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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Fashion mempunyai urgensi yang sangat besar pengaruhnya terhadap tata cara 

berpakaian (Ayatullah & Maika, 2022). Perkembangan  fashion di Indonesia sendiri 

setiap tahunnya mengalami peningkatan yang luar biasa, terlebih di era sekarang 

ini yang banyak sekali bermunculan gaya atau tren berpakaian (Rusdah, 2023). Hal 

ini berpengaruh juga pada industri fashion Muslim di Indonesia, dengan 

meningkatnya fashion dan terciptanya banyak karya yang dihasilkan dari produk 

lokal maka perkembangan fashion di Indonesia sudah diakui dunia, ini membuat 

Indonesia mendapatkan peluang agar bisa menempatkan posisinya menjadi salah 

satu kiblat fashion di dunia.  

Berdasarkan laporan The Royal Islamic Strategic Studies Centre (RISSC) yang 

bertajuk The Muslim 500: The World’s 500 Most Influental Influental Muslims 2024, 

Indonesia merupakan negara dengan populasi muslim terbanyak di dunia. 

Gambar I-1 10 Negara dengan jumlah populasi muslim terbanyak dunia 
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Gambar 1.1 menjelaskan mengenai sepuluh jumlah negara dengan populasi 

muslim terbanyak di Dunia. Indonesia menempati peringkat pertama dengan 

kapasitas penduduk muslim mencapai 240,62 juta jiwa pada tahun 2023. Pakistan 

menempati urutan kedua dengan kapasistas penduduk muslim mencapai 232,06 juta 

jiwa. Selanjutnya, India mengekor di posisi ketiga dengan populasi muslim 

sebanyak 208,57 juta jiwa, Bangladesh 157,388 juta jiwa, Nigeria 108,54 juta jiwa, 

Mesir 101,44 juta jiwa, Iran 88,63 juta jiwa, Turki 82,55 juta jiwa, Sudan 46, 18 

juta jiwa, dan posisi terakhir ditempati oleh Algeria dengan 45,15 juta jiwa (Annur, 

2023). Kapasitas penduduk muslim di Indonesia mencapai 240,62 juta jiwa jumlah 

ini setara 86,7% dari populasi nasional yang totalnya 277,53 juta jiwa, tentunya hal 

ini meningkatkan jumlah kebutuhan fashion muslim nasional.  

Jilbab/hijab merupakan identitas bagi seorang wanita muslimah, selain 

sebagai identitas, hijab juga memberikan keistimewahan tersendiri untuk si 

pengguna sebagai simbol keindahan. Berbeda dengan zaman dahulu yang mana 

wanita berhijab jumlahnya sangat minim karena kebanyakan yang menggunakan 

hijab hanya orang dewasa,  saat ini bisa dilihat di kehidupan sehari-hari wanita dari 

semua kalangan menggunakan hijab dari wanita muda, remaja bahkan anak-anak. 

Berdasarkan data dari Dirjen Industri Kecil Menengah (IKM) Kementrian 

Perindustrian saat ini terdapat 20 juta penduduk Indonesia yang menggunakan hijab 

dengan peningkatan tujuh persen setiap tahunnya (Solihin, 2021). Hal ini 

menjadikan peluang bisnis pada bidang fashion muslim di Indonesia menjadi sangat 

terbuka lebar, sehingga mendorong lahirnya desainer muda untuk meluncurkan 

produk di bisnis fashion muslim.  
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Dalam industri fashion muslim, hijab menjadi bagian yang cukup penting 

untuk wanita. Fenomena maraknya fashion hijab di Indonesia sendiri mengikuti 

dari perkembangan dunia fahion, jika melihat kehidupan di era sekarang trend 

pengguna hijab dikalangan masyarakat muslimah semakin meningkat karena 

bermunculnya produk lokal yang sudah mempunyai kualitas dan diminati oleh 

muslimah di Indonesia (Rahmania, 2023).  

Berkembangnya teknologi internet mendukung berbagai macam aplikasi 

media sosial yang menyebabkan ketergantungan bagi para penggunanya sehingga 

menyebabkan penggunaan media sosial di Indonesia semakin lama semakin 

bertumbuh sangat pesat, dan diperkirakan akan terus bertambah setiap tahunnya. 

Salah satu media sosial yang banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia adalah 

aplikasi media sosial Instagram (Irpansyah dkk., 2019). Peran selebgram (selebriti 

Instagram) dalam promosi berbagai produk dan layanan telah menjadi sorotan 

utama, banyak yang percaya bahwa media sosial menyebarkan berita dan informasi 

dengan sangat cepat sehingga media sosial mulai mengambil alih fungsi media 

elektronik dan media massa tradisional (Majid & Maskur, 2023). Kemenarikan 

sumber di media sosial berkaitan dengan daya tarik fisik pemberi informasi yang 

memiliki dampak positif pada ingatan individu tentang merek produk atau layanan 

yang ditawarkan (Onu et al., 2019). Hal ini juga sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Setyawan dkk., (2021) yang mengatakan bahwa tingginya efek 

kredibilitas sumber dan kemenarikan sumber yang disampaikan di media sosial 

Instagram dapat meningkatkan sikap positif individu terhadap infomasi yang 

disampaikan di media sosial Instagram. Tingginya sikap positif dengan melakukan 
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evaluasi atas informasi yang disampaikan di media sosial Instagram dapat 

mempengaruhi niat individu untuk melakukan pembelian secara online. Maka dari 

itu banyak selebgram yang mulai terjun ke dunia bisnis, termasuk fashion muslim. 

Beberapa selebgram yang terjun dalam dunia fashion muslim Indonesia, tercantum 

pada Tabel I-1. 

Tabel I-1 Data selebrgram kepemilikan brand fashion muslim 

Selebgram Nama Brand 

Fira Assegaf (@sashfir) Lafiye 

Erlinda Yuliana (@Joyagh) Joyscarf 

Mega Iskanti (@megaiskanti) Iskanti 

Dwi Handayani Syah Putri (@dwihandaanda) Hanum_id 

Indah Nada Puspita (@indahnadapuspita) Nada Puspita Scarf 

Awkarin (@awkarin) Hally by Awkarin 

       Sumber: diolah penulis, 2024 

 

Tabel I-1 merupakan data selebgram dan kepemilikan brand fashion muslim, 

terdapat slebgram dengan nama Fira Assegaf (@sasfir) memiliki merek bernama 

La Fiere yang dikenal dengan nama Lafiye. Erlinda Yuliana (@Joyagh) adalah 

pemilik merek Joyscarf. Mega Iskanti (@megaiskanti) pemilik brand hijab Iskanti. 

Dwi Handayani Syah Putri (@dwihandaanda) menciptakan brand Hanum_id. 

Indah Nada Puspita (@indahnadapuspita) dengan brand yang dimilikinya yaitu 

Nada Puspita Scarf, dan terakhir Awkarin (@awkarin) dengan brand nya yaitu 

Hally by Awkarin. Dari list tersebut Lafiye menjadi brand yang diminati 



5 
 

 
 

dibandingan pesaingnya, hal ini dibuktikan oleh banyaknya pengikut dan penjualan 

Lafiye di Shopee. 

 Sumber: diolah Penulis, 2024  

 

Gambar I-2 memperlihatkan bahwa Lafiye memperoleh pengikut paling 

banyak di Shopee dengan jumlah pengikut 142,6 ribu pengikut di official store 

Shopee. Lalu Hanum_id dengan jumlah pengikut di Shopee sebanyak 63,9 ribu. 

Nada Puspita Official Shop dengan jumlah pengikut 57,6 ribu. Iskanti.Official 

memiliki pengikut di Shopee sebanyak 51rb. Joyscarf memiliki pengikut 13,6 ribu, 

dan terakhir Hally by Awkarin dengan jumlah pengikut 176. Hal ini membuktikan 

bahwa Lafiye menjadi brand fashion muslim milik selebgram yang paling banyak 

diminati.  
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Gambar I-2 Data jumlah pengikut brand milik selebgram di official store Shopee 
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Kegiatan online shopping melalui e-commerce telah menjadi gaya hidup 

tersendiri bagi sebagian masyarakat Indoneisa terlebih bagi kalangan generasi muda, 

menurut data Statista jumlah pengguna di pasar e-commerce di Indonesia terus 

meningkat setiap tahunnya. Indonesia memiliki banyak e-commerce yang dapat 

dengan mudah diakses oleh penggunanya, dengan kemudahan dan kelengkapan 

produk yang dijual di e-commerce menjadikannya pilihan utama banyak orang 

untuk membeli atau menjualkan produknya (Jabat dkk., 2022).   

Sumber : databoks, 2023 

Gambar I-3 diatas memperlihatkan data pengunjung e-commerce di 

Indonesia, Selama Januari-Desember 2023, secara kumulatif situs Shopee meraih 

sekitar 2,3 miliar kunjungan, jauh melampaui para pesaingnya. Dalam periode yang 

sama, situs Tokopedia meraih sekitar 1,2 miliar kunjungan, dan situs Lazada 762,4 

juta kunjungan. Sementara situs BliBli meraih 337,4 juta kunjungan, dan situs 

Bukalapak 168,2 juta kunjungan. 

Gambar I-3 Data e-commerce dengan pengunjung terbanyak di 

Indonesia 

https://databoks.katadata.co.id/tags/tokopedia
https://databoks.katadata.co.id/tags/lazada
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Sumber : Official Store Shopee Lafiye 

Gambar I-4 menjelaskan bahwa Lafiye menggunakan Shopee sebagai salah 

satu media pemasarannya. Lafiye berdiri pada tahun 2017 milik selebgram Fira 

Assegaf (@sashfir). Lafiye menjual produk fashion muslim yang memiliki berbagai 

tipe seperti pashmina, kerudung segiempat, aksesoris, inner, dress, cardigan dan 

rok. Lafiye ini menjunjung Minimalism dan ‘doing more with less’. Kampanye dari 

Lafiye yaitu ‘Cultive beauty in Versatiliy’. Lafiye lebih menonjolkan gaya 

minimalis dan mengadaptasi fashion Malaysia dengan hijab yang flowy serta 

berbagai macam abaya dan baju kurung. Tone warna yang digunakan pun senada 

yakni neutral tone dengan motif polos. Saat ini Lafiye mengeluarkan Produk yang 

sedang ramai dibicarkaan di social media yaitu produk hijab model pashmina “Skiv 

Rou Scarf”, Brand Lafiye pun terkenal karena memakai bahan “Tancel” yang 

terkenal adem.   

