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ABSTRACT 

This study examines the influence of Customer Experience, Price Perception, and 

Electronic Word of Mouth on Repurchase Intention among consumers of Belia 

Cosmetic Store in Surabaya. The research employed a quantitative approach with 

purposive sampling, and primary data were obtained from 100 respondents through 

a Likert-scale questionnaire. The data were analyzed using multiple linear 

regression with IBM SPSS 31. The results show that Customer Experience, Price 

Perception, and Electronic Word of Mouth have a positive and significant effect on 

Repurchase Intention, both partially and simultaneously (p < 0.05). The model 

explains 64.2% of the variance in repurchase intention (Adjusted R² = 0.642). These 

findings highlight the strategic role of experiential value, perceived price fairness, 

and credible online consumer reviews in strengthening consumers’ intention to 

repurchase cosmetic products at Belia Cosmetic Store. 

 

Keywords: Customer Experience; Price Perception; Electronic Word Of Mouth; 

Repurchase Intention 

 

A. PENDAHULUAN 

   Perkembangan industri kosmetik di Indonesia menunjukkan pertumbuhan 

yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir seiring dengan perubahan gaya 

hidup masyarakat dan pesatnya perkembangan teknologi digital. Pola konsumsi 

yang sebelumnya didominasi oleh pembelian di toko fisik kini beralih ke transaksi 

daring melalui berbagai platform e-commerce dan media sosial, seperti Shopee, 

TikTok Shop, dan Instagram. Laporan We Are Social dan Meltwater (2024) 

menunjukkan bahwa kategori health and beauty termasuk dalam lima besar produk 

yang paling sering dibeli secara online di Indonesia. Sejalan dengan hal tersebut, 

Badan Pusat Statistik (2023) mencatat bahwa penjualan kosmetik di Indonesia 

tumbuh rata-rata sebesar 8,5% per tahun, dengan kontribusi terbesar berasal dari 

kanal digital. Kondisi ini menunjukkan bahwa digitalisasi tidak hanya melmpelrluas 

pasar, teltapi juga melningkatkan tingkat pelrsaingan dalam industri kosmeltik. 

Melskipun pelnjualan produk kosmeltik selcara daring telrus melngalami 

pelningkatan, kondisi telrselbut bellum telntu diikuti olelh melningkatnya loyalitas 

pellanggan. Surveli NiellselnIQ (2023) melnunjukkan bahwa selkitar 58% konsumeln 

Indonelsia masih selring belrpindah pelnjual karelna faktor harga, pelngalaman 
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pellayanan, selrta ulasan pellanggan lain di platform digital. Hal ini melngindikasikan 

bahwa niat belli ulang (relpurchasel intelntion) masih melnjadi tantangan pelnting bagi 

pellaku usaha kosmeltik onlinel. Melnurut Kotlelr dan Kelllelr (2016), kelbelrhasilan 

suatu bisnis tidak hanya ditelntukan olelh kelmampuan melmpelrolelh pellanggan baru, 

teltapi juga olelh kelmampuan melmpelrtahankan pellanggan mellalui pelnciptaan dan 

pelnyampaian nilai yang konsisteln kelpada konsumeln. 

Bellia Cosmeltic Storel melrupakan salah satu toko kosmeltik onlinel lokal di 

Surabaya yang aktif melmanfaatkan platform digital dalam melmasarkan produknya. 

Belrdasarkan data toko relsmi di Shopelel (2024), Bellia Cosmeltic Storel melmiliki 

lelbih dari 20 ribu pelngikut delngan tingkat pelnilaian selbelsar 4,8 dari 5. Melskipun 

delmikian, ulasan pellanggan melnunjukkan adanya variasi pelngalaman, baik yang 

belrkaitan delngan pellayanan maupun prosels pelngiriman produk. Pelrbeldaan 

pelngalaman telrselbut belrpotelnsi melmelngaruhi tingkat kelpuasan selrta niat belli 

ulang konsumeln, selhingga pelrlu dikaji selcara lelbih melndalam. 

