama saat
membutuhkan produk serupa. Dalam hal ini, Cardoso ef al. (2022) mengungkapkan bahwa brand
trust berperan sebagai dasar yang membangun ikatan yang lebih kuat dan tahan lama antara
pelanggan dan merek. Kepercayaan tersebut menjadi alasan utama yang mendorong konsumen
untuk tetap setia dan tidak mudah tergoda oleh pilihan lain. Keputusan untuk melakukan pembelian
ulang bukan hanya didorong oleh kepuasan sesaat, melainkan juga oleh keyakinan bahwa toko dan
merek tersebut mampu memberikan pengalaman yang konsisten dan memuaskan di setiap
pembelian. Saat konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek,
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mereka biasanya terdorong untuk kembali melakukan pembelian di masa mendatang.

Pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa pengaruh customer satisfaction terhadap
word of mouth merupakan hubungan yang positif dan signifikan. Hasil ini memperlihatkan bahwa
kepuasan yang dirasakan konsumen mampu mendorong mereka untuk secara sukarela
membagikan pengalaman menyenangkan yang mereka alami kepada orang lain. Salah satu faktor
utama yang paling berperan terhadap kepuasan tersebut adalah pengalaman berbelanja yang
menyenangkan. Ketika pengalaman itu dirasakan memuaskan, konsumen cenderung akan
menyampaikan hal-hal baik mengenai merek tersebut kepada orang-orang di sekitar mereka.
Dalam kehidupan sehari-hari, terutama di era digital seperti sekarang, berbagi pengalaman menjadi
hal yang umum. Konsumen yang puas bisa menjadi sumber rekomendasi yang kuat, karena mereka
berbicara berdasarkan pengalaman pribadi, bukan sekadar iklan. Dari sini dapat dilihat bahwa word
of mouth adalah cerminan langsung dari tingkat kepuasan pelanggan. Saat konsumen merasa puas
secara emosional dan fungsional, mereka terdorong untuk menyampaikan kesan positif tersebut
secara spontan, baik dalam percakapan langsung maupun melalui media sosial. Hal ini sesuai
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kalini¢ et al. (2020) dan Kuo & Nakhata (2019) yang
menunjukkan bahwa customer satisfaction menjadi salah satu alasan utama yang memicu
terjadinya promosi melalui rekomendasi dari orang ke orang.

Pengujian hipotesis kedelapan menunjukkan adanya pengaruh positif antara customer
satisfaction terhadap repurchase intention. Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman
belanjanya, mereka cenderung terdorong untuk kembali membeli produk dari toko atau merek yang
sama di kemudian hari. Kepuasan ini muncul dari keseluruhan proses belanja yang menyenangkan,
mulai dari pelayanan, suasana toko, hingga kemudahan saat berinteraksi dengan merek. Perasaan
puas tersebut membentuk kesan positif yang tertanam dalam pikiran konsumen, sehingga mereka
percaya bahwa pengalaman yang sama akan mereka rasakan lagi jika melakukan pembelian ulang.
Dalam hal ini, kepuasan menjadi faktor penting yang mendorong konsumen untuk kembali
memilih merek tersebut karena sudah terbukti mampu memenuhi harapan mereka. Terutama di era
sekarang, di mana konsumen semakin selektif dan memiliki banyak pilihan, kepuasan menjadi
pembeda utama yang memengaruhi keputusan pembelian ulang (Mittal et al., 1999). Konsumen
yang merasa puas cenderung yakin dan nyaman untuk kembali, karena mereka percaya bahwa
pengalaman baik sebelumnya bukan hanya kebetulan. Ini menandakan bahwa repurchase intention
merupakan hasil dari proses yang melibatkan banyak pertimbangan, baik dari sisi emosional
maupun situasional.