Agar mampu bersaing dengan brand hijab sejenisnya, Lafiye harus 

memiliki strategi yang tepat sehingga bisnisnya dapat bersaing dan memiliki 

Gambar I-4 official store Lafiye 
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keunggulan dibandingkan dengan para pesaingnya. Keputusan pembelian ulang 

konsumen menjadi faktor yang penting dalam menentukan suatu target bisnis yang 

akan dicapai (Wibawa dkk., 2020).  

Peneliti melakukan Pra survei untuk mengetahui seberapa besar tingkat 

minat beli ulang pelanggan Lafiye pada official Store Shopee di Kota Cirebon. 

Peneliti melakukan pra survei kepada 30 orang yang merupakan pelanggan Lafiye, 

berikut ini hasil survei awal terhadap 30 pelanggan meyangkut minat beli ulang 

yang dapat dilihat pada tabel I-2.  

Tabel I-2 Data Pra Survey Minat Beli Ulang 

Pertanyaan Minat Beli Ulang Alternatif Jawaban 

Ya (%) Tidak (%) 

Saya berminat untuk melakukan pembelian ulang 

produk hijab Lafiye di official store Shopee. 

86,7% 13,3% 

Saya sangat merekomendasikan produk Lafiye 

pada orang lain 

45% 55% 

Saya berusaha mencari informasi lebih banyak 

mengenai produk hijab Lafiye 

65% 35% 

Minat membeli kembali produk hijab Lafiye di 

official store Shopee sangat besar.  

60% 40% 

Rata-rata 64.18% 35.82% 

Sumber : data diolah penulis, 2024 
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Berdasarkan tabel I-2 Data tersebut menunjukkan bahwa konsumen Lafiye 

memiliki minat untuk membeli ulang sebesar 64,18 % dan sisanya sebebar 35,82% 

belum memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang. Minat beli ulang, 

didefinisikan sebagai intensi konsumen untuk melakukan pembelian produk atau 

jasa perusahaan di masa depan, merupakan indikator penting kesehatan bisnis dan 

keberlanjutan perusahaan. Salah satu faktor yaang mempengaruhi minat beli ulang 

adalah kualitas produk. Minat beli ulang merupakan transaksi pembelian oleh 

Customer selama dua kali atau lebih dipicu oleh puas dengan produk atau jasa yang 

diterima (Murniasih & Telagawathi, 2023). Kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang disebabkan karena tingginya kepuasan yang dimiliki 

oleh konsumen dan tingginya kualitas layanan yang dirasakan serta tingginya 

kualitas produk yang digunakan oleh konsumen (Triyoko, 2022). Untuk 

mengetahui seberapa besar kualitas produk hijab Lafiye di official store shopee, 

peneliti melakukan pra survei kepada 30 responden yang merupakan konsumen 

Lafiye. 

Tabel I-3 Data Pra Survey Kualitas Produk 

Pertanyaan Kualitas Produk Alternatif Jawaban 

Ya (%) Tidak (%) 

Produk hijab Lafiye memili kualitas produk yang 

tahan lama. 

83,3% 16,7% 

Produk hijab Lafiye memiliki banyak variasi warna 

produk 

76,4% 23,6% 
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Pertanyaan Kualitas Produk Alternatif Jawaban 

Ya (%) Tidak (%) 

Desai produk hijab Lafiye sesuai dengan gaya 

pribadi saya.  

75,9% 24,1% 

Produk hijab Lafiye selalu memperhatikan standar 

kualitas pada setiap produknya. 

80% 20% 

Produk hijab Lafiye memiliki ciri khas 

dibandingkan dengan produk lain. 

87% 13% 

Rata-rata 80.5% 19.5% 

 

Berdasarkan tabel I-3 Dari data tersebut menunjukkan bahwa konsumen 

Lafiye setuju bahwa Lafiye memiliki kualitas produk yang bagus sebesar 80,5% 

dan sisanya sebebar 19,5% tidak setuju akan kualitas produk Lafiye.  Salah satu ciri 

khas dari Lafiye itu sendiri adalah kualitas produk nya yang terkenal adem karena 

menggunakan bahan Tencel. Bahan Tencel sendiri banyak digunakan dalam 

pembuatan pakaian, sprei dan selimut, dikarenakan bahan Tencel sendiri terkenal 

lembut dan adem, hasil penelitian tersebut mengatakan bahwa Tencel:modal, 

Tencel:viscose dan Tencel:bambu memberikan sifat mekanik dan kenyamanan yang 

lebih baik daripada 100% katun (Basit dkk., 2019). Untuk mengetahui seberapa 

besar customer trust hijab Lafiye di official store shopee, peneliti melakukan pra 

survei kepada 30 responden yang merupakan konsumen Lafiye. 
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Tabel I-4 Data Pra Survey Customer Trust 

Pertanyaan Kualitas Produk Alternatif Jawaban 

Ya (%) Tidak (%) 

Konsumen yakin produk yang dijual Lafiye 

berkualitas. 

73,3% 26,7% 

Konsumen yakin Lafiye akan bertanggung jawab 

apabila terjadi permasalahan. 

82,8% 17,2% 

Konsumen percaya Lafiye memberikan keamanan 

dalam bertransaksi. 

75% 25% 

Konsumen percaya keterampilan lafiye dalam 

memberikan pelayanan. 

86% 14% 

Konsumen percaya dengan kejujuran Lafiye akan 

mengirim barang sesuai dengan spesifikasi produk 

yang ditawarkan. 

88% 12% 

Rata-rata 81,02% 18,98% 

 

Berdasarkan tabel I-4 Dari data tersebut menunjukkan bahwa konsumen 

Lafiye percaya akan produk yang dijual Lafiye Sebanyak 81,02%, sedangkan 

sisanya sebesar 18,98% tidak percaya terhadap Lafiye. Seorang konsumen yang 

rasa kepercayaannya telah terbangun, maka di masa depan mereka cenderung akan 

melakukan repurchase intention di sebuah layanan yang sama (Pangestika dkk., 

2020). Kepercayaan konsumen sendiri merupakan aset yang harus dijaga oleh para 
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pelaku usaha agar bisa meningkatkan minat beli ulang konsumen kepada produk 

yang diberikan. Kepercayaan konsumen terhadap layanan dan kualitas produk yang 

disediakan dapat mendorong keputusan untuk melakukan pembelian ulang (Putra, 

2024). Selain kepercayaan, pengalaman konsumen juga memiliki peran untuk 

konsumen melakukan pembelian ulang. Konsumen tidak hanya butuh sebuah servis 

atas produk perkualitas tinggi, melainkan juga suatu pengalaman yang positif, 

secara emosional sangat senyentuh dan mudah diingat (Nining & Delfi, 2024). 

Untuk mengetahui seberapa besar customer experience hijab Lafiye di official store 

shopee, peneliti melakukan pra survei kepada 30 responden yang merupakan 

konsumen Lafiye.  

Tabel I-5 Data Pra Survey Customer Experience 

Pertanyaan Kualitas Produk Alternatif Jawaban 

Ya (%) Tidak (%) 

Produk Lafiye pada official store Shopee juur 

dalam memasarkan produknya. 

80% 20% 

Produk Lafiye pada official store Shopee 

menyediakan informasi yang lengkap mengenai 

produknya. 

76,7% 23,2% 

Berbelanja produk Lafiye pada official store 

Shopee sangat mudah. 

100% 0% 

Saya sering membaca ulasan produk konsumen 

lain di official store Shopee Lafiye untuk 

80% 20% 
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memastikan bahwa saya membeli produk yang 

tepat. 

Membaca ulasan produk konsumen lain di official 

store membuat saya yakin untuk membeli produk 

tersebut. 

78% 22% 

Rata-rata 83% 17% 

 

Berdasarkan tabel I-5 Dari data tersebut menunjukkan bahwa customer 

experience Lafiye sebesar 83%. Customer experience positif yang ditunjukkan 

dalam ulasan tersebut dapat menimbulkan rasa minat beli ulang bagi pelanggan lain 

(Yanti, 2019).  

Pada beberapa penelitian terdahulu menjelaskan bahwa beberapa faktor 

yang berbeda-beda bisa mempengaruhi minat beli ulang. Penelitian yang dilakukan 

oleh Murniasih & Telagawathi, (2023) penelitian- penelitian tersebut menunjukkan 

bahwa semakin bagus kualitas produk, maka semakin tinggi pula keinginan 

konsumen untuk membeli ulang. Penelitian yang dilakukan oleh Oktaviani dkk., 

(2022) menyatakan bahwa customer trust berpengaruh positif untuk konsumen 

melakukan pembelian ulang produk tersebut,  lalu penelitian yang dilakukan Japlani 

et al., (2023) menyimpulkan bahwa ada pengaruh positif akan variabel customer 

experience terhadap minat beli ulang. Pernyataan yang berbeda diungkapkan oleh 

penelitian yang dilakukan oleh Pranatika, (2022) bahwa tidak adanya pengaruh 

customer experience terhadap minat beli ulang. Selain itu penelitian yang dilakukan 

oleh Yanti dkk., (2023) Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman belanja 
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online berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang, sedangkan variabel 

kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. 

Untuk meningkatkan daya tarik konsumen agar terjadinya pembelian ulang 

terhadap suatu produk, perlu dilakukannya analisis menganai pengaruh kualitas 

produk, customer trust dan customer experience bisnis secara online terhadap 

pembelian ulang suatu produk. Oleh karena itu, peneliti akan melakukan penelitian 

yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Customer trust dan Customer 

experience terhadap Minat Beli Ulang Lafiye pada Official Store Shopee di 

Kota Cirebon”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan di atas, maka identifikasi 

masalah yang dijadikan bahan penelitian yaitu sebagai berikut: 

1. Lafiye menjadi brand fashion muslim milik selebgram yang paling 

banyak diminati. 

2. Dengan mempertahankan kualitas produk dan meningkatkan customer 

trust serta customer experience Lafiye dapat menimbulkan minat beli 

ulang konsumennya. 

3. Lafiye memperhatikan kualitas pada produk nya dengan menggunakan 

bahan Tencel yang terkenal adem. 

4. Customer trust terhadap Lafiye tumbuh karena kepercayaannya 

terhadap produk yang ditawarkan Lafiye. 
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5. Lafiye perlu terus berusaha meningkatkan customer experience agar 

dapat mempertahankan dan meningkatkan minat beli ulang. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Dalam penelitian ini peneliti hanya membatasi minat beli ulang konsumen 

secara online yang dipengaruhi oleh kualitas produk, customer trust dan 

customer experience Lafiye pada official store Shopee di Kota Cirebon. Subjek 

penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pengguna Shopee berdomisili di 

Kota Cirebon yang pernah membeli produk Lafiye pada official store Shopee 

dengan tujuan agar pengumpulan data lebih efektif dan efisien 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka dapat diambil perumusan 

masalah sebagai berikut : 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli ulang Lafiye pada 

official store Shopee di Kota Cirebon? 