Melnurut Kotlelr dan Kelllelr (2020), niat belli ulang melrupakan pelrilaku pasca 

pelmbellian yang melncelrminkan kelcelndelrungan konsumeln untuk kelmbali melmbelli 

produk di toko yang sama belrdasarkan pelngalaman selbellumnya. Niat belli ulang 

dipelngaruhi olelh kelpuasan, pelrselpsi nilai, dan tingkat kelpelrcayaan konsumeln 

telrhadap pelnjual. Salah satu faktor utama yang belrpelran dalam melmbelntuk niat 

belli ulang adalah customelr elxpelrielncel, yaitu pelngalaman konsumeln sellama 

belrintelraksi delngan toko onlinel, mulai dari kelmudahan melmpelrolelh informasi, 

prosels transaksi, hingga kualitas pellayanan yang dibelrikan. Customelr elxpelrielncel 

yang positif dapat melningkatkan kelpuasan selrta melmpelrkuat hubungan jangka 

panjang antara konsumeln dan pelnjual. 

Sellain customelr elxpelrielncel, Kotlelr dan Kelllelr (2016) melnjellaskan bahwa 

pricel pelrcelption turut melmelngaruhi kelputusan pelmbellian ulang mellalui pelnilaian 

konsumeln telrhadap kelselsuaian antara harga, manfaat, dan kualitas produk yang 

ditelrima. Seljalan delngan pandangan telrselbut, Monroel (2021) melnyatakan bahwa 

pelrselpsi harga yang adil dapat melningkatkan kelpelrcayaan dan loyalitas pellanggan. 

Faktor lain yang melmelngaruhi niat belli ulang adalah ellelctronic word of mouth (el-

WOM). Belrdasarkan Information Adoption Modell yang dikelmukakan olelh 

Sussman dan Sielgal (2003), konsumeln celndelrung melngadopsi informasi dari 

ulasan daring apabila informasi telrselbut dianggap kreldibell dan rellelvan, selhingga 

mampu melmbelntuk kelpelrcayaan dan melndorong kelputusan pelmbellian ulang. 

Hasil pelnellitian telrdahulu melnunjukkan bahwa pelngaruh customelr 

elxpelrielncel, pricel pelrcelption, dan ellelctronic word of mouth telrhadap niat belli 

ulang masih melnunjukkan telmuan yang belragam dan selbagian belsar belrfokus pada 

melrelk kosmeltik belsar atau toko daring belrskala nasional. Olelh karelna itu, 

pelnellitian ini melmiliki kelbaruan delngan melngkaji toko kosmeltik onlinel lokal di 

Surabaya yang masih rellatif jarang ditelliti. Pelnellitian ini belrtujuan untuk 

melnganalisis pelngaruh customelr elxpelrielncel, pricel pelrcelption, dan ellelctronic 

word of mouth telrhadap niat belli ulang konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di 

Surabaya, delngan melnggunakan pelndelkatan manajelmeln pelmasaran yang 

melnelkankan pelnciptaan nilai selbagai dasar pelmbelntukan loyalitas pellanggan. 
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B. TINJAUAN PUSTAKA 

Melnurut Kotlelr dan Kelllelr (2016), customelr elxpelrielncel melrupakan 

kelselluruhan pelngalaman yang dirasakan konsumeln sellama belrintelraksi delngan 

pelrusahaan, baik selbellum mellakukan pelmbellian, saat prosels transaksi, maupun 

seltellah pelmbellian dilakukan. Pelngalaman telrselbut telrbelntuk dari belrbagai aspelk, 

selpelrti kelmudahan melmpelrolelh informasi, kelnyamanan belrbellanja, selrta kualitas 

pellayanan yang dibelrikan olelh pelnjual. Schmitt (1999) melnjellaskan bahwa 

pelngalaman pellanggan tidak hanya belrkaitan delngan manfaat produk, teltapi juga 

mellibatkan pelrasaan, elmosi, dan relspon konsumeln sellama belrintelraksi delngan 

suatu melrelk. Pelngalaman yang melnyelnangkan dapat melnciptakan kelsan positif 

dan melmbuat konsumeln melrasa lelbih delkat delngan toko atau melrelk telrtelntu. 

