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Abstract

This study aims to analyse the effect of risk perception, customer value, and price perception on repurchase
intention of Heuvel tribe Fashion Products. The sample in this study used 100 respondents using the non-
probability sampling technique. The results of the Instrument Test state that the data in this study have
proven to be valid and reliable. The results of the Classical Assumption Test stated that the data in this study
were normally distributed and produced a regression model that was free from multicollinearity and
heteroscedasticity. The results of this study prove that: (1) Perceived Risk has a negative and significant
effect on repurchase intention for Heuvel Tribe Fashion Products. (2) Customer Value has a positive and
significant effect on repurchase intention of Heuvel Tribe Fashion Products. (3) Price Perception has a
positive and significant effect on repurchase intention of Heuvel Tribe Fashion Products.
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri kreatif di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang pesat
dalam beberapa tahun terakhir, secara signifikan berkontribusi terhadap perekonomian
nasional. Fashion, sebagai Sebagai salah satu dari 16 subsektor ekonomi kreatif, sektor ini terus
mengalami perkembangan pesat dan menjadi salah satu peluang bisnis yang sangat
menguntungkan. Pada tahun 2024, sektor fashion diprediksi akan menjadi kekuatan dominan
dalam perekonomian Indonesia, dengan menyumbangkan 18,15% terhadap Produk Domestik
Bruto (PDB). Menurut laporan PDB, industri fashion di Indonesia telah menyumbangkan 3,76%
terhadap PDB perekonomian nasional mengalami peningkatan ekspor hingga mencapai USD
13,29 miliar pada tahun 2017. Berkembangnya bisnis fashion berdampak pada tingkat
persaingan yang semakin berat perlu di kaji mengenai perilaku pembelian konsumen salah
satunya dalam aktivitas minat beli ulang. Minat untuk membeli kembali adalah kecenderungan
konsumen yang muncul setelah mereka mengalami pengalaman positif dari pembelian
sebelumnya. Niat beli ulang yang kuat biasanya dipicu oleh tingkat kepuasan konsumen yang
tinggi (Tarigan & Nuvriasari, 2023). Faktor minat beli ulang dapat ditentukan oleh sejumlah
yaitu persepsi risiko (Cunrawasih & Fasyni, 2023; Yuniarti et al., 2022), customer value
(Sembiring et al., 2024; Solihin & Imaningsih, 2021), persepsi harga (Fitri & Mardikaningsih,
2023; Laksana et al., 2022).

Persepsi risiko dapat dedifinisikan sebagai suatu hambatan dalam membangun
kepercayaan terhadap sebuah produk dikarenakan faktor yang dikaitkan dengan pengalaman
sebelumnya dan informasi negatif yang tersebar melalui komunikasi antar individu yang dapat
menimbulkan ketidakpercayaan konsumen terhadap produk tersebut. (Kirana & Basiya, 2024).
Persepsi risiko merujuk pada suatu penilaian subjektif terhadap kemungkinan kerugian dan
persepsi yang tidak menguntungkan dari konsumen dalam berbelanja online (Yuniarti et al,,
2022). Persepsi risiko yang dirasakan umumnya dianggap sebagai ketidakpastian dan hasil
yang tidak dapat diprediksi, yang dapat menimbulkan rasa tidak nyaman (Shakya et al., 2022).
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Persepsi risiko sangat penting bagi konsumen sebagai keyakinan bahwa mereka akan
mengalami hasil yang tidak menguntungkan dan tidak dapat diprediksi ketika melakukan
pembelian. Persepsi risiko dalam marketing sangat penting bagi karyawan dan perusahaan
karena dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan kepercayaan pelanggan (Ventre & Kolbe,
2020). Penelitian menunjukkan bahwa persepsi risiko secara signifikan mempengaruhi minat
pembelian kembali (Putriany, 2024). Hasil penelitian lainnya yang dilakukan oleh (Asmoro &
Nuvriasari, 2022; Bahar et al., 2020) menjelaskan bahwa persepsi risiko tidak berdampak
signifikan terhadap minat beli ulang.