2. Apakah customer trust berpengaruh terhadap minat beli ulang Lafiye pada 

official store Shopee di Kota Cirebon? 

3. Apakah customer experience berpengaruh terhadap minat beli ulang Lafiye 

pada official store Shopee di Kota Cirebon? 

4. Apakah kualitas produk, customer trust, dan customer experience 

berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang Lafiye pada official 

store Shopee di Kota Cirebon? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Guna mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang 

Lafiye pada official store Shopee di Kota Cirebon. 

2. Guna mengetahui pengaruh customer trust terhadap minat beli ulang Lafiye 

pada official store Shopee di Kota Cirebon 

3. Guna mengetahui pengaruh customer experience terhadap minat beli ulang 

Lafiye pada official store Shopee di Kota Cirebon. 

4. Guna mengetahui pengaruh kualitas produk, customer trust, dan customer 

experience secara simultan terhadap minat beli ulang Lafiye pada official 

store Shopee di Kota Cirebon. 

1.6 Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan kegunaan bagi 

berbagai pihak. Adapun manfaat dan kegunaan penelitian yang dilakukan adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagi Penulis 

Penelitian ini berguna untuk menambah pengetahuan, pengalaman dalam 

penerapan teori serta untuk menambah wawasan dalam bisnis online 

2. Bagi Lafiye 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu atau sebagai sumber saran 

bagi Lafiye dalam mengambil keputusan untuk meningkatkan layanan dan 

fasilitas perdagangan secara online. 

3. Bagi Pembaca 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi rujukan atau referensi untuk 

studi yang sama, serta dapat menambah wawasan dan pengetahuan pembaca 

mengenai Pengaruh Kualitas Produk, customer trust dan customer 

experience terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Lafiye pada official store 

Shopee di Kota Cirebon. 
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BAB II  

TINJAUAN TEORI  

 

2.1 Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan hasil penelitian yang nantinya digunakan 

sebagai bahan untuk membandingkan hasil penelitian yang dilakukan pada saat ini 

dengan hasil penelitian sebelumnya. Berikut ini hasil dari penelitian terdahulu yang 

ditemukan oleh penulis selama melakukan penelitian : 

Tabel II - 1 Penelitian Terdahulu 

No. Penelitian Terdahulu Persamaan dan 

Perbedaan 

Hasil Penelitian  

Peneliti/Tahun Judul 

1 Purnamawati 

dkk., (2020) 

Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kualitas 

Produk dan 

Persepsi 

Harga 

Terhadap 

Minat Beli 

Ulang di 

Bandung 

Collection 

Kecamatan 

Kuta Utara, 

Bandung. 

• Persamaan : 

Menganalisis 

pengaruh Kualitas 

produk terhadap 

Minat Beli Ulang. 

• Perbedaan 

Pada objek 

penelitian, peneliti 

terdahulu meneliti 

toko Bandung 

Collection 

sedangkan 

penelitian ini 

meneliti produk 

Lafiye, perbedaan 

yang lain pada 

penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

kualitas layanan, 

kualitas produk, dan 

persepsi harga 

merupakan faktor-

faktor penting yang 

dapat memengaruhi 

minat beli ulang 

konsumen di 

Bandung Collection. 

Dengan 
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No. Penelitian Terdahulu Persamaan dan 

Perbedaan 

Hasil Penelitian  

Peneliti/Tahun Judul 

variabel yaitu 

penelitian terdahulu 

meneliti tentang 

kualitas layanan dan 

persepsi harga. 

 

 

meningkatkan 

kualitas layanan, 

kualitas produk, dan 

menawarkan harga 

yang terjangkau, 

Bandung Collection 

dapat meningkatkan 

minat beli ulang 

konsumen dan pada 

akhirnya 

meningkatkan 

keuntungan bisnis. 

 

2 Anugrah & 

Irda (2022) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

harga dan 

Promosi 

teradap 

Minat Beli 

Ulang pada 

Marketplace 

Shopee 

• Persamaan 

Menganalisis 

pengaruh Kualitas 

Produk Terhadap 

Minat Beli Ulang 

pada marketplace 

Shopee. 

• Perbedaan  

Perbedaan pada 

variabel yang 

Penelitian ini 

mmeberikan insights 

penting bagi penjual 

Shopee untuk 

mengembangkan 

stratgei yang tepat 

dalam meningkatkan 

minat beli ulang dan 

mencapai kesuksesan 

di platform e-
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No. Penelitian Terdahulu Persamaan dan 

Perbedaan 

Hasil Penelitian  

Peneliti/Tahun Judul 

(Studi Kasus 

Pada 

Mahasiswa 

Universitas 

Bung Hatta) 

diteliti, penelitia 

terdahulu terdapat 

variabel harga dan 

promosi.  

 

commerce. Dengan 

meningkatkan 

kualitas produk, 

menawarkan harga 

yang kompetitif, dan 

mengadakan promosi 

yang menarik 

merupakan strategi 

yang efektif untuk 

meningkatkan minat 

beli ulang di Shopee. 

3 Roselina & 

Niati (2019) 

Analisis 

pengaruh 

kualitas 

produk, 

kualitas 

pelayanan, 

dan promosi 

terhadap 

kepuasan 

konsumen : 

Elsa Hijab 

Semarang 

• Persamaan 

Menganalisis 

Kualitas Produk 

produk hijab 

• Perbedaan 

Adanya variabel 

penelitian, 

penelitian 

terdahulu meneliti 

tentang kualitas 

layanan, promosi 

dan kepuasan 

konsumen 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

semakin tinggi dan 

bagus kualitas produk 

elsa Hijab semarang 

makan semakin 

meningkatkan 

kepuasan 

konsumennya. 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

4 Murdiah & 

Anugrah 

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi 

Belanja, 

Kepercayaan, 

dan 

Pengalaman 

Pembelian 

terhadap 

Minat Beli 

Secara 

Online 

• Persamaan 

Menganalisis 

variabel 

kepercayaan dan 

customer 

experience 

terhadap minat 

beli ulang secara 

online 

• Perbedaan 

Objek penelitian, 

penelitian 

terdahulu meneliti 

objek online shop 

yng tidak terpaku 

pada satu 

marketplace, 

sedangkan 

penelitian ini 

menganalisis 

minat beli ulang 

yang dilakukan di 

marketplace 

shopee. 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa Orientasi 

belanja, 

kepercayaan, dan 

pengalaman 

pembelian secara 

online saling 

terkait dan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli online, 

sehingga 

pemahaman 

terhadap ketiga 

faktor ini penting 

bagi pelaku 

bisnis online 

untuk 

mengembangkan 

strategi yang 

tepat dalam 

meningkatkan 

minat beli dan 

keuntungan. 

4 Ginting dkk., 

(2023) 

Repurchase 

Intention of 

• Persamaan Hasil penelitian 

ini menunjukkan 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

e-commerce 

customer in 

Indonesia : 

an Overview 

of the effect 

of e-service 

quality, e-

word of 

mouth, 

customer 

trust, and 

customer 

satisfaction 

mediation 

Meneliti customer 

trust terhadap 

minat beli ulang 

pada e-commerce 

• Perbedaan 

Perbedaan pada 

variabel yang 

diteliti, penelitian 

terdahulu meneliti 

variabel kualitas 

layanan, WOM dan 

kepuasan 

konsumen sebagai 

mediasi. 

bahwa semakin 

meningkat e-

service quality, 

WOM, costumer 

trust maka akan 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli ulang. 

5 Anita dkk., 

(2021) 

Customer 

Experience 

and 

Repurchase 

Intention in 

Multi-

Channel : 

Customer 

Satisfaction 

as Mediating 

Variabel 

• Persamaan 

Meneliti customer 

experience 

terhadap minat 

beli ulang 

• Perbedaan 

Adanya perbedaan 

pada variabel yang 

diteliti, peneltiian 

terdahulu memakai 

variabel mediasi 

yaitu kepuasan 

konsumen. 

Berdasarkan 

hasil penelitian, 

customer 

experience 

(pengalaman 

pelanggan) 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang. 

Artinya, semakin 

baik pengalaman 

pelanggan yang 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

diberikan oleh 

suatu 

perusahaan, 

semakin tinggi 

pula 

kemungkinan 

pelanggan untuk 

membeli kembali 

produk atau 

layanan 

perusahaan 

tersebut. 

6 Tresna et al., 

(2021) 

The Influence 

of Customer 

Experience 

on 

Repurchase 

Intention to 

Shopee 

Application 

User 

• Persamaan 

Menganalisis 

Customer 

experience 

terhadap minat 

beli ulang pada 

pengguna Shopee 

• Perbedaan 

- 

Berdasarkan 

hasil penelitian, 

customer 

experience 

(pengalaman 

pelanggan) 

memiliki 

pengaruh yang 

besar terhadap 

minat beli ulang, 

yaitu sebesar 

71.7%. Hal ini 

menunjukkan 

bahwa 

pengalaman 

pelanggan 

merupakan 

faktor yang 

sangat penting 

dalam 

mendorong 

pelanggan untuk 

membeli kembali 

produk atau 

layanan 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

perusahaan. 

Meskipun 

demikian, 28.3% 

sisanya 

dipengaruhi oleh 

faktor lain 

 

7 Yusuf. I.N.Y 

(2020) 
Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kualitas 

Produk dan 

Customer 

trust terhadap 

Minat Beli 

Ulang di E-

Commerce 

Shopee 

 

• Persamaan 

Menganalisis 

variabel Kualitas 

Produk dan 

Kepercayaan 

Konsuken 

terhadap Minat 

Beli Ulang di E-

commerce Shopee 

• Perbedaan 

Adanya perbedaan 

variabel yang 

diteliti, penelitian 

terdahulu meneliti 

variabel kualitas 

layanan 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa kualitas 

pelayanan tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang, 

kualitas produk 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang, dan 

customer trust 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang. 

8 Hariadi, R. D., 

& Sulistiono, 

S. (2021) 

Pengaruh 

Kualitas 

Situs 

Website, 

• Persamaan 

Menganalisis 

variabel Customer 

trust dan Customer 

experience 

Hasil dari 

penelitian ini 

adalah sebagai 

berikut: 1) 

Kualitas Situs 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

Customer 

trust, Dan 

Pengalaman 

Berbelanja 

Terhadap 

Minat Beli 

Ulang Di 

Situs Jual 

Beli Online 

OLX: Studi 

Kasus 

Pengguna 

OLX Di 

Kota Bogor.  

terhadap minat 

beli 

• Perbedaan 

Perbedaan pada 

objek penelitian, 

penelitian 

terdahulu meneliti 

situs jual beli 

Online OLX, 

sedangkan 

penelitian ini 

meneliti minat beli 

ulang pada produk 

Lafiye di Shopee. 

