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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effects of product design, content marketing, and e-service quality on customer 

satisfaction and repurchase intention among consumers of the local bag brand Merché. A quantitative research 

approach was employed using a survey method involving 240 Merché consumers in the DKI Jakarta area. Data 

were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of SPSS and AMOS software. The 

results indicate that product design, content marketing, and e-service quality have a positive and significant effect 

on customer satisfaction. Furthermore, product design and customer satisfaction also have a positive and 

significant effect on repurchase intention. However, content marketing and e-service quality do not have a 

significant direct effect on repurchase intention. These findings suggest that customer satisfaction plays a crucial 

role in encouraging repurchase intention, while product design is the only variable that directly influences both 

dependent variables. This study contributes theoretically by extending the application of Expectation Confirmation 

Theory in the context of digital marketing for local fashion brands and provides practical insights for fashion 

businesses in formulating strategies focused on enhancing customer satisfaction and long-term consumer loyalty. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh product design, content marketing, dan e-service quality 

terhadap customer satisfaction dan repurchase intention pada konsumen produk tas lokal Merché. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 240 konsumen Merché di wilayah DKI 

Jakarta. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat 

lunak SPSS dan AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa product design, content marketing, dan e-service 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Selain itu, product design dan customer 

satisfaction juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Namun, content marketing dan 

e-service quality tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap repurchase intention. Temuan ini 

menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki peran penting dalam mendorong repurchase intention, 

sementara product design menjadi satu-satunya variabel yang berpengaruh langsung terhadap kedua variabel 

dependen. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan Expectation Confirmation Theory 

pada konteks pemasaran digital brand fashion lokal serta implikasi praktis bagi pelaku industri fashion dalam 

merancang strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan pemasaran digital yang semakin pesat mendorong banyak merek lokal untuk 

memaksimalkan pemanfaatan media sosial dan platform e-commerce dalam memasarkan produknya. 

Kehadiran berbagai fitur digital membuka peluang bagi brand untuk membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan konsumen serta memperkuat citra merek. Hal ini juga terjadi pada berbagai merek fashion tas 

lokal, termasuk Merché, yang semakin dikenal oleh konsumen muda melalui strategi pemasaran digital 

yang aktif di berbagai platform. 

Dalam konteks persaingan digital tersebut, kemampuan sebuah merek dalam mempertahankan 

pelanggan menjadi sangat penting. Customer satisfaction (kepuasan pelanggan) dan repurchase intention 

(niat pembelian ulang) berperan sebagai indikator utama keberhasilan bisnis jangka panjang. Pelanggan 

yang merasa puas cenderung memiliki pengalaman positif yang mendorong mereka untuk kembali 

membeli, sementara pelanggan baru memerlukan usaha dan biaya akuisisi yang lebih besar. Pada 

lingkungan e-commerce, customer satisfaction tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh 

keseluruhan pengalaman belanja, mulai dari product design yang sesuai harapan, content marketing yang 

konsisten, hingga e-service quality yang memberikan rasa aman dan kenyamanan transaksi. Ketiga aspek 

inilah yang berperan penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan. 

Salah satu merek lokal yang berhasil memanfaatkan potensi digitalisasi dalam memasarkan 

produknya adalah Merché, sebuah brand tas asal Indonesia yang berdiri sejak tahun 2017. Sejak 

kemunculannya, Merché berkembang pesat dan berhasil menarik perhatian konsumen muda berkat karakter 

desainnya yang modern, minimalis, dan fungsional. Produk-produk Merché dikenal memiliki gaya kasual 

yang mudah dipadupadankan dengan berbagai aktivitas, mulai dari ke kampus, bekerja, hingga penggunaan 

sehari-hari, sehingga menjadikannya pilihan populer di kalangan pelajar, mahasiswa, hingga pekerja urban. 

Selain menawarkan desain yang relevan dengan tren kekinian, Merché juga menonjolkan nilai 

keterjangkauan harga yang menjadi salah satu daya tarik utama bagi konsumen muda yang mencari tas 

stylish namun tetap ramah di kantong. 

Popularitas Merché tidak hanya disebabkan oleh kualitas tampilan produknya, tetapi juga oleh 

kemampuannya dalam memanfaatkan pemasaran digital secara konsisten. Merek ini aktif menggunakan 

berbagai platform digital seperti Instagram, TikTok, website resmi, dan marketplace untuk memperluas 

jangkauan audiens. Konten visual yang estetik, penyajian katalog produk yang menarik, hingga gaya 

komunikasi yang dekat dengan audiens muda membuat Merché mudah dikenali di tengah persaingan ketat 

brand tas lokal lainnya. Aktivitas kampanye digital, seperti peluncuran koleksi baru, kolaborasi dengan 

influencer, serta konten storytelling mengenai proses produksi dan nilai keberlanjutan, ikut memperkuat 

citra Merché sebagai brand yang modern dan adaptif. Selain itu,  

Salah satu faktor yang memengaruhinya adalah product design (desain produk). Product design 

berfungsi tidak hanya sebagai elemen estetika, tetapi juga sebagai bentuk komunikasi antara merek dan 

konsumennya. Product design yang baik mencerminkan kesesuaian antara fungsi, kenyamanan, dan 

identitas konsumen. Merché dikenal dengan desain tas yang menarik dan kasual, namun beberapa ulasan 

pelanggan menunjukkan adanya perbedaan persepsi terhadap kualitas bahan dan harga produk.  

Selain product design, strategi content marketing juga menjadi elemen penting dalam pembentukan 

persepsi konsumen. Merché aktif menggunakan media sosial untuk mempromosikan produk dan 

membangun kedekatan emosional dengan audiens. Namun, upaya ini sempat menimbulkan kontroversi 
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ketika muncul kasus produk Merché yang diketahui menggunakan bahan dari kardus makanan ringan. 

Konten tersebut menimbulkan gelombang kritik karena dianggap menunjukkan kualitas produk yang 

rendah. Menanggapi hal tersebut, Merché memberikan klarifikasi bahwa bahan tersebut merupakan bagian 

dari inisiatif ramah lingkungan yang disebut “second life material” (bahan daur ulang), yaitu penggunaan 

material reject dari pabrik lain yang masih layak pakai.  

Faktor berikutnya adalah e-service quality, yang mencakup kemudahan, keamanan, dan keandalan 

sistem dalam proses transaksi daring. Faktor ini memiliki pengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction karena berkaitan langsung dengan kenyamanan dan kepercayaan konsumen saat bertransaksi. 

Meskipun dalam konteks Merché sebagian besar pelanggan merasa puas dengan pengalaman belanja 

daring, beberapa keluhan tetap muncul terkait kecepatan respons layanan pelanggan, kesalahan pengiriman 

produk, serta kebijakan refund yang membebankan ongkos kirim kepada pembeli. 

Perkembangan industri fashion lokal yang pesat menuntut setiap merek untuk beradaptasi dengan 

strategi pemasaran digital yang efektif agar dapat mempertahankan loyalitas pelanggan. Pemahaman 

terhadap faktor-faktor yang memengaruhi customer satisfaction dan repurchase intention menjadi sangat 

penting bagi keberlangsungan bisnis di era kompetitif saat ini. Persaingan di pasar digital tidak hanya 

bergantung pada kualitas produk, tetapi juga pada kemampuan merek dalam menciptakan pengalaman 

belanja yang positif melalui product design yang relevan, content marketing yang menarik, serta e-service 

quality yang responsif dan andal. Bagi merek lokal seperti Merché, urgensi penelitian ini terletak pada 

perlunya mengidentifikasi strategi digital yang paling berdampak terhadap customer satisfaction dan 

repurchase intention di tengah meningkatnya ekspektasi serta perubahan perilaku belanja daring. Secara 

akademis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pemahaman mengenai keterkaitan antara 

variabel product design, content marketing, dan e-service quality dalam membentuk loyalitas pelanggan di 

industri fashion lokal. 