Customer value merupakan salah satu faktor yang secara signifikan dapat memengaruhi
konsumen pada nilai yang dirasakan dibandingkan dengan yang ditawarkan oleh pesaing.
Ketika pelanggan merasakan nilai yang lebih tinggi pada suatu produk atau layanan,
kemungkinan mereka untuk melakukan transaksi akan meningkat secara substansial (Farida,
2021). Customer value dedifinisikan sebagai selisih antara manfaat yang diperoleh saat
menggunakan suatu produk dan biaya yang dikeluarkan, yang melibatkan komunikasi dua arah
antara pelanggan dan penyediaan produk/jasa (Suarniki & Lukiyanto, 2020). Customer value
adalah aspek penting yang perlu diperhatikan oleh konsumen, karena hal ini berkontribusi
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. (Gusnandar & Untoro, 2016). Penelitian menunjukan
bahwa customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang
(Sembiring et al, 2024; Solihin & Imaningsih, 2021). Penelitian yang berbeda menunjukan
bahwa customer value tidak menjamin timbulnya pembelian ulang (Nurfakih et al., 2024).

Faktor lain yang mempengaruhi minat beli ulang adalah persepsi harga. Persepsi harga
adalah tentang seberapa banyak uang dan usaha yang dikeluarkan pelanggan untuk
mendapatkan suatu produk (Yasri etal., 2020). Persepsi harga memainkan peran penting dalam
kepuasan pelanggan, karena individu sering mempertimbangkan harga ketika mengevaluasi
nilai produk dan layanan (Suhaily & Soelasih, 2017). Persepsi harga umumnya mengacu pada
nilai moneter dan pengorbanan non-moneter yang harus dikeluarkan oleh pelanggan untuk
memperoleh suatu produk (Yasri et al., 2020). Penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga
memainkan peran positif signifikan terhadap niat pembelian ulang (Fitri & Mardikaningsih,
2023; Laksana et al, 2022). Penelitian lain menunjukkan bahwa persepsi harga tidak
memainkan peran yang signifikan terhadap niat pembelian ulang (Nabilla et al., 2023).

Penelitian mengenai minat beli ulang ini diujikan pada perilaku konsumen dalam
pembelian produk fashion pada Heuvel Tribe. Produk fashion ini terdiri dari beragam varian
seperti kaos, jaket, celana, kemeja, dan aksesoris. Penelitian ini penting untuk dilakukan
mengingat pertumbuhan industri fashion yang snagat pesat seiring dengan perubahan gaya
hidup masyarakat sehingga perlu dikaji pola perilaku konsumen. Selain itu persaingan bisnis
fashion yang semakin ketat mendorong para pelaku bisnis untuk mempelajari perilaku
pembelian ulang. Adanya kesenjangan pada sejumlah hasil penelitian sebelumnya juga menjadi
salah satu dasar penting untuk dilakukan penelitian ini. Penelitian ini penting dilakukan untuk
memberikan wawasan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang dan
membantu perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif dan memenuhi
kebutuhan pasar.

Kajian Pustaka Dan Hipotesis
Minat Beli Ulang

Minat beli ulang adalah suatu transaksi yang dilakukan sebagai evaluasi pelanggan untk
membeli kembali produk atau jasa dari penjual yang sama, baik itu produk yang sama atau
berbeda, dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan kejadian di masa depan
(Ginting et al, 2023). Minat beli ulang merupakan keinginan pelanggan untuk melakukan
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pembelian di waktu lain disebabkan oleh pengalaman yang menyenangkan terkait dengan
produk yang diterima (Budi & Yasa, 2023). Minat beli ulang dibentuk oleh pengalaman masa
lalu seseorang dengan suatu produk atau layanan, yang memengaruhi kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian di masa depan, serta menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen guna mendorong minat beli ulang secara berkelanjutan (Asmoro & Nuvriasari,
2022).