Website tidak 

berpengaruh 

positif dan tidak 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang  

2) Customer trust 

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang 

dengan nilai 

koefisien regresi 

sebesar 2,140 

dan memiliki 

nilai signifikan 

sebesar 0,035.  

3) Pengalaman 

Berbelanja 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang 

dengan nilai 

koefisien regresi 

sebesar 4,115 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

dan memiliki 

nilai signifikan 

0,000.  

4) Kualitas Situs 

Website, 

Customer trust, 

dan Pengalaman 

Berbelanja 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap Minat 

Beli Ulang Pada 

Situs Jual Beli 

Online OLX 

9 Aningtyas, E. 

S., & 

Supriyono, S. 

(2022).  

Pengaruh 

kepercayaan, 

persepsi 

harga, dan 

ulasan 

produk 

terhadap 

minat beli 

ulang produk 

Zoya di 

outlet 

Kediri.  

• Persamaan 

Meganalisis 

variabel customer 

trust terhadap 

minat beli ulang 

• Perbedaan 

Perbedaan pada 

objek penelitian, 

peneliti terhadulu 

meneliti produk 

Zoya sedangkan 

penelitian ini 

menganilisi 

Hasil penelitian 

ini menerangkan 

bahwasanya 

variable 

kepercayaan, 

persepsi harga, 

serta ulasan 

produk 

memberikan 

pengaruh secara 

positif serta 

signifikan 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

Produk Lafiye, 

adanya perbedaan 

pada variabel yang 

diteliti juga 

peneltii terdahulu 

menganilis 

persepsi harga dan 

ulasan produk.  

terhadap minat 

beli ulang. 

10 Yanti, S. D., 

Astuti, S., & 

Safitri, C. 

(2023).  

Pengaruh 

Pengalaman 

Belanja 

Online Dan 

Kepercyaan 

Terhadap 

Minat Beli 

Ulang Di 

Tiktok Shop 

(Studi Kasus 

Mahasiswa 

Fkip 

Uhamka 

2018).  

• Persamaan 

Menganalisis 

Variabel 

Pengalamana dan 

kepercayaan 

terhadap minat 

beli ulang 

• Perbedaan 

Objek yang 

diteliti, peneltiian 

terdahulu meneliti 

tentang tiktok shop 

sedangkan 

penelitian ini 

meneliti tentang 

minat beli ulang 

produk Lafiye di 

Official Store 

Shopee 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa 

pengalaman 

belanja online 

berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap minat 

beli ulang 

dengan nilai sig 

0.001<0,05 

sedangkan 

variabel 

kepercayaan 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli ulang 

dengan nilai sig 
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No Penelitian Terdahulu Persamaan & 

Perbedaan 

Hasil Penelitian 

Peneliti/Tahun Judul 

0.076>0,05. 

Secara simultan, 

pengalaman 

belanja online 

dan kepercayaan 

mempengaruhi 

minat beli ulang 

dengan nilai sig 

0.001< 0.05.  

 

2.2 Uraian Teori  

2.2.1 Minat Beli Ulang 

2.2.1.1 pengertian Minat Beli Ulang 

 Minat beli ulang konsumen sangat penting bagi perusahaan yang ingin 

mempertahankan bisnis mereka dan menghasilkan keuntungan di masa depan. Hal 

ini disebabkan bahwa mempertahankan konsumen yang sudah ada biasanya lebih 

menguntungkan daripada dengan pergantian, dikarenakan biaya untuk menarik 

konsumen baru bisa lima kali lipat dari biaya untuk mempertahankan pelangggan 

yang sudah ada (Kotler & Keller, 2012). Minat beli ulang juga dapat diartikan 

sebagai evaluasi pelanggan untuk membeli kembali produk atau jasa dari penjual 

yang sama, dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan kejadian 

yang akan datang (Ginting et al., 2023).  

 Minat beli ulang adalah niat untuk membeli kembali dengan 

mempertimbangkan keadaan yang telah terjadi pada suatu barang atau jasa yang 
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telah dibeli dan direalisasikan (Widyasari & Suparna, 2022). Dalam memasarkan 

produk perusahaan perlu mencermati minat konsumen untuk melakukan pembelian. 

Minat konsumen akan tercipta apabila suatu produk yang ditawarkan seimbang, 

menarik, dan tergapai sesuai dengan keinginan Konsumen tersebut (Kartika dkk., 

2023). 

2.2.1.2 Faktor Yang Mempengaruhi Minat Pembelian Ulang  

 Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat beli ulang dalam penelitian 

Nazarani & Suparna, (2021) ada empat, yaitu : 

1. Faktor kultur dan kelas sosial 

Budaya dan kelas sosial seseorang dapat mempengaruhi minat seseorang 

dalam melakukan pembelian. Konsumen memiliki persepsi, keinginan, dan 

perilaku yang telah dipelajari sejak kecil, sehingga pada akhirnya akan 

membentuk persepsi yang berbeda-beda pada masing-masing konsumen. 

Faktor nasionalitas, agama, kelompok ras dan wilayah geografis juga 

berpengaruh pada masing-masing individu.  

2. Faktor Psikologis 

Melibatkan pengalaman belanja individu tentang kejadian di masa lalu, 

serta pengaruh sikap dan keyakinan individu. Pengalaman belanja dapat 

didefinisikan sebagai suat perubahan tingkah laku akibat pengalaman 

sebelumnya. Terbentuknya minat konsumen dalam pembelian ulang sangat 

dipengaruhi oleh pengalaman belanja individu dan konsumen yang 

memandu kepuasan dan tindakan pembelian. 
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3. Faktor pribadi  

Karakter, usia, pekerjaan, situasi dan juga gaya hidup konsumen itu sendiri 

memepengaruhi persepsi dan keputusan pembelian. Faktor pribadi ini 

termasuk di dalamnya konsep diri. Konsep diri dapat didefinisikan sebagai 

cara kita melihat diri kita sendiri dan pada titik tertentu sebagai gambaran 

tentang upah yang kita pikirkan untuk diri kita sendiri. Perusahaan harus 

menyediakan situasi yang diharapkan konsumen dalam kaitannya dengan 

minat beli ulang. Begitu pula, menyediakan dan melayani konsumen dengan 

produk yang memenuhi harapan konsumen. 

4. Faktor sosial  

Berisi faktor kelompok referensi (small reference group). Kelompok anutan 

didefinisikan sebagai suatu kelompok orang yang memepengaruhi sikap, 

pendapat, norma dan perilaku konsumen. Kelompok anutan ini merupakan 

kumpulan dari keluarga, kelompok, atau individu tertentu. Saat 

menganalisis minat pembelian ulang, faktor keluarga berpengaruh sebagai 

pengambilan keputusan, pengambil insisiatif, pemberi pengaruh dalam 

keputusan pembelian, penentu apa yang akan dibeli, siapa yang melakukan 

pembelian dan siapa pengguna. Pengaruh kelompok pada minat beli ulang, 

termasuk untuk menentukan produk dan merek yang akan mereka gunakan 

sesuai dengan aspirasi kelompok. Keefektifan pengaruh minat beli ulang 

dari kelompok sangat tergantung pada kualitas produksi dan informasi yang 

tersedia pada Konsumen.  
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2.2.1.3 Dimensi Minat Beli Ulang  

 Menurut Purnamawati et al., (2020) ada empat dimensi minat beli ulang 

yaitu:  

1. Minat Transaksional, yaitu seseorang yang memiliki kecenderungan 

untuk membeli produk. 

2. Minat Referensial, yaitu seseorang yang memiliki kecenderungan untuk 

mereferensikan produk kepada orang lain. 

3. Minat Preferensial, yaitu gambaran perilaku seseorang yang memiliki 

preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat 

diganti apabila terjadi sesuatu dengan produk preferensinta. 

4. Minat Eksploratif, gambaran perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dengan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari peroduk tersebut.  

2.2.2 Kualitas Produk 

2.2.2.1 Pengertian Kualitas Produk  

 Kualitas produk mengacu pada seberapa baik produk tersebut memenuhi 

atau melebihi harapan dan kebutuhan konsumen. Kualitas produk adalah 

sekumpulan ciri-ciri karakteristik dari barang dan jasa yang mempunyai 

kemampuan untuk memenuhi kebutuhan yang merupakan suatu pengertian dari 

gabungan daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan pemeliharaan serta artibu-

artibut lainnya dari suatu produk (Wirawan et al., 2019). Selain itu kualitas produk 

juga bisa diartikan sebagai kepuasan suatu produk yang diputuskan oleh pelanggan 
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yang didasarkan pada pengalaman aktual terhadap produk atau jasa yang diukur 

berdasarkan ketentuan yang ada (Roselina & Niati, 2019).  

 Jadi dapat disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan suatu 

kemampuan produk yang mampu memenuhi setiap kebutuhan konsumen sesuai 

dengan harapannya yang berkaitan dengan nilai dan kepuasan Konsumen. 

2.2.2.2 Dimensi Kualitas Produk  

Menurut Marham dkk., (2023) mendefinisikan dimensi dari kualitas produk sebagai 

berikut:  

1. Daya tahan produk 

Ketahanan ini mencakup masa pakai dari produk, yaitu seberapa lama 

penggunaan suatu produk sebelum produk tersebut mengalami kerusakan 

dan harus digantikan. 

2. Estetika produk 

Yaitu daya tarik produk ketika konsumen melihat produk tersebut.  

3. Keistimewahan produk 

Merupakan karakteristik unik atau keunggulan produk yang membedakan 

produk tersebut dari produk sejenis di pasaran. 

4. Kesesuaian dengan spesifikasi 

yaitu sejauh mana ciri-ciri yang terdapat dalam desain produk sesuai dengan 

spesifikasinya dan memenuhi standar keinginan konsumen. 
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2.2.3 Customer trust 

2.2.3.1 Pengertian Customer trust  

 Customer trust adalah keyakinan atau tingkat keyakinan yang dimiliki oleh 

konsumen terhadap suatu merek, produk, atau layanan berdasarkan pengalaman, 

ekspektasi, dan persepsi mereka terhadap konsistensi, keandalan dan integritas 

merek tersebut (Khotimah & Febriansyah, 2018). Dalam dunia bisnis sendiri 

customer trust mendapatkan perhatian yang cukup besar dari pekaku bisnis. 