Kajian mengenai faktor-faktor yang memengaruhi customer satisfaction dan repurchase intention 

konsumen telah banyak dilakukan, namun sebagian besar penelitian masih terbatas pada pembahasan satu 

atau dua variabel secara terpisah. Penelitian terdahulu juga umumnya menambahkan variabel mediasi 

dalam modelnya, sehingga belum banyak yang menguji hubungan langsung antara product design, content 

marketing, dan e-service quality terhadap customer satisfaction serta repurchase intention secara simultan. 

Keterbatasan tersebut menunjukkan adanya ruang penelitian yang perlu diisi, khususnya dalam konteks 

merek fashion tas lokal di Indonesia, untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai 

strategi digital yang berperan dalam membangun customer satisfaction dan repurchase intention. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu sekitar tiga bulan, dimulai pada bulan September 2025 

hingga Januari 2026, dengan fokus pada pengumpulan data melalui survei daring mengenai faktor yang 

dapat mempengaruhi minat pelanggan dalam melakukan pembelian ulang produk tas Merché. Jangka waktu 

tersebut adalah waktu yang cukup bagi peneliti untuk dapat fokus dalam melakukan penelitian.  
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Penelitian ini dilakukan secara daring menggunakan kuesioner Google Form yang disebar untuk 

mengumpulkan data dari responden yang berdomisili di wilayah DKI Jakarta dan berfokus pada individu 

yang menggunakan produk Merché. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, berfokus pada interpretasi variabel independen 

dan variabel dependen. Dengan metode survei yang disebarkan untuk mendapatkan dan mengumpulkan 

data sampel yang mewakili populasi yang diteliti. Tujuan dari pendekatan ini adalah untuk memperoleh 

informasi yang spesifik dari para responden untuk mengukur pengaruh terkait product design, content 

marketing, e-service quality, dan customer satisfaction, terhadap repurchase intention pada pelanggan yang 

telah melakukan pembelian produk tas Merché di wilayah DKI Jakarta. Metode yang dipilih peneliti dapat 

dapat menghasilkan data yang representatif sehingga memungkinkan peneliti untuk menganalisis hubungan 

antar variabel dalam penelitian ini.  

 

Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer yang didapatkan secara langsung dari responden melalui 

survei daring serta data sekunder yang didapatkan dari jurnal ilmiah, buku serta website untuk mendukung 

penelitian. Dengan menggunakan data primer dan data sekunder, peneliti dapat memperoleh informasi 

langsung mengenai faktor yang mempengaruhi niat pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada 

produk tas Merché yang didukung oleh perolehan data sekunder.  

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini mencakup individu di wilayah DKI Jakarta yang pernah melakukan 

pembelian produk tas Merché melalui platform digital (misalnya, website resmi Merché, akun media sosial 

Merché, atau toko resmi Merché di e-commerce marketplace seperti Shopee/Tokopedia) dalam periode satu 

tahun terakhir. 

Teknik pengambilan sampel penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan 

pendekatan purposive sampling yang didasarkan pada karakteristik populasi penelitian yang jumlahnya 

tidak diketahui secara pasti namun membutuhkan sampel yang spesifik dan relevan dengan tujuan 

penelitian. Sehingga kriteria pemilihan sampel adalah sebagai berikut: 

1. Konsumen yang menggunakan produk Merché. 

2. Konsumen yang pernah melakukan pembelian produk Merché minimal tiga kali. 

Pemilihan sampel ini didukung oleh temuan Jindal (2022), yang menunjukkan bahwa 

konsumen dengan perilaku pembelian berulang merepresentasikan pelanggan yang loyal, 

berhasil dipertahankan, memiliki kesadaran merek yang tinggi, serta menunjukkan 

kepercayaan terhadap merek. Sehingga kriteria ini dapat dijadikan sumber informasi yang 

relevan untuk memahami faktor-faktor yang mendorong repurchase intention secara lebih 

mendalam. 

3. Pembelian dilakukan melalui saluran digital (website resmi Merché, akun media sosial Merche, 

atau toko resmi Merche di e-commerce marketplace). 
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4. Berusia minimal 17 tahun. Cardona-isaza et al. (2025) menyatakan bahwa usia 17 tahun 

merupakan fase penting dalam perkembangan kognitif dan emosional remaja. Pada usia ini, 

individu mulai mampu mengambil keputusan secara rasional dan mengelola emosi dengan 

lebih baik, yang berkontribusi pada perilaku prososial dan kesejahteraan psikologis. Oleh 

karena itu, usia 17 tahun dianggap cukup matang untuk dijadikan indikator responden dalam 

studi terkait pengambilan keputusan dan perkembangan remaja.  

Dalam penentuan ukuran sampel, Hair et al. (2019) menyatakan bahwa jumlah indikator, 

kompleksitas model penelitian, serta teknik estimasi yang digunakan merupakan faktor-faktor yang 

memengaruhi kebutuhan jumlah sampel, terutama pada penelitian yang menggunakan analisis Structural 

Equation Modeling (SEM). 

Jumlah Sampel = (Jumlah Indikator) x 8 

Jumlah Sampel = 30 x 8 

Jumlah Sampel = 240 

Dengan demikian, jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 240 responden 

agar memenuhi syarat analisis multivariat dan meningkatkan reliabilitas hasil penelitian. 

 

Teknik Analisis Data  

. Pada penelitian ini, analisis data dilakukan dengan bantuan dua perangkat lunak statistik, yaitu 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 27 dan Analysis of Moment Structures (AMOS) 

versi 23. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Hipotesis 

Penelitian ini melakukan pengujian hipotesis dengan mengacu pada nilai Critical Ratio (CR) dan 

p-value yang tercantum pada regression weights. Suatu hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai CR > 

1,96 dan p-value < 0,05. Jika kedua kriteria tersebut terpenuhi serta arah pengaruh menunjukkan nilai 

positif, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan positif antar konstruk yang 

diteliti. Hasil pengujian hipotesis secara lengkap ditampilkan pada Tabel berikut. 

 

Tabel 1 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis CR  P  Hasil 

H1 Product Design > Customer Satisfaction 2,272 0,023 Diterima 

H2 Product Design > Repurchase Intention 4,035 *** Diterima 

H3 Content Marketing > Customer Satisfaction 2,103 0,035 Diterima 

H4 Content Marketing > Repurchase Intention 1,658 0,097 Ditolak 

H5 E-service Quality > Customer Satisfaction 3,538 *** Diterima 

H6 E-service Quality > Repurchase Intention 1,149 0,251 Ditolak 

H7 Customer Satisfaction > Repurchase Intention 2,887 0,004 Diterima 

Sumber: Diolah Peneliti (2026) 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis pada Tabel, terdapat total tujuh hipotesis yang diuji. Hipotesis yang 

diterima meliputi H1, H2, H3, H5, dan H7 karena memiliki nilai Critical Ratio (CR) > 1,960 serta p-value 

< 0,05. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antar konstruk yang diuji. Sementara 

itu, dua hipotesis lainnya yaitu H4 dan H6 menunjukkan nilai CR di bawah 1,960 dan p-value di atas 0,05, 

sehingga kedua hipotesis tersebut ditolak. Dengan demikian, sebagian besar hubungan antar variabel dalam 

penelitian ini terbukti signifikan, meskipun terdapat beberapa konstruk yang tidak memenuhi kriteria 

pengujian. 