Persepsi Risiko

Risiko yang dirasakan merujuk pada ketidakpastian yang dialami konsumen ketika
mereka merasa sulit untuk mengantisipasi konsekuensi dari keputusan pembelian mereka
(Suhir & Imam Suyadi, 2014). Persepsi risiko mengacu pada evaluasi subjektif atas
kemungkinan terjadinya kecelakaan, serta kepedulian individu terhadap potensi konsekuensi
atau dampaknya. (Sutinen et al., 2022). Persepsi risiko adalah bagian dari proses investasi, di
mana investor harus mempertimbangkan risiko dan keuntungan sebelum mengambil
keputusan pembelian suatu barang dan jasa (Bangsawan & Roslina, 2024).

Customer Value

Customer value didefinisikan bahwa nilai pelanggan yang mencerminkan keseimbangan
yang harmonis antara imbalan yang diperoleh dan pengorbanan yang ditanggung untuk
mencapai imbalan tersebut. (Benata, 2022). Customer value merupakan pilihan konsumen
terhadap suatu produk dibandingkan produk lainnya yang didasarkan pada konsumen. Selama
proses berbelanja, pengalaman yang dialami konsumen akan membentuk nilai yang mereka
rasakan dan menciptakan komitmen psikologis untuk melakukan pembelian ulang produk yang
sama di masa depan (Sembiring et al., 2024). Customer value mengacu pada perbedaan antara
manfaat yang dirasakan pelanggan dan pengorbanan yang mereka lakukan, yang pada akhirnya
membentuk keputusan pembelian dan kesetiaan mereka terhadap merek tertentu (Armstrong
etal, 2014).

Persepsi Harga

Persepsi harga merujuk pada nilai yang tercermin dalam harga, bersama dengan manfaat
yang didapat dari memiliki atau menggunakan produk atau layanan (Salim et al., 2020).
Persepsi harga adalah evaluasi dan perasaan pelanggan mengenai kesesuaian, penerimaan,
atau kewajaran harga yang ditawarkan oleh penjual, terutama jika dibandingkan dengan harga
lainnya (Apriliani et al,, 2020). Persepsi harga berkaitan dengan nilai penting yang dimiliki
suatu produk di mata konsumen.

Pengaruh Persepsi Risiko Terhadap Minat Beli Ulang

Persepsi risiko sangat penting bagi konsumen sebagai keyakinan bahwa mereka akan
mengalami hasil yang tidak menguntungkan dan tidak dapat diprediksi ketika melakukan
pembelian. Persepsi risiko dalam marketing sangat penting bagi karyawan dan perusahaan
karena dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan kepercayaan pelanggan (Ventre &amp;
Kolbe, 2020). Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lei et al, (2024) dan , Yuniarti
et al (2022) menyimpulkan bahwa persepsi risiko berdampak negatif signifikan pada niat beli
ulang produk fashion. Semakin tinggi risiko yang mungkin ditimbulkan dari pembelian produk
maka akan menurunkan minat beli konsumen, demian pula sebaliknya. H1: Persepsi risiko
berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli ulang Produk Fashion Heuvel Tribe di
Yogyakarta.
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Pengaruh Customer Value Terhadap Minat Beli Ulang

Customer value merukapan cerminan dalam efektif perusahaan untuk memenuhi
harapan pelanggan dalam melakukan pembelian ulang terhadap produk atau jasa (Hamidah
Rahim et al., 2024). Hasil penelitian Junaidi, (2015) menyimpulkan bahwa semakin tinggi
customer value yang diperoleh konsumen maka akan meningkatkan pembelian ulang produk
fashion. Penelitian yang dilakukan oleh Gusnandar & Untoro, (2016) ; Surya, (2024)
menyimpulkan bahwa customer value memiliki pengaruh positif dan signifikan pada minat beli
produk fashion. H2: Customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang Produk Fashion Heuvel Tribe.

Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang

Persepsi harga adalah penting bagi konsumen didasarkan pada sudut pandang subyektif
dan psikologis pada perilaku konsumen, karena harga yang dipersepsikan harus
mencerminkan nilai yang diperoleh konsumen dari membeli barang (Eka & Kusuma, 2023).
Hasil penelitian Salim, (2020) menyimpulkan persepsi harga secara signifikan mempengaruhi
niat untuk membeli kembali suatu produk fashion. Penelitian Prihatini & Gumilang, (2021) ;
Muhsinin & Komara, (2024) menyimpulkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap
kebijakan harga yang ditawarkan pemasar maka secara signifikan mempengaruhi niat untuk
membeli kembali suatu produk fashion.

Kerangka Pikir Penelitian

Persepsi Harga (X1)
Hl
H2 , .

Customer Value (X2) Minat Beli Ulang (Y)
H3

Persepsi Harga (X3)

Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan kuesioner
sebagai alat pengumpulan data untuk mengeksplorasi hubungan antara berbagai variabel
(Sugiyono & Lestari, 2021). Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling
dengan kriteria konsumen yang melakukan pembelian Produk Fashion Heuvel Tribe di
Marketplace minimal dalam 3 bulan terakhir. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus
Lameshow dengan sampel yang diperoleh sebanyak 100 responden. Item kuesioner diukur
dengan Skala Likert berjenjang 5 dari sangat tidak setuju (skor 1), sampai dengan sangat setuju
(skor 5). Indikator persepsi risiko merujuk penelitian dari Yuniarti et al (2022) yaitu: (1) Risiko
finansial (2) Risiko fungsional (3) Risiko fisik (4) Risiko psikologi (5) Risiko sosial (6) Risiko
waktu. Indikator untuk mengukur variabel customer value mengadopsi penelitian dari Surya et
al (2024) yaitu: (1) Emotional value (nilai emosional) (2) Social value (nilai sosial) (3)
Perfomance value (nilai kualitas) (4) Price value (nilai harga). Indikator untuk mengukur
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persepsi harga dari penelitian Prihatini & Gumilang (2021) yaitu: (1) Keterjangkauan harga (2)
Kesesuaian harga dengan kualitas produk dan layanan (3) Daya saing harga (4) Kesesuaian
harga dengan manfaat. Indikator niat beli ulang merujuk pada penelitian Ginting et al (2023)
adalah: (1) Minat transaksional (2) Minat referensial (3) Minat preferensial (4) Minat
eksploratif. Uji instrument pengumpul data menggunakan Uji validitas dengan teknik Product
Moment Correlation, sedangkan Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s
Alpha (a). Alat analisis data menggunakan regresi linier berganda.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Profil Responden Penelitian

Tabel 4. 1 Profil Responden

K;Zil;f;r(;setl:k Keterangan Jumlah Persentase
Jenis kelamin Laki-laki 52 52%
Perempuan 48 48%
Jumlah 100 100%
SMA/Sederajat 57 57%
Pendidikan Terakhir Diploma (Dé{DZ/D3/D4) 320 32(%2
S2/S3 11 11%
Jumlah 100 100%
17-23 Tahun 65 65%
Usia 23-30 Tahun 34 34%
31-35 Tahun 1 1%
Jumlah 100 100%
Pegawai Negeri/Swasta 15 15%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 62 62%
Wiraswasta 21 21%
Lainnya, sebutkan 2 2%
Jumlah 100 100%
<Rp 2.000.000 39 39%
Pendapatan Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 32 32%
Rp 3.000.000 - Rp 4.000.000 25 25%
> Rp 5.000.000 4 4%
Jumlah 100 100%
. 1 -2 Kkali 61 61%
Berap%kal;)l\/l[.elakukan 3~ 4 Kali 31 31%
embetian Lebih dari 4 kali 8 8%
Jumlah 100 100%
. Shopee 59 59%
Dimana rgell?‘k“kan Tiktok shop 36 36%
embetian Tokopedia 5 5%
Jumlah 100 100%