Kepercayaan melibatkan kesediaan individu bertingkah laku dengan keyakinan 

bahwa mitra dapat memberikan yang diharapkan. Kata janji atau pernyataan orang 

tersebut dapat diperlihatkan sehingga membentuk sebuah kepercayaan. Kesediaan 

yang berlandaskan pada kepercayaan akan berlanjut pada kemauan membayar lebih, 

melakukan pembelian ulang, memiliki komitmen dan rasa yang tinggi terhadap 

produk/jasa (Risnawati et al., 2023) 

Kepercayaan adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap yang lain dalam 

melakukan hubungan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang 

dipercayainya tersebut akan memenuhi segala kewajibannya dengan baik sesuai 

yang diharapkan (Japlani et al., 2023). Proses terciptanya suatu kepercayaan 

didasarkan pada pengalaman konsumen akan merek produk tersebut, sehingga 

pengalaman tersebut akan menjadi sumber informasi bagi konsumen untuk percaya 

pada merek (Santoso & Mahargiono, 2023).  

 

 



33 
 

 
 

2.2.3.2 Dimensi Customer trust 

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Ertemel et al., (2021) dimensi 

kepercayaan terdiri dari 3 komponen , yaitu : 

1. Keyakinan (benevolence) merupakan kebaikan yang didasarkan pada 

besarnya kepercayaan kemitraan yang memiliki tujuan dan motivasi yang 

menjadi kelebihan untuk organisasi lain pada saat kondisi yang baru muncul, 

yaitu kondisi dimana komitmen tidak terbentuk. 

2. Kemampuan (Ability) merupakan kemampuan untuk memecahkan 

permasalahan yang dihadapi oleh konsumen dan memenuhi segala 

keperluannya. Kemampuan mengacu pada keahlian dan karakteristik yang 

memungkinkan suatu kelompok mempunyai pengaruh yang dominan. 

3. Kejujuran (integrity) merupakan persepsi Konsumen bahwa perusahaan 

mengikuti prinsip-prinsip yang dapat diterima seperti menepati janji, 

berperilaku sesuai etika dan jujur. 

2.2.4 Customer experience 

2.2.4.1 Pengertian Customer experience  

 Customer experience mengacu pada respon baik secara fisik atau emosionel 

yang dimiliki pelanggan terhadap semua interaksi langsung atau tidak langsung 

(Kavitha & Haritha, 2018). Customer experience merupakan serangkaian interaksi 

antara konsumen, produk dan perusahaan yang menimbulkan reaksi. (Bhatt & Patel, 

2020). Jika konsumen memiliki kesan yang baik setelah menggunakan produk atau 
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layanan, mereka akan merasa puas, yang meningkatkan niat mereka untuk 

menggunakan kembali produk tersebut.  

 Selain itu customer experience juga dijelaskan sebagai kumpulan perasaan, 

persepsi, dan sikap yang muncul selama proses pengambilan keputusan. Ini 

terbentuk oleh berbagai interaksi dengan orang, objek, proses, dan lingkungan yang 

menyebabkan respon kognitif, emosional, sensorik dan perilaku (Jain et al., 2017). 

Customer experience adalah perasaan subjektif yang tersisa setelah pengguna 

membeli produk atau layanan, yang bertujuan untuk mengelola proses pengalaman 

yang dirasakan oleh pelanggan dalam hubungan mereka dengan merek Merek 

memperkuat perasaan subjektif ini untuk mengaktifkan panca indera pelanggan 

mereka dalam upaya untuk meningkatkan customer experience (Ertemel et al., 

2021). Customer experience menjadi sangat penting di berbagai sektor bisnis 

termasuk pada layanan online. 

2.2.4.2 Dimensi Customer experience 

Bhattacharya et al., (2019) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa ada 

beberapa indikator yang dapat mempengaruhi customer experience. Indikator 

tersebut antara lain:  

1. Retailer Credibility, yaitu sejauh mana pelanggan percaya bahwa 

perusahaan dapat merancang dan memberikan produk dan layanan yang 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

2. E-WOM, yaitu setiap pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon 

pelanggan, pelanggan aktual atau mantan pelanggan tentang suatu produk 
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atau perusahaan, yang tersedia bagi banyak orang dan institusi melalui 

Internet. 

2.3 Kerangka Berpikir 

 

Kerangka pikir dibuat untuk mempermudah proses penelitian karena telah 

mencakup tujuan dari penelitian itu sendiri. Penelitian ini dilakukan untuk mengkaji 

fenomena tentang kualitas produk, customer trust dan customer experience 

terhadap minat beli ulang pada produk Lafiye di official store Shopee. Kerangka 

berpikir dalam penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh variable kualitas 

produk, customer trust dan customer experience terhadap minat beli ulang.  

2.3.1 Pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang 

 

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kusumo & Afandi, (2020) 

terdapat bahwa kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap minat beli 

ulang pada produk Zara, karena produk Zara dapat diandalkan dan memiliki 

tampilan serta fungsi yang sesuai dengan konsumen. Hal ini juga didukung oleh 

penelitian Laksmi Dewi & Kt. Giantari, (2023) hasil dalam penelitian ini adalah 

adanya pengaruh positif dan signifikan kualitas produk terhadap minat beli ulang 

Traditional Endek cloth product di Denpasar. Penelitian yang dilakukan Praja & 

Haryono, (2022) juga mengungkapkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli ulang. Selain itu, hasil yang sama juga ada pada 

penelitian Almirah & Indayani, (2022) bahwa kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli ulang.  
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2.3.2 Pengaruh customer trust terhadap minat beli ulang 

  

 Dalam penelitian yang dilakukan oleh Firmansyah & Ali, (2019) yang 

menyatakan bahwa Kepercayaan memiliki pengaruh langsung dan signifikan 

terhadap niat beli ulang sebagai bagian dari retensi pelanggan. Vendor e-commerce 

harus fokus untuk menjaga kepercayaan pelanggan dengan mengembangkan 

berbagai aspek seperti kualitas layanan yang secara langsung dirasakan oleh 

pelanggan. Hal ini didukung oleh Wijayajaya & Astuti, (2018) hasil penelitiannya 

mengungkapkan bahwa Semakin tinggi kepercayaan mengakibatkan semakin 

tinggi pula niat beli ulang dari pelanggan Berrybenka di Semarang, ini 

menunjukkan bahwa pelanggan akan cenderung mempercayai Berrybenka jika 

situs web tersebut menawarkan kenyamanan saat bertransaksi.  Penelitian yang 

dilakukan Pardede et al., (2018) juga menyatakan hal yang sama yaitu kepercayaan 

sebagai salah satu variabel independen menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan terhadap niat pembelian ulang pada belanja online Shopee secara 

parsial, dimana nilai thitung untuk masing-masing variabel, yaitu untuk Trust (X2) 

Thitung = 3,986 dan Ttabel = 1,660 dimana Thitung > Ttabel. Oleh karena itu, H0 

ditolak dan H1 diterima.  

2.3.3 Pengaruh customer experience terhadap minat beli ulang  

 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Hasniati et al., (2021) mengungkapkan 

bahwa t statistic untuk hubungan antara variabel customer experience terhadap 

repurchase intention adalah sebesar 11,789 > 1,966 pada tingkat probabilitas 0.000 

> 0,05. Dari hasil ini dapat disimpulkan bahwa customer experience berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian Dananjaya & 

Giantari, (2023) mendapatkan hasil yaitu customer experience memiliki nilai Beta 

0,604 serta Sig. 0,000. Kesimpulannya adalah customer experience memberikan 

pengaruhnya yang positif signifikan pada kepercayaan, semakin meningkatnya 

positive customer experience pada user Shopee, maka semakin meningkat 

kepercayaan pada konsumen Shopee. Hal ini juga diperkuat oleh penelitian 

Mardiah & Anugrah, (2020) Pengalaman pembelian memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap minat beli ulang secara online pada mahasiswa Universitas 

Andalas tahun 2019.  

2.3.4 Pengaruh kualitas produk, customer trust dan customer experience 

terhadap minat beli ulang  

 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Santoso & Mahargiono, (2023) Hasil 

pengujian memperlihatkan masing-masing variabel kepercayaan, harga dan 

kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Kondisi ini 

memperlihatkan semakin baik kepercayaan, harga dan kualitas produk akan 

semakin meningkatkan minat konsumen untuk membeli ulang. Penelitian yang 

dilakukan Yusuf, (2020)  kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli ulang, dan customer trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang 

dibuktikan dengan uji t yang memiliki nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. 

Lalu penelitian Melia, (2023) hasil penelitiannya mengungkapkan Secara parsial 

variabel customer experience dan customer trust terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention, ini dibuktikan dengan berdasarkan Tabel 

Uji F di dapat nilai uji F sebesar 92.567 dengan nilai signifikan 0.000 < 0.05. Hasil 
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tersebut mengartikan bahwa terdapat pengaruh secara bersamaan ketiga variabel 

Digital Marketing, Customer Experience dan Customer Trust terhadap variable 

terikat Repurchase Intention.  

Berdasarkan teori dan penelitian yang telah diungkapkan, maka gambar 

kerangka berpikir dalam penelitian ini disajikan pada gambar II-1 sebagai berikut : 

 
Gambar II - 1 Kerangka Berpikir 

Sumber : diolah oleh penulis, 2024 
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2.4 Hipotesis 

 Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka berpikir yang sudah 

diuraikan sebelumnya, maka dari teori dan kerangka berpikir di atas dapat disusun 

beberapa hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Kualitas Produk memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat 

Beli Ulang produk Lafiye pada Official Store Shopee di Kota Cirebon. 

H2 : Customer trust memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang produk Lafiye pada Official Store Shopee di Kota Cirebon. 

H3 : Customer experience memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang produk Lafiye pada Official Store Shopee di Kota Cirebon 

H4 : Kualitas Produk, Customer trust dan Customer experience berpengaruh secara 

bersama-sama terhadap minat beli ulang produk Lafiye pada Official Store Shopee 

di Kota Cirebon. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian 

Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk 

mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu, berdasarkan hal tersebut 

terdapat empat kunci yang perlu diperhatikan yaitu cara ilmiah, data, tujuan dan 

kegunaan  (Sugiyono, 2022:2). Metode penelitian juga dapat diartikan sebagai cara 

atau jalan untuk mendapatkan kembali pemecahan terhadap segala permasalahan 

yang diajukan (Subagyo, 2015). Selain itu menurut Priyono, (2008:2) mengartikan 

metode penelitian adalah ilmu yang mempelajari cara-cara melakukan pengamatan 

dengan pemikiran yang tepat secara terpadu melalui tahapan-tahapan yang disusun 

secara ilmiah untuk mencari, menyusun serta menganalisis dan menyimpulkan 

data-data. 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah salah satu jenis penelitian yang 

spesifikasinya adalah sistematis, terencana dan terstruktur denagn jelas sejak awal 

hingga pembuat desain penelitianya. 