 

Pembahasan 

1.  Product Design terhadap Customer Satisfaction 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa product design memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction dengan nilai CR sebesar 2,272 dan p-value 0,023. Temuan ini menegaskan 

bahwa product design yang baik mampu meningkatkan customer satisfaction. Sehingga pada penelitian ini, 

hipotesis pertama yang menyatakan product design berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction dinyatakan diterima. 

Dalam kerangka Expectation Confirmation Theory (ECT), customer satisfaction dipahami sebagai 

hasil evaluasi konsumen terhadap kesesuaian antara ekspektasi awal dan kinerja aktual produk yang 

dirasakan setelah penggunaan. Pada konteks penelitian ini, product design Merché berperan penting dalam 

membentuk ekspektasi awal konsumen terkait fungsi, kenyamanan, daya tahan, serta nilai simbolik produk, 

yang kemudian menjadi dasar evaluasi kepuasan setelah produk digunakan. Penilaian konsumen terhadap 

tampilan produk yang menarik, desain yang sesuai untuk berbagai kesempatan, kenyamanan penggunaan, 

fungsi produk yang relevan dengan kebutuhan, serta kemampuan produk dalam mencerminkan citra diri 

menunjukkan bahwa product design menjadi elemen utama dalam membentuk pengalaman penggunaan 

yang memuaskan. Temuan ini sejalan dengan penelitian Cahyadi et al., (2024) yang meneliti pelanggan 

jasa dekorasi acara Srimelanting Decoration di Ubud, Bali, Indonesia. Penelitian tersebut menghasilkan 

nilai t-hitung sebesar 4,556 dan signifikansi 0,000 yang menunjukkan bahwa product design yang menarik, 

unik, dan sesuai dengan preferensi pelanggan mampu meningkatkan customer satisfaction, karena desain 

menjadi representasi kualitas layanan sekaligus ekspektasi hasil yang akan diterima konsumen. Dalam 

konteks Merché, kesesuaian desain tas dengan kebutuhan dan gaya hidup konsumen berperan serupa dalam 

membentuk persepsi positif dan rasa puas setelah produk digunakan. 

Selanjutnya, hasil penelitian ini juga diperkuat oleh Handayani et al., (2020) yang mengkaji 

konsumen produk sepatu Bebbi Shoes di Indonesia dengan hasil nilai t hitung 2,695 dan signifikansi 0,008. 

Penelitian tersebut menjelaskan bahwa product design yang mencakup aspek bentuk, fitur, mutu, daya 

tahan, serta gaya mampu menciptakan pengalaman penggunaan yang menyenangkan dan meningkatkan 

customer satisfaction. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian ini, di mana konsumen Merché tidak hanya 

menilai desain dari sisi estetika, tetapi juga dari kenyamanan dan fungsi produk dalam aktivitas sehari-hari. 

Ketika produk dinilai nyaman digunakan dan sesuai dengan kebutuhan praktis, konsumen cenderung 

mengevaluasi pengalaman penggunaan secara lebih positif. 

Selain itu, Welsa et al., (2022) yang meneliti konsumen produk sepatu Aerostreet di Yogyakarta, 

Indonesia, menemukan bahwa product design yang unik dan memiliki daya tarik visual mampu membentuk 

ekspektasi positif konsumen yang berdampak pada peningkatan customer satisfaction dengan hasil nilai 
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koefisien regresi sebesar 0,196 dengan nilai signifikasi sebesar 0,000. Temuan tersebut relevan dengan 

penelitian ini, di mana product design Merché juga memiliki nilai simbolik dan emosional. Kemampuan 

desain produk dalam merepresentasikan gaya, kepribadian, dan preferensi konsumen menjadikan produk 

tidak hanya dipandang sebagai barang fungsional, tetapi juga sebagai media ekspresi diri. Ketika ekspektasi 

tersebut terpenuhi melalui pengalaman penggunaan yang sesuai, tingkat kepuasan konsumen terhadap 

produk akan meningkat. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa product design Merché berperan 

signifikan dalam membentuk customer satisfaction melalui kombinasi antara estetika, fungsi, kenyamanan, 

serta nilai simbolik produk. Product design yang dirancang sesuai dengan preferensi dan kebutuhan 

konsumen mampu menciptakan pengalaman penggunaan yang positif, sehingga memperkuat evaluasi 

kepuasan konsumen setelah pembelian. 

 

2. Product Design terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa product design berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai Critical Ratio (CR) sebesar 4,035 dan p-value ***. 

Nilai ini menunjukkan hubungan yang kuat antara product design dan repurchase intention, sehingga 

hipotesis kedua dinyatakan diterima.  

Pada kerangka Expectation Confirmation Theory (ECT), repurchase intention dipahami sebagai 

keputusan perilaku konsumen yang muncul setelah konsumen mengevaluasi pengalaman penggunaan 

produk dan menilai bahwa kinerja produk sesuai dengan ekspektasi awal yang terbentuk sebelum 

pembelian. Pada konteks penelitian ini, product design Merché berperan dalam membentuk ekspektasi awal 

konsumen terkait kenyamanan penggunaan, fungsi produk, daya tahan, serta kesesuaian desain dengan gaya 

hidup mereka. Hasil hipotesis ini sejalan dengan penelitian Paramita et al., (2021) yang meneliti konsumen 

Batik Banyuwangi di Indonesia. Penelitian tersebut menunjukkan hasil nilai koefisien 0,207 dan signifkansi 

0,011 sehingga dinyatakan bahwa product design yang menarik, berkualitas, dan memiliki keunikan motif 

mampu meningkatkan repurchase intention, karena konsumen menilai desain sebagai representasi nilai 

guna dan identitas budaya produk. Dalam konteks Merché, kesesuaian desain tas dengan kebutuhan 

fungsional dan preferensi gaya hidup konsumen berperan serupa dalam membentuk keyakinan bahwa 

produk tersebut tetap relevan untuk digunakan dan dibeli kembali. 

Selanjutnya, penelitian Anam dan Astuti, (2022) yang mengkaji konsumen sepatu sepak bola di 

Kabupaten Kebumen, Indonesia, memperoleh hasil nilai konstanta 0,290 dan nilai signifikansi 0,000 yang 

menjelaskan bahwa product design yang baik dari sisi tampilan, fitur, dan kenyamanan penggunaan 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Temuan tersebut menguatkan hasil penelitian 

ini, di mana konsumen Merché menilai product design sebagai elemen berkelanjutan yang tidak berhenti 

pada pembelian pertama. Ketika desain produk terbukti nyaman digunakan, fungsional, dan sesuai dengan 

kebutuhan aktivitas sehari-hari, konsumen cenderung memilih produk yang sama karena telah memiliki 

pengalaman positif sebelumnya.  