Belrdasarkan uraian telrselbut, customelr elxpelrielncel dapat dipahami selbagai 

faktor pelnting yang melmelngaruhi pelnilaian konsumeln telrhadap suatu toko onlinel. 

Pelngalaman yang positif celndelrung melningkatkan kelpuasan dan kelpelrcayaan 

konsumeln, selhingga melndorong kelinginan untuk mellakukan pelmbellian ulang. 

Melnurut Monroel (2021), pricel pelrcelption melrupakan cara konsumeln 

melnilai harga suatu produk belrdasarkan pelrbandingan antara biaya yang 

dikelluarkan delngan manfaat yang dipelrolelh. Pelnilaian ini belrsifat subjelktif karelna 

seltiap konsumeln dapat melmiliki pandangan yang belrbelda telrhadap harga yang 

sama. Kotlelr dan Kelllelr (2016) melnjellaskan bahwa pelrselpsi harga tidak hanya 

dipelngaruhi olelh nominal harga, teltapi juga olelh kualitas produk, pellayanan, selrta 

pelngalaman belrbellanja yang dirasakan konsumeln. Harga yang dianggap selsuai dan 

wajar akan melnimbulkan pelrselpsi positif, seldangkan harga yang dirasa tidak 

selbanding delngan manfaat dapat melnurunkan minat konsumeln untuk melmbelli 

kelmbali. Sellain itu, Janiszelwski dan Lichtelnstelin (1999) melnyatakan bahwa 

konsumeln selring melmbandingkan harga yang ditawarkan delngan harga acuan yang 

melrelka ingat atau delngan harga dari toko lain. Apabila harga masih belrada dalam 

batas yang dapat ditelrima, maka konsumeln akan melmiliki pelrselpsi harga yang 

baik. 

Delngan delmikian, pricel pelrcelption belrpelran pelnting dalam kelputusan 

pelmbellian ulang. Pelrselpsi harga yang positif dapat melningkatkan rasa pelrcaya 

konsumeln dan melndorong melrelka untuk teltap melmilih toko yang sama. 

Sa’ait, Kanyan, dan Nazrin (2016) melnjellaskan bahwa el-WOM melmiliki 

pelran pelnting dalam melmelngaruhi kelputusan konsumeln, khususnya dalam bellanja 

onlinel. Konsumeln celndelrung melmbaca ulasan pellanggan lain selbellum mellakukan 

pelmbellian untuk melngurangi risiko dan melmastikan kualitas produk. Sussman dan 

Sielgal (2003) mellalui Information Adoption Modell melnyatakan bahwa konsumeln 

akan melnggunakan informasi dari el-WOM apabila informasi telrselbut dianggap 

rellelvan, mudah dipahami, dan dapat dipelrcaya. Ulasan yang positif dan konsisteln 

dapat melmbangun kelpelrcayaan konsumeln telrhadap toko onlinel. 

Olelh karelna itu, ellelctronic word of mouth melnjadi salah satu faktor pelnting 

dalam melmbelntuk pelrselpsi konsumeln. Selmakin baik ulasan yang ditelrima suatu 

toko, maka selmakin belsar kelmungkinan konsumeln untuk mellakukan pelmbellian 

ulang. 

Melnurut Ajzeln (1991), niat melrupakan faktor utama yang melmelngaruhi 

pelrilaku selselorang. Dalam kontelks pelmasaran, niat belli ulang melnggambarkan 
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kelinginan konsumeln untuk kelmbali melmbelli produk seltellah mellakukan 

pelmbellian selbellumnya. Kotlelr dan Kelllelr (2020) melnjellaskan bahwa niat belli 

ulang muncul keltika konsumeln melrasa puas dan pelrcaya telrhadap produk maupun 

pelnjual. Pelngalaman positif yang dipelrolelh selbellumnya akan melningkatkan 

kelmungkinan konsumeln untuk teltap melmilih toko yang sama. 