3.2 Definisi Operasional Variabel 

 

Definisi operasional variabel adalah suatu definisi yang diberikan kepada 

suatu variabel dengan cara memberikan arti, atau menspesifikan kegiatan, ataupun 

memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. 

Menurut Sugiyono, (2022:39) Definisi operasioanal variabel penelitian adalah 
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suatu atribut atau sifat atau nilai dari obyek atau kegiatan yang memiliki variasi 

tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya.  

 Peneliti menggunakan definisi operasional variabel agar menjadi petunjuk 

dalam peelitina ini. Definsi operasioanl variabel tersbut adalah sebagai berikut : 

Tabel III -  1 Definisi Operasional variabel 

Variabel 

Penelitian 

Definisi 

Operasional 

Dimensi Indikator 

 

Skala NK 

Minat Beli 

Ulang 

Minat beli ulang 

juga dapat diartikan 

sebagai evaluasi 

pelanggan untuk 

membeli kembali 

produk atau jasa 

dari penjual yang 

sama, dengan 

mempertimbangkan 

situasi saat ini dan 

kemungkinan 

kejadian yang akan 

datang. 

 

Minat 

Transaksional 

1. Kecenderungan 

untuk membeli 

ulang produk 

yang telah 

dibeli.  

Likert 

1 

Minat 

Referensial 

1. Kecenderungan 

mereferenskan 

untuk membeli. 

Likert 
2 

Miinat 

Preferensial 

1. Perilaki selera 

konsumen 

Likert 3,4 

Minat 

Eksploratif 

1. Kecenderungan 

perilaku 

seseornag yang 

selalu mencari 

informasi 

menegnai 

produk yang 

telah dibeli. 

Likert 

5 

Kualitas 

Produk 

Kualitas produk 

sebagai kepuasan 

suatu produk yang 

diputuskan oleh 

Konsumen yang 

didasarkan pada 

pengalaman aktual 

terhadap produk 

atau jasa yang 

diukur berdasarkan 

Daya tahan 

produk 

1. Kualitas 

produk yang 

tahan lama. 

Likert 6 

 

 

Estetika 

produk 

1. Produk hijab 

Lafiye 

memiliki 

banyak Variasi 

warna produk 

2. Desain produk 

hijab sesuai 

Likert 7 

 

 

 

 

8 
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ketentuan yang ada.  

(Roselina & Niati, 

2019)  

dengan gaya 

pribadi. 

Keistimewahan 1. Produk hija 

lafiye memiliki 

ciri khas 

dibandingkan 

dengan produk 

lain. 

Likert 9 

 

 

 

 

 

Kesesuain 

dengan 

spesifikasi 

1. Produk hijab 

Lafiye selalu 

memperhatikan 

standar kualitas 

pada setiap 

produknya. 

Likert 10 

Customer 

trust  

Customer trust 

adalah keyakinan 

atau tingkat 

keyakinan yang 

dimiliki oleh 

konsumen terhadap 

suatu merek, 

produk, atau 

layanan 

berdasarkan 

pengalaman, 

ekspektasi, dan 

persepsi mereka 

terhadap 

konsistensi, 

keandalan dan 

integritas merek 

tersebut (Khotimah 

& Febriansyah, 

2018).  

Keyakinan 

(Benevolence) 

1. Konsumen 

yakin Lafiye 

akan 

bertanggung 

jawab apabila 

terjadi 

permasalahan. 

2. Konsumen 

yakin produk 

yang dijual 

Lafiye 

berkualitas. 

 

Likert 11 

 

 

 

 

 

 

12 

  Kemampuan 

(Ability) 

1. Konsumen 

percaya Lafiye 

memberikan 

keamanan 

dalam 

bertransaksi. 

2. Konsumen 

percaya 

keterampilan 

Lafiye dalam 

Likert 13 

 

 

 

 

 

14 
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meberikan 

pelayanan 

 

 

  Kejujuran 

(Integrity) 

1. Konsumen 

percaya lafiye 

akan mengirim 

barang sesuai 

dengan 

spesifikasi 

produk yang 

ditawarkan 

Likert 15 

 

 

 

 

 

Customer 

experience 

Customer 

experience 

mengacu pada 

respon baik secara 

fisik atau emosionel 

yang dimiliki 

pelanggan terhadap 

semua interaksi 

langsung atau tidak 

langsung (Kavitha 

& Haritha, 2018).  

Retail 

credibility 

1. Produk Lafiye 

pada official 

store Shopee 

jujur dalam 

memasarkan 

produknya 

2. Produk Lafiye 

pada official 

store Shopee 

menyediakan 

informasi yang 

lengkap 

mengenai 

produknya 

3. Berbelanja 

produk lafiye di 

official store 

Shopee sangat 

mudah. 

Likert 16 

 

 

 

 

 

 

17 

 

 

 

 

 

 

 

18 

  e-wom 1. Saya sering 

membaca 

ulassan produk 

konsumen lain 

di official store 

Shopee Lafiye, 

untuk 

memastikan 

bahwa saya 

membeli produk 

yang tepat. 

2. Membaca ulasan 

produk 

konsumen lain 

di official store 

shopee Lafiye 

membuat saya 

Likert 19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

20 
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yakin untuk 

membeli produk 

tersebut. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi Penelitian 

Populasi adalah kesuleruhan dari subjek atau objek yang akan menjadi sasaran 

penelitian. Subjek penelitian merupakan tempat atau lokasi data variabel yang akan 

digunakan. Sebagaimana yang dijelaskan oleh sugiyono (2022:80) Populasi bukan 

hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga 

bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek/subyek yang dipelajari, tetapi meliputi 

seluruh karakteristik.sifat yang dimiliki oleh subyek/obyek itu. Populasi pada 

penelitian ini adalah seluruh konsumen yang berdomisili di Kota Cirebon dan 

pernah membeli produk Lafiye di Official Store Shopee sehingga jumlahnya tidak 

diketahui dan dapat dikatakan dalam kategoti tidak terbatas (infinite population). 

3.3.2 Sampel Penelitian 

Sample adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono 2013:81).  Bila populasi besar, dan peneliti tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan 

dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil 

dari populasi itu. Pada penelitian ini besarnya sampel diambil penduduk Kota 

Cirebon yang pernah membeli produk hijab Lafiye di Official Store Shopee. Jumlah 

anggota sampel (n) ditentukan dengan menggunakan rumus Cochran (Sugiyono, 

2020:137): 
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𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

𝑛 =
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,10)2
 

= 96,04   Pelanggan 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel yang diperlukan 

Za : Harga dalam kurva normal simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p : Peluang benar 50% (0,5) 

q : Peluang salah 50% (0,5) 

e : Margin of error 10% 

Dari hasil di atas, 96,04 adalah pecahan, dan menurut Sugiyono (2020:143) 

perhitungan yang menghasilkan pecahan (terdapat koma) sebaiknya dibulatkan ke 

atas. Oleh karena itu, jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 100 

responden. 

 Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah nonprobability 

sampling yaitu purposive sampling. Pengertian purposive sampling adalah teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang 

diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti (Sugiyono, 

20:85).  Adapun kriteria responden yang ditentukan dalam penelitian ini adalah : 
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1. Responden yang telah berumur minimal 17 tahun, karena dianggap telah 

mampu menjawab pertanyaan dan mengerti setiap butir pertanyaan, dan 

menurut hukum didalam UU nomor 22 tahun 2009 pasal 2009 pasal 8 ayat 2 

dikatakan bahwa pada usia 17 tahun masyarakat sudah memilik identitas diri 

karena pada usia tersebut masyarakat dianggap telah bertanggung jawab oleh 

dirinya sendiri. 

2. Masyarakat yang berdomisili di Kota Cirebon yang pernah membeli produk 

hijab Lafiye di official store Shopee Lafiye minimal dua kali. 

3.4 Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada bulan Maret sampai dengan bulan Mei 2024. 

Wilayah yang diambil untuk penelitian ini adalah pengguna Shopee di Kota Cirebon. 

Objek yang diambil dalam penelitian ini adalah produk Lafiye dengan subjek 

pengguna Shopee di Kota Cirebon. Dibawah ini adalah tabel jadwal kegiatan yang 

dilakukan dalam penelitian ini. 

No Jenis Kegiatan Maret April Mei 

3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pengajuan Outline dan 

rekomendasi pembimbing 

          

2 Konsultasi awal menyusu 

rencana kegiatan 

          

3 Proses bimbingan skripsi 

(Bab I-III) 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh informasi yag dibutuhkan 

dalam rangka mencapai tujuan penelitian. Menurut Sugiyono, (2013:224) teknik 

pengumpulan data merupakan langkah yang paling startegis dalam penelitian, 

karena tujuan utama dari penelitian adalah pengumpulan data.  Pada penelitian ini 

pengumpulan data dilakukan dengan metode sebagai berikut: 

1. Data primer 

Data primer adalah data yang berasal dari sumber asli atau pertama, yang 

dikumpulkan peneliti untuk menjawab masalah yang ditemukan dalam 

penelitian yang didapat secara langsung dari narasumber baik wawancara 

maupun melalui angket (Sugiyono, 2022:225). Metode pengumpulan data 

primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan kuesioner. 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya, dapat diberikan secara langsung atau melalui pos atau internet 

(Sugiyono, 2022: 142). Jenis angket ada dua, yaitu tertutup dan terbuka. 

Kuesioner yang digunakan dalam hal ini adalah kuesioner tertutup yakni 

kuesioner yang sudah disediakan jawabannya, sehingga responden tinggal 

memilih dan menjawab secara langsung. Kuisioner ini ditujukan kepada 

penduduk Kota Cirebon yang pernah membeli produk Lafiye pada Official 

Store di Shopee.  

Pengukuran masing-masing Variabel Minat beli ulang terhadap 

kualitas produk, customer trust dan customer experience menggunakan 
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Skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentnang fenomena sosial 

(Sugiyono, 2013:93). Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan 

secara spesisif oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel 

penelitian seperti Tabel dibawah ini: 

 

Tabel III -  2 Skala Likert 

No Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Ragu-Tagu (RG) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

                   Sumber : (Sugiyono, 2022:94) 

 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data sumber data yang diperoleh dengan cara 

membaca, mempelajari dan memahami melalui media lain yang bersumber 

dari dokumen perusahaan (Sugiyono, 2022:225). Metode untuk 

mengumpulkan data sekunder yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 

berupa dokumen, jurnal-jurnal, website dan buku mengenai kualitas produk, 

customer trust, customer experience dan minat beli ulang. 
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3.6 Teknik Analisis Data 

Pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan 

komputer menggunakan program SPSS (Statistical Product and Service Solutions) 

versi 26.00 dengan tujuan mendapatkan hasil perhitungan yang akurat dan 

mempermudah dalam melakukan pengolahan data, sehingga lebih cepat dan tepat.  