Selain aspek fungsional, product design Merché juga memiliki nilai simbolik yang berperan dalam 

membentuk keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Hal ini sejalan dengan penelitian Harsono 

dan Hadi (2023), yang meneliti pengguna produk pakaian merek Erigo di Indonesia yang menyatakan 

bahwa product design berpengaruh terhadap repurchase intention dengan nilai signifikansi p-value 0,01. 
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Sehingga penelitian tersebut menunjukkan bahwa product design tidak hanya memengaruhi repurchase 

intention secara langsung, tetapi juga melalui pembentukan kepuasan dan keterikatan emosional konsumen 

terhadap merek. Ketika desain produk mampu merepresentasikan identitas, gaya, dan kepribadian 

konsumen, produk tidak lagi dipandang sekadar sebagai alat fungsional, melainkan sebagai representasi 

diri. Kondisi ini mendorong konsumen untuk memilih merek yang sama secara konsisten dalam keputusan 

pembelian ulang. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa product design Merché berperan 

penting dalam mendorong repurchase intention melalui kombinasi antara estetika, fungsi, kenyamanan, 

daya tahan, serta nilai simbolik produk. Product design yang relevan dan sesuai dengan preferensi 

konsumen mampu membentuk pengalaman penggunaan yang positif dan berkelanjutan, sehingga 

memperkuat niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk Merché. 

 

3. Content Marketing terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil pengujian, content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction dengan nilai Critical Ratio (CR) sebesar 2,103 dan p-value sebesar 0,035. Hasil ini 

memenuhi kriteria penerimaan hipotesis, sehingga hipotesis ketiga dinyatakan diterima. Temuan ini 

menunjukkan bahwa content marketing Merché yang relevan, informatif, dan mudah dipahami mampu 

meningkatkan customer satisfaction. 

Dalam kerangka Expectation Confirmation Theory (ECT), customer satisfaction dipahami sebagai 

hasil evaluasi konsumen terhadap kesesuaian antara ekspektasi awal yang terbentuk sebelum pembelian 

dan pengalaman aktual yang dirasakan setelah berinteraksi dengan produk. Pada konteks penelitian ini, 

content marketing Merché berperan sebagai sumber utama pembentukan ekspektasi awal konsumen 

sebelum melakukan pembelian. Konten yang disajikan melalui media digital dinilai konsumen berdasarkan 

relevansi informasi, kejelasan penyampaian pesan, kesesuaian konten dengan kondisi produk yang 

sebenarnya, serta kemudahan pemahaman. Ketika konten mampu memberikan gambaran produk yang 

realistis dan sesuai dengan pengalaman aktual, kesenjangan antara ekspektasi dan realitas dapat 

diminimalkan, sehingga mendorong terbentuknya customer satisfaction. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Marlina et al. (2024) ang meneliti konsumen brand 

fashion lokal Jiniso di Indonesia. Penelitian tersebut menunjukkan nilai t hitung 2,202 sehingga 

menunjukkan bahwa content marketing yang relevan, informatif, dan konsisten mampu menciptakan 

pengalaman positif bagi konsumen serta meningkatkan customer satisfaction. Dalam konteks Merché, 

konten yang menampilkan informasi produk secara jelas dan sesuai dengan kebutuhan konsumen berperan 

penting dalam membangun persepsi awal yang akurat, sehingga konsumen merasa puas karena produk yang 

diterima sesuai dengan gambaran yang diperoleh dari konten pemasaran. 

Lebih lanjut, penelitian Nurvajri et al. (2022) yang mengkaji perilaku konsumen belanja online di 

Banda Aceh, Indonesia, menjelaskan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap customer 

satisfaction dengan nilai crtitical value 2,094 dan p value  0,036 sehingga dinyatakan berpengaruh positif 

karena memudahkan konsumen dalam memperoleh informasi sebelum pembelian. Temuan ini mendukung 

hasil penelitian ini, di mana konsistensi Merché dalam memperbarui konten dan menyajikan informasi 

melalui berbagai kanal media sosial mempermudah konsumen dalam proses pencarian informasi dan 
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pengambilan keputusan. Ketersediaan informasi yang jelas dan mudah diakses menciptakan rasa nyaman 

serta mengurangi ketidakpastian, yang pada akhirnya meningkatkan tingkat kepuasan konsumen.  

Selain itu, temuan Baydaş et al. (2023) yang meneliti pengguna layanan operator GSM di Turki 

menunjukkan bahwa content marketing yang berfokus pada informasi dan interaksi mampu meningkatkan 

customer satisfaction dengan nilai signifikansi 0,00. Informasi memberikan nilai tambah melalui konten 

yang relevan dan bermanfaat, sedangkan interaksi menciptakan keterlibatan yang lebih mendalam antara 

konsumen dan merek. Temuan ini relevan dengan konteks Merché, di mana konten yang tidak hanya 

bersifat promosi, tetapi juga informatif dan komunikatif, mampu membangun kepercayaan serta 

pengalaman informasi yang positif. Ketika konsumen merasa memperoleh manfaat nyata dari konten yang 

disajikan, tingkat kepuasan terhadap merek akan meningkat. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa content marketing Merché berperan 

signifikan dalam membentuk customer satisfaction melalui kemampuannya dalam membangun ekspektasi 

awal yang realistis, menyediakan informasi yang relevan, serta menciptakan pengalaman informasi yang 

konsisten dan bernilai. Content marketing yang dikelola dengan baik tidak hanya membantu konsumen 

memahami produk, tetapi juga menciptakan rasa percaya dan kenyamanan, sehingga memperkuat evaluasi 

kepuasan konsumen setelah pembelian. 

 

4. Content Marketing terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian SEM, hubungan antara content marketing terhadap repurchase 

intention menunjukkan nilai Critical Ratio (CR) sebesar 1,658 dengan p-value sebesar 0,097. Nilai tersebut 

belum memenuhi kriteria penerimaan hipotesis, yaitu CR > 1,96 dan p-value < 0,05. Dengan demikian, 

hipotesis keempat yang menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention dinyatakan ditolak.  

Kondisi ini mengindikasikan bahwa content marketing lebih berperan dalam membentuk 

ketertarikan awal dan persepsi konsumen terhadap merek dibandingkan mendorong repurchase intention 

secara langsung. Dalam konteks pemasaran digital, content marketing umumnya berfungsi sebagai sarana 

penyampaian informasi, edukasi, dan pembentukan citra merek pada tahap awal perjalanan konsumen, 

sehingga pengaruhnya terhadap keputusan pembelian ulang cenderung tidak bersifat langsung. Temuan 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ridwan et al., (2025) yang meneliti perilaku 

pengguna platform e-commerce Shopee di Jakarta, Indonesia dan menghasilkan nilai t-statistik 1,702 dan 

p-value 0,089 sehingga dinyatakan bahwa content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa meskipun konten mampu menarik minat awal 

dan mendorong keputusan pembelian pertama, konten yang bersifat informatif saja belum cukup untuk 

membangun keterikatan emosional yang mendorong loyalitas dan pembelian ulang secara berkelanjutan. 

Temuan serupa juga diperoleh dalam penelitian Prista et al., (2025). yang meneliti pengguna 

layanan konsultasi akademik digital Tortuil di Malang, Indonesia dengan hasil nilai t-statistik 1,138 dan p-

value 0,255. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa content marketing tidak memiliki pengaruh langsung 

yang signifikan terhadap repurchase intention, meskipun mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Hal ini mengindikasikan bahwa kepercayaan yang terbentuk melalui paparan konten belum tentu menjadi 

dasar utama konsumen dalam mengambil keputusan untuk kembali menggunakan produk atau layanan 
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yang sama, karena keputusan pembelian ulang lebih banyak dipengaruhi oleh pengalaman aktual dan 

manfaat yang dirasakan konsumen setelah penggunaan. 

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Husna dan Purwanto, (2025) pada konsumen Seblak 

Piscok Montok di Sumenep, Indonesia, juga menunjukkan bahwa content marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai p-value 0,090. Penelitian tersebut menyoroti bahwa 

kurangnya konsistensi dan variasi konten menyebabkan konsumen tidak merasakan keterikatan yang 

berkelanjutan dengan merek. Kondisi ini memperkuat temuan penelitian ini, di mana content marketing 

yang tidak dikelola secara konsisten dan kurang berorientasi pada keterlibatan jangka panjang cenderung 

tidak cukup kuat untuk mendorong repurchase intention secara langsung. 