Delngan delmikian, niat belli ulang dapat dijadikan indikator pelnting dalam 

melnilai loyalitas pellanggan. Customelr elxpelrielncel yang baik, pelrselpsi harga yang 

positif, selrta ellelctronic word of mouth yang melndukung dapat melndorong 

konsumeln untuk telrus mellakukan pelmbellian ulang. 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

H1: Customelr ELxpelrielncel belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat Belli Ulang pada 

konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya. 

H2: Pricel Pelrcelption belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat Belli Ulang pada 

konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya.  

H3: ELlelctronic Word of Mouth (el-WOM) belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat 

Belli Ulang pada konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya. 

H4: Customelr ELxpelrielncel, Pricel Pelrcelption, dan ELlelctronic Word of Mouth 

selcara simultan belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat Belli Ulang pada 

konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya. 

 

C. METODE PENELITIAN 

Pelnellitian ini melnggunakan meltodel kuantitatif karelna belrtujuan untuk 

melnguji pelngaruh customelr elxpelrielncel, pricel pelrcelption, dan ellelctronic word of 

mouth telrhadap niat belli ulang konsumeln Bellia Cosmeltic Storel. Populasi 

pelnellitian adalah selluruh konsumeln yang pelrnah mellakukan pelmbellian selcara 

onlinel di Bellia Cosmeltic Storel. Telknik pelngambilan sampell melnggunakan 

purposivel sampling delngan kritelria konsumeln yang pelrnah mellakukan pelmbellian 

dan belrseldia melngisi kuelsionelr. Jumlah sampell dalam pelnellitian ini selbanyak 100 

relspondeln. Data yang digunakan melrupakan data primelr yang dipelrolelh mellalui 
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pelnyelbaran kuelsionelr selcara onlinel. Instrumeln pelnellitian disusun belrdasarkan 

indikator masing-masing variabell dan diukur melnggunakan skala Likelrt lima 

Tingkat, Analisis data dilakukan melnggunakan analisis relgrelsi linielr belrganda 

delngan bantuan pelrangkat lunak statistik.  

Selbellum pelngujian hipotelsis, data diuji mellalui uji validitas dan relliabilitas, 

selrta uji asumsi klasik. Pelngujian hipotelsis dilakukan melnggunakan uji t, uji F, dan 

koelfisieln deltelrminasi untuk melngeltahui pelngaruh variabell indelpelndeln telrhadap 

variabell delpelndeln. 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Validitas 
Variabell Indikator Correlcteld Itelm-Total 

Correllation (r hitung) 

>< r 

tabell 

Keltelrangan 

 

 

 

 

 

 

Customelr 

ELxpelrielncel (X1) 

X1.1 0.742 > 0,200 Valid 

X1.2 0.801 > 0,200 Valid 

X1.3 0.747 > 0,200 Valid 

X1.4 0.774 > 0,200 Valid 

X1.5 0.752 > 0,200 Valid 

X1.6 0.785 > 0,200 Valid 

X1.7 0.739 > 0,200 Valid 

X1.8 0.757 > 0,200 Valid 

X1.9 0.801 > 0,200 Valid 

X1.10 0.805 > 0,200 Valid 

X1.11 0.803 > 0,200 Valid 

X1.12 0.824 > 0,200 Valid 

X1.13 0.752 > 0,200 Valid 

X1.14 0.718 > 0,200 Valid 

X1.15 0.801 > 0,200 Valid 

 

 

 

Pricel Pelrcelption 

(X2) 

X2.1 0.796 > 0,200 Valid 

X2.2 0.785 > 0,200 Valid 

X2.3 0.714 > 0,200 Valid 

X2.4 0.797 > 0,200 Valid 

X2.5 0.667 > 0,200 Valid 

X2.6 0.778 > 0,200 Valid 

X2.7 0.767 > 0,200 Valid 

X2.8 0.819 > 0,200 Valid 

X2.9 0.771 > 0,200 Valid 

 

 

 

ELlelctronic Word 

of Mouth (X3) 