Hasil Uji Instrumen

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas

Variabel Pernyataaan R Hitung Signifikansi (p) | Keterangan
X1.1 0,641 0,000 Valid
X1.2 0,742 0,000 Valid
Persepsi Risiko X1.3 0,731 0,000 Valid
(X1) X14 0,642 0,000 Valid
X1.5 0,588 0,000 Valid
X1.6 0,761 0,000 Valid
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X1.7 0,633 0,000 Valid

X2.1 0,835 0,000 Valid

Customer Value X2.2 0,715 0,000 Valid
(X2) X2.3 0,780 0,000 Valid

X2.4 0,762 0,000 Valid

X2.5 0,837 0,000 Valid

X3.1 0,291 0,000 Valid

Persepsi Harga X3.2 0,260 0,000 Valid
(X3) X3.3 0,306 0,000 Valid

X3.4 0,288 0,000 Valid

Y.1 0,519 0,000 Valid

Minat Beli Y.2 0,476 0,000 Valid
Ulang (Y) Y.3 0,504 0,000 Valid
Y.4 0,488 0,000 Valid

Bersasarkan tabel 4.2 diketahui seluruh item penilaian variabel persepsi risiko (X1),
custimer value (X2), persepsi harga (X3), dan minat beli ulang (Y) memiliki nilai r hitung yang
lebih dari nilai r tabel sebesar 0,1966 dan nilai signifikansi p <0,05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua butir kuesioner dinyatakan valid.

Tabel 4. 3 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronback’s Alpha Keterangan
Persepsi Risiko (X1) 0,936 Reliabel
Customer Value (X2) 0,953 Reliabel
Persepsi Harga (X3) 0,962 Reliabel
Minat Beli Ulang (Y) 0,960 Reliabel

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s
Alpha lebih dari 0,06, yang berarti semua variabel penelitian ini dinyatakan reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik

Tabel 4. 4 Hasil Uji Normalitas

One Sample Kolmogorov-Smirnov Test
N Untandardized Residual
ab Mean 100
Normal Parameters Std. Deviation 20000000
Absolute .64141187
Most Extreme Differences Positive .063
Negative -.069
Test Statistic .069
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%¢

Berdasarkan tabel 4.4 hasil uji normalitas dengan menggunakan one-sample Kolmogorov-
Smirnov test nilai pada Exact, sig. (2-tailed) diperoleh sebesar 0,200 yang artinya lebih >0,05,
sehingga data dalam penelitian ini didistribusikan normal.

Tabel 4. 5 Hasil Uji Multikolinearitas

Model Variabel Tolerance VIF
Persepsi Risiko (X1) 0,936 1.068
1 Customer Value (X2) 0,874 1.144
Persepsi Harga (X3) 0,929 1.076
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Hasil dari uji multikolinearitas menunjukan bahwa variabel persepsi risiko (X1),
customer value (X2), dan persepsi harga (X3) memiliki nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Maka,
disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada penelitian ini.

Tabel 4. 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model Variabel Signifikansi
Persepsi Risiko (X1) 0,363
1 Customer Value (X2) 0,298
Persepsi Harga (X3) 0,210

Bersadarkan tabel 4.6 diketahui nilai signifikansi untuk variabel persepsi risiko (X1)
saebesar 0,363, customer value (X2) sebesar 0,298, dan persepsi harga (X3) sebesar 0,210. Nilai
signifikansi ketiga variabel diatas > 0,05 maka disimpulkan bahwa tidak ada
heteroskedastisitas dalam model regresi.

Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 4. 7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients ?
Model Unstan(_iafrdized Stand:jlr.dized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Betta t Sig.
(Constant) 11.146 466 23.900 | .000
1 Persepsi Risiko (X1) -.035 .015 -.162 -.2.361 .020
Customer Value (X2) .068 .016 299 4.216 .000
Persepsi Harga (X3) .193 .021 .634 9.226 .000
a Dependent Variabel: Minat Beli Ulang

Berdasarkan Tabel 4.7 Hasil analisis regresi linear berganda dapat diformulasikan sebagai
berikut:

1. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 11.146 menunjukan bahwa jika variabel persepsi
risiko (X1), customer value (X2), dan persepsi harga (X3) tidak memiliki nilai atau nol, maka
variabel minat beli ulang (Y) bernilai 11.146.

2. Nilai koefisien regresi variabel persepsi risiko (X1) memiliki nilai negatif sebesar 0,162, hal
ini berarti jika skor penilaian persepsi risiko meningkat sebesar satu-satuan maka skor
penilaian minat beli ulang turun sebesar 0,162 satuan.

3. Nilai koefisien regresi variabel customer value (X2) memiliki nilai positif sebesar 0,299, hal
ini berarti jika skor penilaian customer value meningkat sebesar satu-satuan maka skor
penilaian minat beli ulang meningkat sebesar 0,299 satuan.

4. Nilai koefisien regresi variabel persepsi harga (X3) memiliki nilai positif sebesar 0,634, hal
ini berarti jika skor penilaian persepsi harga meningkat sebesar satu-satuan maka skor
penilaian minat beli ulang meningkat sebesar 0,634 satuan.

Pengujian Hipotesa

Tabel 4. 8 Hasil Uji t

Model t Signifikansi (p) Keterangan Kesimpulan
Persepsi Risiko -2.361 0,020 p <0,05 Hal diterima
Customer Value 4,216 0,000 p<0,05 Ha2 diterima
Persepsi Harga 9.226 0,000 p<0,05 Ha3 diterima
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Hasil pengujian H1 (pengaruh persepsi risiko terhadap minat beli ulang). Diperoleh hasil
uji t diperoleh nilai t hitung -2.361 < dari t tabel 1,984 dan nilai signifikansi (p) sebesar 0,020 <
(p= 0,05). Pengujian tersebut menunjukan bahwa Ho1l ditolak dan Ha 1 diterima, maka dapat
disimpulkan bahwa variabel persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap minat
beli ulang produk fashion Heuvel Tribe. Hasil pengujian H2 (pengaruh customer value terhadap
minat beli ulang). Diperoleh hasil uji t diperoleh sebesar 4.216 > dari t tabel 1,984 dan nilai
signifikansi (p) sebesar 0,000 < (p=0,05). Pengujian tersebut menunjukan bahwa Ho2 ditolak
dan HaZ2 diterima, maka dapat disimpulkan bahwa variabel customer value berpengaruh positif
dan siginikan terhadap minat beli ulang produk fashion Heuvel Tribe. Hasil pengujian H3
(pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang). Diperoleh hasil uji t diperoleh sebesar
9.226> dari t tabel 1,984 dan nilai signifikansi (p) sebesar 0,000 < (p=0,05). Penguji tersebut
menunjukan bahwa HoZ2 ditolak dan Ha2 diterima, maka dapat disimpulkan bahwa variabel
persepsi harga berpengaruh positif dan siginikan terhadap minat beli ulang produk fashion
Heuvel Tribe.