Dalam konteks penelitian ini, hasil tersebut juga relevan dengan latar belakang masalah yang 

menunjukkan adanya respons negatif konsumen terhadap content marketing Merché di masa lalu akibat 

konten yang dianggap kurang sesuai dengan ekspektasi audiens. Pengalaman tersebut berpotensi 

membentuk sikap evaluatif yang lebih kritis terhadap pesan pemasaran yang disampaikan. Meskipun secara 

umum konten dinilai informatif dan mudah dipahami, persepsi negatif yang terbentuk sebelumnya dapat 

mengurangi efektivitas content marketing dalam mendorong konsumen untuk menjadikan Merché sebagai 

pilihan utama dalam pembelian berikutnya. Sehingga efektivitasnya menurut temuan penelitian Riwu et al., 

(2025) yang dilakukan pada pengguna merek Ventela di Kupang, Indonesia, menunjukkan bahwa content 

marketing dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai t-statistik 

2,098 dan p-value 0,039, sehingga apabila dikembangkan secara konsisten, relevan, dan berorientasi pada 

penciptaan nilai bagi konsumen. Penelitian tersebut menekankan pentingnya konten yang tidak hanya 

informatif, tetapi juga memberikan manfaat nyata, seperti edukasi, inspirasi, atau hiburan, serta mampu 

membangun hubungan emosional dengan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas content 

marketing dalam mendorong repurchase intention sangat bergantung pada kualitas, konsistensi, dan 

relevansi konten sepanjang perjalanan pelanggan, termasuk pada tahap pasca-pembelian. 

 

5. E-service Quality terhadap Customer Satisfaction 

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap customer satisfaction dengan nilai Critical Ratio (CR) sebesar 3,538 dan p-value ***. 

Dengan demikian, hipotesis kelima dinyatakan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa e-service 

quality Merché, seperti kemudahan transaksi, keandalan sistem, serta keamanan dan responsivitas layanan, 

berkontribusi besar dalam membentuk customer satisfaction. 

Dalam kerangka Expectation Confirmation Theory (ECT), customer satisfaction dipahami sebagai 

hasil evaluasi konsumen terhadap kesesuaian antara ekspektasi awal sebelum transaksi dan pengalaman 

layanan aktual yang dirasakan selama serta setelah proses pembelian. Pada konteks penelitian ini, e-service 

quality Merché berperan dalam membentuk sekaligus mengonfirmasi ekspektasi konsumen terkait 

kemudahan penggunaan platform, keandalan sistem, ketepatan pemenuhan pesanan, keamanan transaksi, 

serta kualitas komunikasi layanan. Ketika pengalaman layanan yang dirasakan konsumen sesuai atau 

melebihi ekspektasi tersebut, customer satisfaction akan terbentuk secara positif karena konsumen merasa 

proses belanja daring berjalan efisien, aman, dan dapat diandalkan. Temuan penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Widayanti et al. (2023) yang meneliti pengguna e-commerce Shopee di Indonesia yang 

menyatakan bahwa  e-service quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction 
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dengan nilai signifikasni 0,000. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa e-service quality memiliki peran 

penting dalam membentuk kepuasan pelanggan melalui dimensi efisiensi, keandalan sistem, ketepatan 

pemenuhan pesanan, keamanan data, serta responsivitas layanan. Hasil tersebut mendukung temuan 

penelitian ini, di mana kemudahan akses platform Merché, kejelasan proses transaksi, serta keandalan 

sistem menjadi faktor utama yang membentuk pengalaman layanan positif dan meningkatkan customer 

satisfaction. 

Selain itu, aspek keamanan transaksi dan responsivitas layanan pelanggan juga terbukti menjadi 

elemen penting dalam menciptakan rasa nyaman konsumen selama berbelanja daring. Hal ini sejalan 

dengan penelitian Anggita dan Trenggana, (2020) yang meneliti pengguna platform Tiket.com di Indonesia. 

Penelitian tersebut menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction dengan 

nilai t hitung 3,209 dan signifikansi 0,000. menjelaskan bahwa e-service quality yang baik mampu 

meningkatkan customer satisfaction karena konsumen merasa terlindungi dari risiko transaksi serta 

memperoleh dukungan layanan ketika menghadapi kendala. Dalam konteks Merché, rasa aman dalam 

melakukan pembayaran dan adanya komunikasi layanan yang jelas turut mengurangi ketidakpastian 

konsumen, sehingga memperkuat evaluasi kepuasan terhadap pengalaman berbelanja. 

Selanjutnya, penelitian Iqbal dan Tantra (2023) yang mengkaji pengguna marketplace Bukalapak 

di Indonesia, dijelaskan jika e-service quality memiliki pengaruh positif signifikan terhadap customer 

satisfaction yang dibuktikan dari nilai p-values yang di dapat sebesar 0,000 < 0,05 serta nilai t-statistics 

sebesar 5,433 > 1,65. Sehingga hasil tersebut menunjukkan bahwa e-service quality berpengaruh positif 

terhadap customer satisfaction melalui kecepatan layanan, keamanan transaksi, kenyamanan penggunaan, 

serta keandalan pemenuhan pesanan. Temuan ini relevan dengan kondisi Merché, di mana ketepatan 

pengiriman produk serta kesesuaian antara informasi produk yang ditampilkan dengan produk yang 

diterima konsumen berperan penting dalam mengonfirmasi ekspektasi awal. Ketika konsumen menerima 

produk sesuai deskripsi dan dalam waktu yang dijanjikan, pengalaman layanan tersebut memperkuat 

persepsi positif terhadap merek dan meningkatkan tingkat kepuasan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa e-service quality Merché berperan 

signifikan dalam membentuk customer satisfaction melalui kemampuannya menciptakan pengalaman 

belanja daring yang efisien, aman, dan dapat diandalkan. Pengelolaan e-service quality yang optimal, baik 

dari aspek teknis platform maupun kualitas interaksi layanan, mampu mengonfirmasi ekspektasi konsumen 

dan menciptakan pengalaman layanan yang memuaskan, sehingga memperkuat kepuasan konsumen 

terhadap Merché. 

 

6. E-service Quality terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis keenam menunjukkan bahwa hubungan antara e-service quality terhadap 

repurchase intention memiliki nilai Critical Ratio (CR) sebesar 1,149 dengan p-value sebesar 0,251. Nilai 

tersebut tidak memenuhi kriteria penerimaan hipotesis, sehingga hipotesis keenam dinyatakan ditolak. 

Temuan ini menunjukkan bahwa e-service quality yang dirasakan konsumen Merché belum secara 

langsung mendorong repurchase intention dan tidak sesuai dengan penelitian terdahulu yang telah 

dilakukan. 

Pada Expectation Confirmation Theory (ECT) di penelitian ini, repurchase intention dipahami 

sebagai hasil evaluasi lanjutan konsumen terhadap pengalaman penggunaan dan layanan secara keseluruhan 
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setelah pembelian. Pada konteks penelitian ini, e-service quality Merché berperan dalam memastikan 

bahwa proses transaksi berjalan sesuai ekspektasi awal konsumen. e-service quality tidak hanya dinilai dari 

kelancaran sistem transaksi, tetapi juga dari kemampuan perusahaan dalam menangani permasalahan yang 

muncul setelah pembelian. Ketika konsumen menghadapi kendala seperti ketidaksesuaian produk, 

keterlambatan pengiriman, atau kebutuhan refund, kualitas respons layanan dan tanggung jawab 

perusahaan menjadi aspek krusial dalam membentuk repurchase intention. Temuan penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Wuisan et al., (2020) yang mengkaji pengalaman pelanggan e-

commerce ritel kecantikan pada pelanggan Sociolla di Jakarta, Indonesia dan menghasilkan bahwa e-service 

quality  tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention dengan hasil nilai t-statistik 0,943. 