X3.1 0.815 > 0,200 Valid 

X3.2 0.741 > 0,200 Valid 

X3.3 0.798 > 0,200 Valid 

X3.4 0.793 > 0,200 Valid 

X3.5 0.765 > 0,200 Valid 

X3.6 0.750 > 0,200 Valid 

X3.7 0.787 > 0,200 Valid 

X3.8 0.747 > 0,200 Valid 

X3.9 0.765 > 0,200 Valid 
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Niat Belli Ulang 

(Y) 

Y.1 0.564 > 0,200 Valid 

Y.2 0.755 > 0,200 Valid 

Y.3 0.602 > 0,200 Valid 

Y.4 0.752 > 0,200 Valid 

Y.5 0.596 > 0,200 Valid 

Y.6 0.214 > 0,200 Valid 

Y.7 0.577 > 0,200 Valid 

Y.8 0.806 > 0,200 Valid 

Y.9 0.495 > 0,200 Valid 

Belrdasarkan pada tabell uji validitas di atas telrlihat bahwa selluruh butir 

pelrtanyaan pada variabell Customelr ELxpelrielncel (X1), Pricel Pelrcelption (X2), 

ELlelctronic Word of Mouth (X3), dan Niat Belli Ulang (Y) melmiliki nilai r-hitung 

yang mellelbihi r-tabell selbelsar 0,200. Hasil ini melnunjukkan bahwa seltiap itelm 

belrkaitan delngan baik telrhadap total skor variabellnya. Delngan delmikian, selmua 

pelrnyataan dinilai valid dan dapat dipakai selbagai alat ukur dalam pelnellitian 

karelna mampu melnggambarkan variabell yang ditelliti selcara telpat. 

Uji Reliabilitas 

Tabel  . Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Minimum 

Alpha 
Keterangan 

Customelr ELxpelrielncel (X1) 0,961 0,60 Relliabell 

Pricel Pelrcelption (X2) 0,938 0,60 Relliabell 

ELlelctronic Word of Mouth (X3) 0,941 0,60 Relliabell 

Niat Belli Ulang (Y) 0,882 0,60 Relliabell 

Belrdasarkan tabell uji relliabilitas, selluruh variabell pelnellitian melmiliki nilai 

Cronbach’s Alpha lelbih belsar dari nilai minimum 0,60. Variabell Customelr 

ELxpelrielncel (X1) melmpelrolelh nilai alpha selbelsar 0,961, Pricel Pelrcelption (X2) 

selbelsar 0,938, ELlelctronic Word of Mouth (X3) selbelsar 0,941, dan Niat Belli Ulang 

(Y) selbelsar 0,882. Karelna selluruh nilai alpha belrada di atas batas minimal 0,60, 

maka dapat disimpulkan bahwa selluruh itelm pelrnyataan pada kelelmpat variabell 

telrselbut adalah relliabell dan layak digunakan dalam pelnellitian. 

Uji Normalitas 

Tabel  . Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov–Smirnov Test 

 

 Unstandardizeld Relsidual 

N  100 

Normal Parameltelrsᵃᵇ Melan 0.0000000 

 Std. Delviation 2.47860372 

Most ELxtrelmel Diffelrelncels Absolutel 0.046 

 
Positivel 0.046 

Nelgativel -0.035 

Telst Statistic 

Asymp. Sig. (2-taileld)ᶜ 

0.046 

0.200 
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Montel Carlo Sig. (2-taileld)ᵉ Sig. 0.883 

 
99% Confidelncel Intelrval – Lowelr Bound 0.874 

99% Confidelncel Intelrval – Uppelr Bound 0.891 

 

a) Telst distribution is Normal. 

b) Calculateld from data. 

c) Lillielfors Significancel Correlction. 

d) This is a lowelr bound of thel truel significancel. 

e) Lillielfors' melthod baseld on 10000 Montel Carlo samplels with starting seleld 

200000 

 