Menurut Sugiyono, (2022:147) yang dimaksud dengan analisis data adalah 

kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. 

Kegiatan dalam analisis data adalah mengelompokan data berdasarkan variabel dan 

jenis responden, mentabulasi data berdasarkan cariabel dari seluruh responden, 

menyajikan data tiap yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab 

rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah 

diajukan. Analaisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 

3.6.1 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Menururt Sugiyono, (2022:2) Uji Validitas adalah derajat ketepatan antara 

data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan 

oleh peneliti. Uji validitas berpedoman pada nilai r tabel dan r hitung, untuk 

nilai r tabel dapat diketahui dengan nilai degree of freedom (df), dimana df 

= n-2 (n=jumlah dara responden. Untuk nilai r hitung daapt diketahui 

dengan corrected item total correlation. Syarat minimum suatu item 

dianggap valid apabila hasilnya sebesar 0,30 atau lebih. Untuk pengambilan 

keputusan pada uji ini adalah sebagai berikut : 
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a. Jika rhitung > rtabel dan bernilai positif; maka pertanyaan 

dinyatakan valid. 

b. Jika rhitung < rtabel atau bernilai negatif; maka pertanyaan 

dinyatakan tidak valid.  

2. Uji Reliabilitas 

Realibilitas alat ukur adalah ketepatan atau keajegan alat tersebut dalam 

mengukut apa yang diukurnya. Artinya, kapanpun alat ukur tersebut digunakan 

akan memberikan hasil ukur yang sama. Menurut Sugiyono, (2022:130) 

menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan 

menggunakan objek yang sama, akan mengasilkan data yang sama  

a. Hasil α > 0,60 = reliabel atau konsisten. 

b. Hasil α < 0,60 = tidak reliabel atau konsisten.  

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas data adalah uji untuk mengukur apakah data yang 

didapatkan memiliki distribusi normal atau tidak normal, sehingga pemilihan 

statistik dapat dilakukan dengan tepat.  Untuk mengetahui normalitas data 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov, dengan penoman yakni : 

c. Nilai Sig. Atau signifikan atau nilai probabilitas < 0,05 didistribusi data adalah 

tidak normal. 

d. Nilai Sig. Atau signifikan atau nilai probabilitas > 0,05 didistribusi data adalah 

tidak normal. 

2. Uji Multikolinearitas 
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Menurut Ghozali (2016:82), uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 

independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini 

tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi 

antar sesama variabel independen sama dengan nol. Dasar pengambilan keputusan 

uji multikolinearitas adalah sebagai berikut:  

1. Besarnya variabel Inflation Factor/VIF pedoman suatu model regresi yang 

bebas Multikolineritas yaitu nilai VIF < 10.  

2. Besarnya Tolerance pedoman suatu model regresi yang bebas 

Multikolineritas yaitu nilai Tolerance < 0,1. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2016:83), tujuan dari pengujian ini adalah untuk menguji 

apakah dalam model regresi terjadi ketidak samaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lainnya. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskesdastisitas, yakni variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

lain bersifat tetap untuk mendiktesikannya atau dengan cara melihat grafik 

perhitungan antara nilai prediksi variabel tingkat (zpred) dengan residual (Sresid). 

Dasar analisis uji Heteroskedastisitas sebagai berikut:  

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk suatu pola 

yang teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit) maka terjadi 

heteroskedastisitas.  
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2. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan dibawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini mengindikasikan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

3.6.3 Uji Regresi Linear Berganda 

Menurut (Sugiyono, 2022:195) Analisi regresi linier berganda digunakan 

untuk menganalisis pengaruh lebih dari satu variabel independen terhadap 

variabel dependen. Yaki utnuk mengetahui keeratan hubungan antara kualitas 

produk, customer trust dan pengalaman kosnumen dengan minat beli ulang. 

Adapun bentuk persamaannya adalah sebagai berikut : 

Minat Beli Ulang = a+𝑏1𝑋1+𝑏2𝑋2+𝑏3𝑋3+E 

Dimana : 

a = Konstanta  

𝑏1𝑋1   = Kualitas Produk 

𝑏2𝑋2   = Kepercayaa Konsumen 

𝑏3𝑋3   = Customer experience 

E = error term (variabel pengganggu) atau residual 

+ atau - = tanda yang menunjukkan arah hubungan antara Y dan X1, X2  

atau X3. 

3.6.4 Uji Ketepatan Model 

1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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Menurut Ghozali (2016:97), uji koefisien determinasi digunakan untuk 

melihat seberapa besar tingkat pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen digunakan koefisien determinasi. Koefisien determinasi merupakan 

ukuran untuk mengetahui kesesuaian atau ketepatan antara nilai dugaan atau garis 

regresi dengan data sampel. Apabila nilai koefisien korelasi sudah diketahui, maka 

41 untuk mendapatkan koefisien determinasi dapat diperoleh dengan 

mengkuadratkannya. Besarnya koefisien determinasi dapat dihitung dengan 

menggunakan rumus sebagai berikut:  

KD = r2 X 100%  

Di mana: Kd = Besar atau jumlah koefisien determinasi  

r 2 = Nilai koefisien korelasi 

2. Uji Statistik F (Uji Signifikan Simultan) 

Uji ini digunakan untuk menguji hubungan antara variabel independen 

dengan variabel dependen secara bersama-saama. Dapat menggunakan pedoman 

pertama sebagai berikut :  

1) Bila Sig. < α 5% maka 𝐻0 ditolak artinya variabel independen tidak 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap 

variabel dependen. 

2) Bila Sig. > α 5% maka 𝐻0  diterima artinya variabel independen 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap 

variabel dependen. 
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Kemudian cara kedua yaitu : 

1) Jika fhitung > ftabel maka  𝐻0  ditolak artinya variabel independen 

tidak berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap 

variabel dependen. 

2) Jika fhitung > ftabel maka 𝐻0  diterima artinya variabel independen 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap 

variabel dependen. 

3.6.5 Uji Hipotesis 

1. Uji Statistik t 

Uji ini digunakan untuk menguji hubungan variabel independen dengan 

variabel dependen secara parsial. Dasar pengambilan dengan menggunakan cara 

pertama adalah sebagai berikut : 

1) Jika nilai Sig < α 5% maka 𝐻0  ditolak artinya variabel independen tidak 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap variabel 

dependen. 

2) Jika nilai Sig > α 5% maka 𝐻0  diterima artinya variabel independen 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap variabel 

dependen. 

Kemudian cara kedua yaitu : 

1) Jika thitung > ttabel maka  𝐻0  ditolak artinya variabel independen tidak 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap variabel 

dependen. 
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2) Jika thitung > ttabel maka  𝐻0  diterima artinya variabel independen 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap variabel 

dependen. 

 



56 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Karakteristik Responden 

4.1.1 Gambaran Umum Responden 

 

Penelitian ini mengangkat Minat Beli Ulang pada Lafiye yang dilakukan 

pada Masyarakat Kota Cirebon yang meliputi kualitas produk, Customer 

experience dan Customer trust. Untuk melihat hasil penelitian ini responden 

yang diambil sebanyak 100 orang berdasarkan teknik penentuan sampel 

menggunakan rusum menurut Cochran. Para responden diminta untuk mengisi 

kuisioner kemudian akan diidentifikasi berdasarkan Identitas, Jenis Kelamin, 

Usia, Pekerjaan dan Pengahasilan. Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui 

karakteristik secara umum para responden penelitian. Untuk lebih jelasnya, 

katefori responden pada pelanggan Lafiye adalah sebagai berikut. 

4.1.1.1 karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 Karakteristik reponden Lafiye pada official store Shopee dalam penelitian 

ini berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan dalam tabel dibawah ini : 

Tabel IV -  1  

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 

Laki-laki 2 2% 

Peremppuan 98 98% 
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Total 100 100% 

 Sumber : Hasil Pengolahan Google Form, 2024 

 Berdasarkan tabel IV-1 menunjukkan bahwa responden yang menjadi objek 

penelitian ini terdiri dari berjenis kelamin laki-laki sebanyak 2 orang atau 2% 

dan berjenis kelamin Perempuan sebanyak 98 orang atau 98%. Dapat 

disimpulkan bahwa pelanggan Perempuan lebih banyak dibandingkan dengan 

laki-laki. 

4.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

 Karakteristik responden Lafiye pada official store Shopee dalam penelitian 

ini berdasarkan usia ditunjukkan dalam tabel dibawah ini : 

Tabel IV -  2  

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah 

Responden 

Persentase 

1 17-25 Tahun 60 60% 

2 26 – 30 Tahun 33 33% 

3 > 30 Tahun 7 7% 

Total 100 100% 

 Sumber : Hasil Pengelolahan Google Form, 2024 

 Berdasarkan tabel IV-2 menunjukkan bahwa responden yang menjadi objek 

penelitian ini terdiri dari usia 17-25 tahun sebanyak 60 responden atau 75% 

dari seluruh jumlah responden, usia 26-30 tahun sebanyak 33 orang atau 33% 
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dan usia > 30 tahun sebanyak 7 responden atau 7% dari seluruh jumlah 

responden. Dapat disimpulkan bahwa jumlah pengunjung Lafiye pada official 

store Shopee terbanyak adalah usia 17-25 tahun dari seluruh jumlah responden. 

4.1.1.3 Karakteristik Responden Berdasasarkan Pekerjaan 

 

Karakteristik responden Lafiye pada official store Shopee dalam 

penelitian ini berdasarkan pekerjaan ditunjukkan dalam tabel dibawah ini : 

Tabel IV -  3  

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

1 Pelajar/Mahasiswa 52 52% 

2 Karyawan Swasta 27 27% 

3 Wirausahawan 14 14% 

4 Lainnya 7 7% 

Sumber : Hasil Pengelolahan Google Form, 2024 

 Berdasarkan tabel IV-3 menunjukkan bahwa responden yang menjadi objek 

penelitian ini terdiri dari pengunjung yang memiliki pekerjaan sebagai 

Pelajar/mahasiswa sebanyak  52 responden atau 52% dari seluruh jumlah 

responden, pekerjaan sebagai karyawan swasta sebanyak 27 responden atau 27% 

dari seluruh jumlah responden, pekerjaan sebagai wirausahawan sebanyak 14 

responden atau 14% dari seluruh jumlah responden dan pengunjung yang 

memiliki pekerjaan lainnya sebanyak 7 responden atau 7% dari seluruh jumlah 
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responden. Dapat disimpulkan bahwa pengunjung Lafiye pada official store 

Shopee terbanyak adalah pelajar/mahasiswa dari seluruh jumlah responden. 