Sehingga meskipun e-service quality merupakan prasyarat penting dalam transaksi digital, 

ketidakresponsifan customer service serta kurangnya tanggung jawab perusahaan dalam menangani 

keluhan pelanggan menjadi faktor yang menghambat munculnya niat pembelian ulang. Hal ini 

mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya menilai kualitas layanan dari aspek teknis, tetapi juga dari 

kualitas interaksi dan penanganan masalah yang mereka alami setelah pembelian. 

Hasil serupa juga ditemukan dalam penelitian Syacroni et al., (2023) yang meneliti perilaku 

konsumen pada platform marketplace Shopee di Jakarta, Indonesia, hasil penelitian menunjukkan angka t-

statistik 0,703 dan p-value 0,482 sehingga menjelaskan bahwa konsumen memandang e-service quality 

sebagai standar minimum yang sudah seharusnya dipenuhi oleh platform e-commerce. Ketika kemudahan 

akses, keamanan data, dan keakuratan transaksi telah menjadi ekspektasi dasar, pemenuhannya tidak lagi 

dipersepsikan sebagai faktor pembeda yang mendorong keputusan pembelian ulang. Kondisi ini 

memperkuat temuan penelitian ini bahwa e-service quality tidak secara otomatis meningkatkan repurchase 

intention apabila hanya berfungsi sebagai baseline expectation.   

Hasil hipotesis ini juga sejalan dengan hasil penelitian oleh Prabowo et al., (2024) pada pelanggan 

Bukalapak di Semarang, Indonesia yang menunjukkan bahwa e-service quality tidak berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai estimasi 1,131 dan p-value 0,258, meskipun aspek 

kemudahan penggunaan, kecepatan akses, dan keamanan situs dapat mendorong kunjungan ulang, faktor-

faktor tersebut bukan merupakan pertimbangan utama konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

ulang. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung memprioritaskan pengalaman keseluruhan dan 

minimnya risiko pengalaman negatif dibandingkan sekadar kualitas layanan elektronik yang bersifat teknis.  

Dalam konteks penelitian ini, temuan tersebut relevan dengan fenomena yang diuraikan pada latar 

belakang penelitian, di mana konsumen Merché menyampaikan berbagai keluhan terkait kesalahan 

pengiriman, proses refund yang dinilai merugikan konsumen, lambatnya respons customer service, serta 

kualitas layanan purna jual yang belum optimal. Pengalaman negatif tersebut berpotensi membentuk 

persepsi risiko yang menahan konsumen untuk melakukan pembelian ulang, meskipun aspek teknis layanan 

digital telah tersedia dengan baik. Kondisi ini menunjukkan bahwa e-service quality yang tidak dikelola 

secara menyeluruh di seluruh tahapan pengalaman pelanggan belum mampu mendorong repurchase 

intention secara langsung. 

Namun demikian, penelitian oleh Pramesti et al., (2023) pada pengguna aplikasi Bukalapak di 

Jakarta, Indonesia, menunjukkan bahwa e-service quality dapat memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention apabila dikelola secara konsisten dan terintegrasi, khususnya 

melalui peningkatan kualitas layanan pasca-pembelian. Penelitian tersebut menekankan bahwa kejelasan 
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prosedur, kecepatan respons, serta kemampuan perusahaan dalam menyelesaikan permasalahan pelanggan 

secara solutif berperan penting dalam membangun pengalaman positif yang berkelanjutan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa e-service quality berpotensi memengaruhi repurchase intention secara lebih kuat 

apabila tidak hanya dipahami sebagai aspek teknis transaksi, tetapi sebagai bagian dari pengalaman layanan 

menyeluruh yang mampu mengonfirmasi ekspektasi konsumen. 

 

7. Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai Critical Ratio (CR) sebesar 2,887 dan p-value 

sebesar 0,004. Nilai ini memenuhi kriteria penerimaan hipotesis, sehingga hipotesis ketujuh dinyatakan 

diterima. Temuan ini menegaskan bahwa konsumen yang merasa puas dengan produk dan layanan Merché 

memiliki kecenderungan lebih besar untuk melakukan pembelian ulang. 

Dalam kerangka Expectation Confirmation Theory (ECT), customer satisfaction dipahami sebagai 

hasil evaluasi konsumen terhadap kesesuaian antara ekspektasi awal dan pengalaman aktual setelah 

pembelian. Pada konteks penelitian ini, customer satisfaction Merché tercermin melalui kepuasan terhadap 

kualitas produk, pelayanan yang diterima, keputusan pembelian yang dirasa tepat, kesesuaian harga dengan 

kualitas produk, serta kemudahan dan kepraktisan proses pembelian. Ketika pengalaman konsumsi tersebut 

mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi awal, konsumen akan membentuk evaluasi positif yang 

mendorong niat perilaku di masa depan berupa repurchase intention. Temuan penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Lin et al. (2022) yang meneliti konsumen produk sepatu safety di Taiwan dalam konteks 

keberlanjutan, hasil penelitian menunjukan nilai critical value 12,027 dan p value *** sehingga menyatakan 

bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa customer satisfaction berperan penting dalam mendorong repurchase intention, 

karena kepuasan mencerminkan keberhasilan merek dalam memenuhi harapan konsumen setelah 

penggunaan produk. Dalam konteks Merché, kepuasan yang terbentuk dari kualitas produk dan pengalaman 

belanja digital yang menyeluruh mendorong konsumen untuk mempertimbangkan pembelian ulang sebagai 

pilihan yang aman dan tepat. 

Selanjutnya, penelitian Tufahati et al. (2021) yang mengkaji konsumen aksesori Bloomythings dari 

kalangan Gen Z di wilayah Jabodetabek, Indonesia, menunjukkan hasil nilai t hitung 6.630 > 2.048 dan 

nilai signifikansi 0,000 sehinggga customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Penelitian ini menjelaskan bahwa pengalaman positif dan rasa puas setelah pembelian meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Temuan ini mendukung hasil penelitian ini, 

di mana konsumen Merché yang merasa puas dengan keputusan pembelian mereka cenderung menilai 

pengalaman belanja secara positif dan membangun sikap nyaman terhadap merek. Custome satisfaction 

tersebut memperkuat repurchase intention karena konsumen telah memiliki keyakinan terhadap kualitas 

produk dan pengalaman yang diterima. 

Selain itu, Iqbal dan Tantra (2023) yang meneliti pengguna platform e-commerce Bukalapak di 

Indonesia menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki peran signifikan dalam membentuk 

repurchase intention dengan bukti nilai t hitung sebesar 8,688 > 1,96 dan nilai p values 0,000 atau < 0,5. 