Analisis Koefisien Determinasi

Tabel 4. 9 Analisis Koefisien Determinasi (R?)
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .761a .579 .566 651

Berdasarkan tabel 4.9 diperoleh nilai adjusted R? sebesar 0,566 atau 56,6%, artinya
kontribusi variabel persepsi risiko, customer value, dan persepsi harga terhadap variabel minat
beli ulang sebesar 56,6%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Pembahasan

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama dibuktikan bahwa persepsi risiko memiliki
pengaruh negatif dan signifikan terhadap minat beli ulang produk fashion Heuvel Tribe.
Pernyataan tersebut membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat persepsi risiko maka akan
menurunkan tingkat minat beli ulang produk fashion, sebaliknya jika persepsi risiko rendah
maka akan meningkatkan minat beli ulang produk fashion Heuvel Tribe. Hasil analisis statistik
deskriptif menjelaskan bahwa salah satu faktor utama pada persepsi risiko yang menurutkan
tingkat minat beli ulang konsumen pada produk fashion adalah persepsi waktu dimana
membeli secara online lebih lama dari pada datang langsung ke toko. Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh oleh Asmoro & Nuvriasari,
(2022); Bahar et al, (2020) menjelaskan bahwa persepsi risiko berdampak negatif dan
signifikan terhadap minat beli ulang produk fashion.

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua dibuktikan bahwa customer value memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang produk fashion Heuvel Tribe.
Pernyataan tersebut membuktikan bahwa customer value merupakan faktor penentu minat
beli ulang produk fashion. Jika customer value dalam melakukan pembelian produk fashion
dinilai tinggi, maka akan berdampak pada meningkatnya minat beli ulang produk tersebut.
Sebaliknya jika customer value dinilai rendah, maka akan menurunkan pembelian ulang produk
fashion. Hasil analisis statistik deskriptif menjelaskan bahwa salah satu faktor utama pada
custimer value yang mendorong peningkatan minat beli ulang adalah pelayanannya yang sangat
baik saat berbelanja online. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil dari penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Sembiring et al, (2024) ; Solihin & Imaningsih, (2021) membuktikan bahwa
customer value berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.
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Berdasarkan hipotesisi ketiga dibuktikan bahwa persepsi harga secara positif dan
signifikan mempengaruhi niat untuk membeli kembali suatu produk. fashion Heuvel Tribe.
Pernyataan tersebut membuktikan bahwa persepsi harga merupakan faktor penentu minat beli
ulang produk fashion. Persepsi harga yang sesuai harapan konsumen, maka akan berdampak
pada meningkatnya minat beli ulang produk tersebut. Sebaliknya jika persepsi harga rendah,
maka akan menurunkan pembelian ulang produk fashion. Hasil analisis statistik deskriptif
menjelaskan bahwa salah satu faktor utama pada persepsi harga yang mampu mendorong
peningkatan pembelian ulang produk fashion adalah harga yang ditetapkan pada produk
fashion Heuvel Tribe lebih menarik dibanding merek produk lainnya, sehingga menarik bagi
konsumen yang mencari opsi modis tanpa beban finansial yang berat. Hasil penelitian ini
didukung dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fitri & Mardikaningsih, (2023);
Laksana et al, (2022) membuktikan bahwa bahwa persepsi harga berpengaruh positif
signifikan terhadap niat beli ulang.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian ini mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi minat konsumen
untuk membeli ulang produk fashion Heuvel Tribe. Hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi
risiko memiliki pengaruh negatif yang signifikan terhadap minat beli ulang; semakin rendah
kekhawatiran konsumen terhadap risiko, semakin tinggi kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian ulang. Selain itu, customer value berkontribusi positif dan signifikan
terhadap niat beli ulang; pengalaman positif dan pelayanan yang baik dapat meningkatkan
minat konsumen untuk kembali membeli produk. Terakhir, persepsi harga juga berperan positif
dan signifikan; ketika harga produk sesuai dengan ekspektasi konsumen, kemungkinan mereka
untuk melakukan pembelian ulang meningkat. Keseluruhan temuan ini menekankan
pentingnya mengelola persepsi risiko, meningkatkan nilai pelanggan, dan menetapkan harga
yang kompetitif untuk mendorong minat beli ulang di kalangan konsumen Heuvel Tribe.
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