Belrdasarkan hasil Onel-Samplel Kolmogorov-Smirnov Telst dipelrolelh nilai 

Asymp. Sig. (2-taileld) = 0,200 > 0,05, selhingga dapat disimpulkan bahwa data 

relsidual belrdistribusi normal. Delngan delmikian, asumsi normalitas pada modell 

relgrelsi tellah telrpelnuhi. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel  . Uji Multikolinearitas 
Variabel Tollerance VI  Keterangan 

Customelr ELxpelrielncel (X1) 0.994 1.006 Belbas Multikolinelaritas 

Pricel Pelrcelption (X3) 0.944 1.060 Belbas Multikolinelaritas 

ELlelctronic Word of Mouth (X3) 0.945 1.059 Belbas Multikolinelaritas 

Belrdasarkan hasil uji multikolinelaritas pada Tabell di atas selluruh variabell 

belbas dalam pelnellitian melnunjukkan nilai Tolelrancel di atas 0,10 dan nilai Variancel 

Inflation Factor (VIF) di bawah 10. Kondisi ini melnunjukkan bahwa masing-

masing variabell indelpelndeln tidak melmiliki Multikolinelaritas, selhingga selmua 

variabell ini selsuai untuk dimasukkan kel dalam modell relgrelsi. 

Uji Heterokedastisitas 

 
Gambar  . Uji Heterokedastisitas 
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Belrdasarkan hasil Gambar Uji Heltelrokeldastisitas, telrlihat bahwa titik-titik 

data melnyelbar selcara acak tanpa melmbelntuk pola telrtelntu dan telrselbar di atas 

maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Delngan delmikian, dapat disimpulkan 

bahwa tidak telrjadi heltelrokeldastisitas pada modell relgrelsi selhingga modell 

dinyatakan layak digunakan. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model Variabel 
Unstandardized 

Coefficients  B  

Std. 

Error 

Standardized 

Coefficients 

 Beta  

t Sig. 

1 

(Constant) 16.096 2.414 – 6.667 < 0.001 

Customelr 

ELxpelrielncel (X1) 
0.138 0.021 0.392 6.509 < 0.001 

Pricel Pelrcelption 

(X2) 
0.345 0.036 0.599 9.675 < 0.001 

ELlelctronic Word 

of Mouth (X3) 
0.315 0.036 0.546 8.821 < 0.001 

a) Variabell Delpelndeln: Niat Belli Ulang (Y) 

Dari hasil pelngujian diatas dapat disimpulkan: 

1. Konstanta (a) selbelsar 16.096, artinya apabila variabell Customelr ELxpelrielncel, 

Pricel Pelrcelption, dan ELlelctronic Word of Mouth belrnilai nol, maka Niat Belli 

Ulang adalah selbelsar 16.096. 

2. Koelfisieln Customelr ELxpelrielncel (X1) selbelsar 0.138, artinya apabila 

Customelr ELxpelrielncel melningkat satu satuan, maka Niat Belli Ulang akan 

melningkat selbelsar 0.138, delngan asumsi variabell lainnya teltap. 

3. Koelfisieln Pricel Pelrcelption (X2) selbelsar 0.345, artinya apabila Pricel 

Pelrcelption melningkat satu satuan, maka Niat Belli Ulang akan melningkat 

selbelsar 0.345, delngan asumsi variabell lainnya teltap. 

4. Koelfisieln ELlelctronic Word of Mouth (X3) selbelsar 0.315, artinya apabila 

ELWOM melningkat satu satuan, maka Niat Belli Ulang akan melningkat 

selbelsar 0.315, delngan asumsi variabell lainnya teltap. 

Koefisien Determinasi  R   

Tabel 6. Koefisien Determinasi  R²  
Model Summaryᵇ 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.808ᵃ 0.653 0.642 2.517 

a. Preldictors: (Constant), EL-WOM (X3),  

Customelr ELxpelrielncel (X1), Pricel_Pelrcelption (X2) 

b. Delpelndelnt Variablel: Niat_Belli_Ulang_Y 

Nilai Adjusteld R Squarel selbelsar 0,642 atau 64,2% melnunjukkan bahwa 

Customelr ELxpelrielncel, Pricel Pelrcelption, dan ELlelctronic Word of Mouth telrhadap 

Niat Belli Ulang. Selmelntara itu, sisanya selbelsar 26,8% dipelngaruhi olelh variabell 

lain di luar modell pelnellitian ini. 
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Uji Parsial  Uji-t  

Tabel 7. Uji Parsial  Uji t  

Model 
Unstandardized 

Coefficients  B  
Std. Error 

Standardized 

Coefficients  Beta  
t Sig. 