Sehingga penelitian ini menunjukkan konsumen yang merasa puas tidak hanya menunjukkan 

kecenderungan untuk kembali membeli, tetapi juga memperlihatkan sikap loyal dan keinginan untuk 
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merekomendasikan merek kepada orang lain. Kondisi ini relevan dengan temuan penelitian ini, di mana 

konsumen Merché yang puas menjadikan merek sebagai pilihan utama dalam berbelanja tas lokal karena 

merasa aman, nyaman, dan percaya terhadap pengalaman belanja yang telah dirasakan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa customer satisfaction Merché 

merupakan determinan utama dalam pembentukan repurchase intention. Kepuasan yang terbentuk dari 

kualitas produk, pelayanan, harga yang sepadan, serta kemudahan proses pembelian menciptakan 

pengalaman konsumsi yang positif dan berkelanjutan. Ketika konsumen merasa bahwa keputusan 

pembelian mereka tepat dan memberikan manfaat yang sesuai dengan ekspektasi, maka niat untuk 

melakukan pembelian ulang akan semakin kuat. 

 

Output Penelitian 

Berdasarkan temuan empiris yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, diketahui bahwa e-service 

quality merupakan variabel yang paling tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada 

konsumen Merché. Hasil ini mengindikasikan bahwa e-service quality yang dirasakan konsumen belum 

mampu memberikan pengalaman pasca-pembelian yang cukup kuat untuk mendorong repurchase 

intention. Temuan tersebut juga diperkuat oleh karakteristik responden yang menunjukkan rendahnya 

intensitas penggunaan website serta persepsi bahwa layanan customer service belum berfungsi secara 

optimal dalam membantu konsumen ketika menghadapi kendala. 

Oleh karena itu, penelitian ini merumuskan sebuah prototype website Merché sebagai bentuk 

rekomendasi praktis yang berfokus pada perbaikan aspek e-service quality, khususnya pada peningkatan 

aksesibilitas, visibilitas, dan responsivitas layanan pelanggan. Perancangan prototype ini tidak 

dimaksudkan untuk mengubah identitas visual maupun struktur utama website Merché, melainkan 

menitikberatkan pada optimalisasi fitur customer service agar lebih mudah dijangkau dan lebih relevan 

dengan kebutuhan konsumen pada tahapan kritis perjalanan pelanggan, terutama setelah transaksi 

dilakukan. 

Secara fungsional, prototype website ini dirancang dengan menempatkan fitur customer service 

secara lebih strategis serta hadir secara kontekstual pada halaman FAQ (Frequently Asked Questions). 

Pendekatan ini bertujuan untuk meminimalkan hambatan konsumen dalam mengakses bantuan, 

meningkatkan persepsi kemudahan dan keandalan layanan, serta menciptakan pengalaman belanja daring 

yang lebih aman dan nyaman. Dengan demikian, prototype ini diharapkan dapat menjadi solusi konseptual 

atas permasalahan e-service quality yang ditemukan dalam penelitian, sekaligus memberikan arah 

pengembangan layanan digital Merché yang lebih berorientasi pada pengalaman konsumen. 

1.  Reposisi Customer Service melalui Floating Button yang Lebih Strategis 

Berikut ini adalah website Merché sebelum dilakukan prototype penyesuaian dengan tombol 

customer service yang kurang terlihat dan berada diujung halaman: 
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Gambar 1 Website Official Merché 

Sumber: Website Official Merché (2026) 

 

 Selanjutnya, berikut ini adalah hasil dari prototype website Merché yang diolah peneliti dengan 

reposisi tombol customer service berada di tengah halaman: 

 
Gambar 2 Prototype Website Merché 

Sumber: Diolah Peneliti (2026) 

 

Berdasarkan hasil penelitian, salah satu permasalahan utama pada variabel e-service quality 

Merché terletak pada rendahnya persepsi konsumen terhadap kemudahan memperoleh bantuan ketika 

menghadapi kendala pasca-pembelian. Temuan ini diperkuat oleh karakteristik responden yang 

menunjukkan bahwa konsumen jarang memanfaatkan layanan customer service melalui website karena 

tombol customer service sebelumnya kurang terlihat dan tidak intuitif. 
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Sebagai respons atas temuan tersebut, prototype website Merché dirancang dengan melakukan 

reposisi tombol customer service dalam bentuk floating button yang selalu terlihat di seluruh halaman 

utama website. Berbeda dari desain sebelumnya yang bersifat pasif dan tersembunyi, floating button ini 

ditempatkan pada area visual yang strategis sehingga mudah dikenali dan diakses oleh pengguna kapan pun 

dibutuhkan. Tombol ini secara langsung mengarahkan pengguna ke fitur live chat, sehingga mempercepat 

proses komunikasi tanpa harus melalui banyak tahapan.  

Perubahan pada Gambar 4.9 bertujuan untuk meningkatkan persepsi responsiveness dan 

accessibility dalam e-service quality, di mana konsumen tidak lagi merasa kesulitan mencari bantuan ketika 

menghadapi permasalahan. Dengan demikian, kehadiran floating button yang lebih menonjol diharapkan 

dapat mengurangi hambatan layanan dan meningkatkan pengalaman pengguna secara keseluruhan. 

 

2. Customer Service Kontekstual dengan Integrasi Live Chat dan WhatsApp pada Halaman 

FAQ Refund & Return 

Berikut ini adalah website Merché sebelum dilakukan prototype penyesuaian 

 
Gambar 3 Website Official Merché 

Sumber: Website Official Merché (2026) 

 

 Selanjutnya, berikut ini adalah hasil dari prototype website Merché yang diolah peneliti: 
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Gambar 4.1 Prototype Website Merché 

Sumber: Diolah Peneliti (2026) 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ketidakpuasan konsumen Merché banyak dipicu oleh 

permasalahan pasca-pembelian, seperti proses refund, return, serta ketidaksesuaian produk yang diterima. 

Dalam kondisi tersebut, konsumen membutuhkan bantuan yang cepat, mudah diakses, dan relevan dengan 

permasalahan yang sedang dihadapi. Namun, layanan customer service yang bersifat umum dan tidak 

terintegrasi dengan konteks permasalahan sering kali belum mampu memberikan pengalaman layanan yang 

optimal. 

Berdasarkan temuan tersebut, prototype website Merché dirancang dengan mengintegrasikan 

customer service secara kontekstual pada halaman FAQ khusus refund & return seperti pada Gambar 4.10. 

Pada halaman ini, pengguna tidak hanya disajikan informasi statis berupa penjelasan prosedur, tetapi juga 

diberikan opsi untuk langsung menghubungi customer service apabila informasi yang tersedia belum 

mampu menyelesaikan permasalahan mereka. Akses layanan disajikan secara jelas melalui dua pilihan 

utama, yaitu live chat website dan WhatsApp Official Merché, yang ditampilkan berdampingan dengan 

ajakan seperti “Hubungi Customer Service sekarang” atau “Chat via WhatsApp”. Akses via WhatsApp 

Official ini merupakan perubahan penting dikarenakan pemberian nomor resmi dapat meyakinkan 

pelanggan yang sebelumnya meragukan proses customer support diluar e-commerce atau website. 

Pendekatan ini bertujuan untuk menjembatani kesenjangan antara layanan mandiri (self-service) 

dan bantuan langsung dari perusahaan, sekaligus menyesuaikan preferensi komunikasi konsumen yang 

lebih terbiasa menggunakan platform eksternal seperti WhatsApp. Dengan menyediakan pilihan kanal 

komunikasi yang relevan pada titik krusial dalam perjalanan pelanggan (customer journey), Merché 

diharapkan mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap aspek responsiveness dan accessibility 

dalam e-service quality. 
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Kehadiran customer service yang kontekstual dan terintegrasi ini membantu konsumen merasa 

lebih diperhatikan dan didukung ketika menghadapi permasalahan pasca-pembelian, sehingga dapat 

mengurangi potensi pengalaman negatif yang berulang. Pada akhirnya, peningkatan kualitas penanganan 

keluhan yang tepat konteks dan sesuai preferensi konsumen ini diharapkan dapat memperbaiki persepsi e-

service quality Merché serta membuka peluang terbentuknya repurchase intention di masa mendatang. 