Pengujian hipotesis kesembilan menunjukkan bahwa word of mouth memiliki pengaruh
positif terhadap repurchase intention. Artinya, ketika seseorang sering membagikan cerita positif
atau kelebihan sepatu running Nike yang mereka gunakan kepada teman-teman, hal itu ikut
mendorong keinginan mereka untuk membeli lagi di toko yang sama. Ketika konsumen merasa
puas dan percaya terhadap produk yang mereka beli, mereka cenderung ingin
merekomendasikannya ke orang lain. Tanpa disadari, tindakan ini juga memperkuat keyakinan
pribadi mereka terhadap pilihan yang telah dibuat, sehingga dorongan untuk membeli ulang pun
semakin kuat. Word of mouth muncul karena pengalaman yang menyenangkan dan sesuai harapan.
Semakin sering hal ini terjadi, semakin kuat juga hubungan emosional konsumen dengan merek.
Ini membuat mereka merasa lebih yakin untuk mengulangi pembelian di masa mendatang. Namun,
meskipun word of mouth berperan besar, keputusan untuk membeli ulang tetap dipengaruhi oleh
hal lain, seperti kualitas produk yang konsisten dan kemudahan mendapatkan produk tersebut
(Oliver, 1999). Jadi, pembentukan loyalitas tidak hanya datang dari cerita positif, tetapi juga dari
pengalaman nyata yang memuaskan.
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Secara keseluruhan, penelitian ini menggambarkan keterkaitan yang jelas dan terstruktur

antara perceived value, brand trust, customer satisfaction, dan word of mouth dalam membentuk
repurchase intention konsumen pada produk sepatu running merek Nike. Hasil analisis
menunjukkan bahwa sebagian besar hubungan antar variabel terbukti signifikan secara statistik.
Artinya, konsumen yang merasa puas, memiliki kepercayaan terhadap merek, dan memperoleh
pengalaman positif akan lebih terdorong untuk merekomendasikan produk kepada orang lain serta
melakukan pembelian ulang. Temuan ini menekankan bahwa strategi pemasaran tidak cukup hanya
mengandalkan kualitas produk, tetapi juga perlu memperhatikan aspek emosional, rasa percaya,
dan customer satisfaction sebagai fondasi penting dalam menciptakan loyalitas yang berkelanjutan.

KESIMPULAN

Keseluruhan hipotesis yang dibangun dalam studi ini telah terbukti bahwa terdapat
hubungan antara variabel perceived value, brand trust, word of mouth, dan customer satisfaction
terhadap repurchase intention konsumen. Perceived value memiliki peran penting dalam
membentuk keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang, di mana ketika konsumen
merasa bahwa sepatu running Nike memberikan manfaat dan kualitas yang sebanding atau lebih
dari harga yang dibayarkan, maka akan mendorong terciptanya repurchase intention. Selain itu,
brand trust juga menjadi faktor penting, karena kepercayaan konsumen terhadap merek Nike akan
menciptakan rasa aman dan keyakinan terhadap konsistensi kualitas produk, yang pada akhirnya
memperkuat niat untuk membeli kembali. Kemudian, word of mouth atau komunikasi positif antar
konsumen mengenai produk Nike juga turut memperkuat keputusan pembelian ulang, terutama
saat informasi yang disampaikan berasal dari pengalaman pribadi yang kredibel dan memuaskan.
Di sisi lain, tingkat customer satisfaction terhadap sepatu running Nike menjadi salah satu induksi
terkuat dalam mendorong repurchase intention, di mana ketika konsumen merasa puas terhadap
pengalaman penggunaan produk, maka besar kemungkinan mereka akan loyal dan berniat
melakukan pembelian ulang di masa mendatang.

Penelitian ini masih menghadirkan sejumlah keterbatasan yang perlu disempurnakan atau
diperbaiki pada penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian ini hanya berfokus pada satu merek
yaitu Nike dalam kategori sepatu running, sehingga hasil temuan tidak dapat digeneralisasi secara
luas untuk merek atau kategori produk lainnya. Kedua, pengumpulan data dilakukan dengan
pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner secara daring, sehingga terdapat
kemungkinan bias responden dan keterbatasan dalam memahami konteks yang lebih mendalam
dari jawaban mereka. Ketiga, variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini masih belum
begitu banyak, seperti perceived value, brand trust, word of mouth, dan customer satisfaction,
padahal terdapat faktor lain yang juga dapat memengaruhi repurchase intention, seperti harga,
kualitas produk, loyalitas merek, dan pengaruh sosial (Yasmarini & Rachman, 2024). Keempat,
penelitian ini bersifat cross-sectional, yaitu dilakukan dalam satu periode waktu tertentu untuk
memperoleh data pada saat yang sama, sehingga tidak dapat menangkap perubahan persepsi
konsumen dalam jangka panjang. Karena itu, disarankan agar penelitian selanjutnya menggunakan
pendekatan longitudinal dan mempertimbangkan merek atau kategori produk lain guna
memperluas cakupan dan validitas temuan.
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