(Constant) 16.096 2.414 – 6.667 < .001 

Customelr ELxpelrielncel (X1) 0.138 0.021 0.392 6.509 < .001 

Pricel Pelrcelption (X2) 0.345 0.036 0.599 9.675 < .001 

EL-WOM (X3) 0.315 0.036 0.546 8.821 < .001 

Belrdasarkan hasil uji t pada tabell Coelfficielnts di atas, dapat disimpulkan: 

1. Customelr ELxpelrielncel (X1) melmiliki nilai t selbelsar 6.509 delngan nilai Sig < 

0,001 < 0,05, selhingga H0 ditolak dan Ha ditelrima. Hal ini melnunjukkan 

bahwa Customelr ELxpelrielncel (X1) belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat Belli 

Ulang pada konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya. 

2. Pricel Pelrcelption (X2) melmiliki nilai t selbelsar 9.675 delngan nilai Sig < 0,001 

< 0,05, selhingga H0 ditolak dan Ha ditelrima. Artinya, Pricel Pelrcelption (X2) 

belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat Belli Ulang pada konsumeln Bellia 

Cosmeltic Storel di Surabaya. 

3. ELlelctronic Word of Mouth (X3) melmiliki nilai t selbelsar 8.821 delngan nilai 

Sig < 0,001 < 0,05, selhingga H0 ditolak dan Ha ditelrima. Hal ini belrarti 

ELlelctronic Word of Mouth (X3) belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat Belli 

Ulang pada konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya. 

Uji    Silmultan  

Tabel 8. Uji    Simultan  

Model 

1 
Sum of Squares df Mean Square   Sig. 

Relgrelssion 1145.556 3 381.852 60.272 < .001b 

Relsidual 608.204 96 6.335   

Total 1753.760 99    

Belrdasarkan hasil uji F pada tabell ANOVA, dipelrolelh nilai F hitung selbelsar 

60.272, dan nilai ini lelbih belsar dari F tabell 2.47. Sellain itu, nilai signifikansi 

selbelsar < 0.001 < 0.05, selhingga H0 ditolak dan Ha ditelrima. Hal ini belrarti bahwa 

Customelr ELxpelrielncel (X1), Pricel Pelrcelption (X2), dan ELlelctronic Word of Mouth 

(X3) selcara belrsama-sama belrpelngaruh telrhadap Niat Belli Ulang (Y). Delngan 

delmikian, dapat disimpulkan bahwa Customelr ELxpelrielncel, Pricel Pelrcelption, dan 

ELlelctronic Word of Mouth selcara simultan melmiliki pelngaruh signifikan telrhadap 

Niat Belli Ulang pada konsumeln Bellia Cosmeltic Storel di Surabaya. 

 

E. KESIMPULAN 

Belrdasarkan hasil pelnellitian, dapat disimpulkan bahwa Customelr 

ELxpelrielncel, Pricel Pelrcelption, dan ELlelctronic Word of Mouth belrpelngaruh positif 

dan signifikan telrhadap Niat Belli Ulang konsumeln Bellia Cosmeltic Storel Surabaya. 

Pelngalaman belrbellanja yang nyaman, pelrselpsi harga yang selsuai, selrta ulasan 

positif di meldia sosial melndorong konsumeln untuk mellakukan pelmbellian ulang. 
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Selcara simultan, keltiga variabell telrselbut belrpelngaruh signifikan telrhadap Niat 

Belli Ulang, delngan nilai koelfisieln deltelrminasi selbelsar 65,3%, yang melnunjukkan 

bahwa modell pelnellitian cukup kuat dalam melnjellaskan pelrilaku pelmbellian ulang 

konsumeln. 
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