 

 

 KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh product design, content marketing, dan e-

service quality terhadap customer satisfaction dan repurchase intention pada konsumen produk tas lokal 

Merché. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dengan data dianalisis 

menggunakan SPSS untuk uji validitas dan reliabilitas, serta AMOS untuk pengujian Confirmatory Factor 

Analysis (CFA), uji kesesuaian model, dan pengujian hipotesis melalui pendekatan Structural Equation 

Modeling (SEM). Landasan teori utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah Expectation 

Confirmation Theory (ECT) yang menjelaskan bahwa customer satisfaction terbentuk ketika kinerja produk 

dan layanan sesuai atau melampaui ekspektasi, sehingga mendorong repurchase intention. Berdasarkan 

hasil analisis data yang telah dilakukan, diperoleh kesimpulan penelitian sebagai berikut. 

Hipotesis pertama menyatakan bahwa product design berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction, dan hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa product design Merché, baik dari aspek visual, fungsional, maupun 

kemampuannya mencerminkan citra diri konsumen, mampu meningkatkan tingkat customer satisfaction. 

Konsumen merasa puas ketika product design yang diterima sesuai dengan ekspektasi mereka, baik secara 

estetika maupun kegunaan.  

Hipotesis kedua menyatakan bahwa product design berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention, dan hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Hal ini menunjukkan 

bahwa product design yang menarik, relevan dengan tren, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen mampu 

mendorong repurchase intention, sehingga product design menjadi salah satu faktor strategis dalam 

membangun loyalitas konsumen terhadap merek Merché. Dengan demikian, pengembangan product design 

yang relevan dan berkelanjutan menjadi kunci dalam mempertahankan konsumen Merché. 

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction, dan hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Temuan ini 

menunjukkan bahwa content marketing Merché yang relevan, informatif, dan konsisten dapat menciptakan 

pengalaman positif bagi konsumen dan meningkatkan customer satisfaction terhadap merek. Oleh karena 

itu, Merché perlu memastikan bahwa konten yang disajikan tidak hanya informatif tetapi juga mampu 

memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. 

Hipotesis keempat menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention, namun hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini ditolak. Hasil ini mengindikasikan 

bahwa meskipun konten dinilai informatif dan relevan, kualitas content marketing belum menjadi faktor 

utama dalam mendorong repurchase intention konsumen. Dengan demikian, Merché perlu 

mengembangkan konten pasca‑pembelian yang lebih berorientasi pada pendampingan konsumen, seperti 
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tips perawatan tas atau ide penggunaan produk, agar dapat memperkuat keterikatan jangka panjang dengan 

merek. 

Hipotesis kelima menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction, dan hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Temuan ini 

menunjukkan bahwa e-service quality Merché, yang tercermin melalui kemudahan penggunaan platform, 

keakuratan informasi produk, keamanan transaksi, serta kemudahan komunikasi dengan pelanggan, 

berperan penting dalam meningkatkan customer satisfaction. 

Hipotesis keenam menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention, namun hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa e-

service quality yang baik belum tentu menjadi faktor utama yang secara langsung mendorong konsumen 

untuk melakukan repurchase intention, khususnya dalam konteks persaingan e-commerce yang semakin 

ketat. 

Hipotesis ketujuh menyatakan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, dan hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima. Temuan ini 

menegaskan bahwa customer satisfaction merupakan faktor kunci dalam mendorong repurchase intention. 

Konsumen yang merasa puas dengan produk dan layanan Merché cenderung memiliki kecenderungan lebih 

besar untuk kembali membeli serta mempertahankan hubungan jangka panjang dengan merek. 

 

Implikasi 
Implikasi Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur di bidang pemasaran digital 

dan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks merek fashion lokal berbasis e-commerce. Temuan 

penelitian ini memperkuat relevansi Expectation Confirmation Theory (ECT) dalam menjelaskan perilaku 

konsumen, khususnya bahwa kepuasan terbentuk melalui evaluasi pengalaman aktual terhadap ekspektasi 

awal, dan kepuasan tersebut berkaitan erat dengan repurchase intention. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak seluruh variabel independen memiliki pengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention, meskipun secara deskriptif responden menunjukkan persepsi 

yang positif terhadap product design, content marketing, dan e-service quality. Temuan ini menunjukkan 

bahwa dalam konteks pemasaran digital, tidak semua stimulus pemasaran secara otomatis menjadi penentu 

repurchase intention konsumen. 

Secara khusus, pengaruh product design terhadap repurchase intention menjadi hubungan yang 

paling kuat dalam model penelitian ini. Hal ini menegaskan bahwa pada industri fashion, aspek desain 

memiliki peran dominan dalam membentuk evaluasi dan preferensi konsumen. Sebaliknya, content 

marketing dan e-service quality tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap repurchase intention, 

yang mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut lebih berfungsi sebagai elemen pendukung dalam 

pengalaman konsumsi. 

Dengan demikian, penelitian ini memperkaya pemahaman teoretis bahwa dalam konteks e-

commerce fashion, faktor-faktor pemasaran digital tidak selalu memiliki kekuatan pengaruh yang sama 

terhadap niat perilaku konsumen. 
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Implikasi Praktis 

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Merché perlu memberikan perhatian 

utama pada pengembangan product design dikarenakan product design terbukti memiliki pengaruh terkuat 

dalam meningkatkan repurchase intention. Product design yang menarik, fungsional, dan mampu 

merepresentasikan identitas konsumen terbukti berperan penting dalam meningkatkan kepuasan sekaligus 

mendorong repurchase intention. 

Selain itu, meskipun content marketing dan e-service quality tidak berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention, kedua variabel tersebut tetap berperan penting dalam membentuk pengalaman 

konsumen yang positif. Oleh karena itu, Merché disarankan untuk tetap menjaga kualitas konten digital 

yang relevan dan informatif, serta konsisten. Konten yang dibuat selanjutnya pun sebaiknya lebih fokus 

kepada pengalaman aktual yang bukan hanya promosi, seperti konten pasca-pembelian yang mampu 

mendampingi konsumen setelah pembelian seperti konten yang berisi ide-ide terkait penggunaan produk 

yang dapat menginspirasi konsumen serta tata cara perawatan tas agar dapat bertahan lama sehingga konten 

ini memiliki relevansi jangka panjang dengan konsumen. 

Implikasi praktis lainnya adalah pentingnya pengelolaan pengalaman pelanggan secara konsisten. 

Merché perlu memastikan bahwa janji yang disampaikan melalui e-service quality selaras dengan 

pengalaman nyata yang diterima konsumen, sehingga dapat menciptakan persepsi merek yang positif dan 

berkelanjutan. Selain itu, Merché juga perlu memastikan e-service quality yang andal dan responsif guna 

mempertahankan customer satisfaction agar menimbulkan repurchase intention, tidak hanya dengan 

layanan yang baik saaat pembelian namun juga layanan pasca-pembelian baik seperti solusi permasalahan 

yang jelas dan dapat dipercaya, serta proses pengembalian dan komplain yang adil dan mudah tanpa 

membebani konsumen. Sehingga kedepannya terdapat konsistensi dalam e-service quality sehingga 

membantu meningkatkan repurchase intention pelanggan. 
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