4.2 Hasil Penelitian 

 

Berdasarkan data yang sudah ditabulasikan menurut kriteria tertentu yang 

menghasilkan suatu data yang dapat digunakan untuk menguji suatu hipotesis 

penelitian. Hal ini dimaksudkan untuk mengetahui persepsi peneliti berkaitan 

dengan Kualitas Produk, Customer experience dan Customer trust terhadap Minat 

Beli Ulang Lafiye pada Official Store Shopee. Persepsi ini didasarkan atas setiap 

butir pernyataan dengan rentang nilai 1 sampai dengan 5 dari total jumlah 

responden 100 orang, rata-rata tertinggi 5 dan rata-rata terendah 1, akan dihitung 

menggunakan kategorisasi dalam interval sebagai berikut : 

Tabel IV -  4  

Kategori Distribusi frequensi Variabel 

Interval Rata-rata Keterangan 

4,21 – 5,00 Sangat Baik 

3,41 – 4,20 Baik 

2,61 – 3,40 Cukup Baik 

1,81 – 2,60 Tidak Baik 

1,00 – 1,80 Sangat Tidak Baik 

     Sumber : Sugiyono, 2013 

Semua interval yang digunakan adalah variable Kualitas Produk, Customer 

experience, Customer trust dan Minat Beli Ulang dikategorikan sebagai berikut : 
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4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Produk (X1) 

 

Tabel IV-1  

Hasil Jawab Responden Variabel Kualitas Produk (X1) 

No Item Pernyataan 
Bobot Skor Total 

Skor 
Mean Kategori 

5 4 3 2 1 

1 Produk hijab 

Lafiye memiliki 

kualitas produk 

yang tahan lama. 

31 49 20 0 0 411 4,11 Baik 

2 Produk hijab 

Lafiye memiliki 

banyak 

variasiwarna 

produk. 

28 48 24 0 0 404 4,04 Baik 

3 Produk hijab 

Lafiye sesuai 

dengan gaya 

pribadi saya. 

15 69 15 1 0 398 3,98 Baik 

4 Produk hijab 

Lafiye memiliki 

ciri khas 

dibanding dengan 

produk lain. 

26 41 25 8 0 385 3,85 Baik 

5 Produk hijab 

Lafiye selalu 

memperhatikan 

standar kualitas 

pada setiap 

produknya. 

18 68 12 2 0 402 4,02 Baik 

Total Rata-rata 4,00 Baik 

Sumber : Hasil jawab responden pada kuisioner 

 Dari Tabel IV-5 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata kuisioner pada Variabel 

Kualitas Produk (X1) sebesar 4,00 dan masuk dalam kategori interval Baik. 
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Sehingga dapat diartikan bahwa kondisi variable Kualitas Produk di Lafiye 

Baik. Nilai tertinggi pada kuisioner kualitas produk ini terdapat pada item 

pernyataan 3 sebesar 4,11 yaitu “Produk hijab Lafiye memiliki kualitas produk 

yang tahan lama”. Sehinnga dapat disimpulkan bahwa konsumen Lafiye pada 

official store Shopee membeli produk sesuai kulitas yang diberikan.  

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Customer trust  (X2) 

Tabel IV-2 

Hasil Jawaban Responden Variabel Customer trust (X2) 

No Item Pernyataan 
Bobot Skor Total 

Skor 
Mean Kategori 5 4 3 2 1 

1 Konsumen yakin 

Lafiye akan 

bertanggung jawab 

apabila ada terjadi 

permasalahan. 

11 76 13 0 0 398 3,98 Baik 

2 Konsumen yakin 

produk yang dijual 

Lafiye berkualitas. 

25 59 16 0 0 409 4,09 Baik 

3 Konsumen percaya 

Lafiye 

memberikan 

keamanan dalam 

bertransaksi. 

25 53 22 0 0 403 4,03 Baik 

4 Konsumen percaya 

keterampilan 

Lafiye dalam 

memberikan 

pelayanan 

19 50 24 7 0 381 3,81 Baik 

5 Konsumen percaya 

dengan kejujuran 

Lafiye akan 

mengiirm barang 

sesuai dengan 

18 67 14 1 0 402 4,02 Baik 
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spesifikasi produk 

yang ditawarkan 

Total Rata-rata 
3,99         

Baik 

Sumber : Hasil jawab responden pada kuisioner, 2024 

 Dari Tabel IV-6 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata kuisioner pada Variabel 

Customer trust (X2) sebesar 3,99 dan masuk dalam kategori interval Baik. 

Sehingga dapat diartikan bahwa kondisi variable Customer trust di Lafiye 

cenderung Baik. Nilai tertinggi pada kuisioner Customer trust ini terdapat pada 

item pernyataan 2 sebesar 4,09 yaitu “Konsumen yakin produk yang dijual 

Lafiye berkualitas”. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konsumen Lafiye pada 

official store Shopee membeli produk karena kepercayaan kepada Lafiye atas 

kualitas produk yang dijualnya. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Customer experience (X3) 

 

Tabel IV-3  

Hasil Jawaban Responden pada Variabel Customer experience (X3) 

No Item Pernyataan 
Bobot Skor Total 

Skor 
Mean Kategori 

5 4 3 2 1 

1 Produk Lafiye 

pada official store 

Shopee jujur 

dalam 

memasarkan 

produknya. 

24 63 12 0 0 408 4,08 Baik 

2 Produk Lafiye 

pada official store 

Shopee 

menyediakan 

informasi yang 

32 53 15 0 0 417 4,17 Baik 
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No Item Pernyataan 
Bobot Skor Total 

Skor 
Mean Kategori 

5 4 3 2 1 

lengkap mengenai 

produknya. 

3 Berbelanja produk 

lafiye di official 

store Shopee 

sangat mudah. 

 

31 49 19 0 0 408 4,08 Baik 

4 Saya sering 

membaca ulasan 

produk konsumen 

lain di official 

store Shopee 

Lafiye, untuk 

memastikan 

bahwa saya 

membeli produk 

yang tepat. 

25 46 22 7 0 389 3,89 Baik 

5 Membaca ulasan 

produk konsumen 

lain di official 

store Shopee 

Lafiye membuat 

saya yakin untuk 

membeli produk 

tersebut. 

23 64 12 1 0 409 4,09 Baik 

Total Rata-rata 4,06 Baik 

Sumber : Hasil jawab responden pada kuisioner, 2024 

 Dari Tabel IV-7 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata kuisioner pada Variabel 

Customer experience (X3) sebesar 4,06 dan masuk dalam kategori interval 

Baik. Sehingga dapat diartikan bahwa kondisi variable Customer experience di 

Lafiye cenderung Baik. Nilai tertinggi pada kuisioner Customer trust ini 

terdapat pada item pernyataan 5 sebesar 4,09 yaitu “Membaca ulasan produk 

konsumen lain di official store Shopee Lafiye membuat saya yakin untuk 
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membeli produk tersebut”. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konsumen 

Lafiye pada official store Shopee membeli produk karena Konsumen merasa 

yakin saat membaca ulasan produk pada official store Shopee.  

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli Ulang (Y) 

 

Tabel IV-4  

Hasil Jawaban Responden pada variabel Minat Beli Ulang 

No Item Pernyataan 
Bobot Skor Total 

Skor 
Mean Kategori 

5 4 3 2 1 

1 Saya berminat untuk 

membeli lagi produk 

hijab Lafiye di official 

store Shopee.  

25 60 15 0 0 410 4,10 Baik 

2 Saya berminat 

merekomendasikan 

produk Lafiye pada 

orang lain. 

11 77 11 0 0 399 3,99 Baik 

3 Saya memilih 

menggunakan produk 

hijab Lafiye dalam 

memenuhi kebutuhan 

saya akan fashion 

muslim. 

27 53 20 0 0 407 4,07 Baik 

4 Produk hijab Lafiye 

lebih menarik 

perhatian saya. 

20 50 23 7 0 383 3,83 Baik 

5 Saya berusaha mencari 

indormasi lebih 

banyak mengenai 

produk hijab Lafiye. 

18 67 14 1 0 402 4,02 Baik 

Total Rata-rata 4,02 Baik 

Sumber : Hasil jawab responden pada kuisioner, 2024 
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 Dari Tabel IV-8 dapat dilihat bahwa nilai rata-rata kuisioner pada Variabel 

Minat Beli Ulang (Y) sebesar 4,02 dan masuk dalam kategori interval sangat 

baik. Sehingga dapat diartikan bahwa kondisi variable Minat Beli Ulang di 

Lafiye cenderung sangat baik. Nilai tertinggi pada kuisioner Minat Beli Ulang 

ini terdapat pada item pernyataan 1 sebesar 4,10 yaitu “Saya berminat untuk 

membeli lagi produk hijab Lafiye di official store Shopee”. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa adanya minat beli ulang konsumen Lafiye pada official 

store Shopee. 

4.2.5 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

 

4.2.5.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas adalah derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya 

terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti (Sugiyono, 

2022). Tingkat validitas dapat diukur dengan membandingkan nilai r-hitung 

dengan r-tabel. Kriteria untuk penilaian uji validitas adalah jika r-hitung > r-

tabel maka pernyataan tersebut dikatakan valid. Dari jumlah responden 100 

dengan taraf signifikasi alpha 5% (0,05), nilai r-tabel dapat diperoleh dari df = 

N-2, yaitu df = 100-2 = 98, maka r-tabel nya adalah 0,1966.  
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Tabel IV-5  

Hasil Uji Validitas 

No Variabel 

Item 

Pernyataan 

r-hitung r-tabel Keterangan 

1 

Kualitas 

Produk 

X1.1 0,661 0,1966 Valid 

X1.2 0,687 0,1966 Valid 

X1.3 0,784 0,1966 Valid 

X1.4 0,716 0,1966 Valid 

X1.5 0,481 0,1966 Valid 

2 Customer 

trust 

X2.1 0,770 0,1966 Valid 

X2.2 0,722 0,1966 Valid 

X2.3 0,697 0,1966 Valid 

X2.4 0,596 0,1966 Valid 

X2.5 0,696 0,1966 Valid 

3 Customer 

experience 

X3.1 0,627 0,1966 Valid 

X3.2 0,620 0,1966 Valid 

X3.3 0,740 0,1966 Valid 

X3.4 0,630 0,1966 Valid 

X3.5 0,483 0,1966 Valid 

4  Minat Beli 

Ulang 

Y1 0,733 0,1966 Valid 

Y2 0,637 0,1966 Valid 

Y3 0,693 0,1966 Valid 

Y4 0,700 0,1966 Valid 
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No Variabel 

Item 

Pernyataan 

r-hitung r-tabel Keterangan 

Y5 0,615 0,1966 Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan IBM SPSS 24 

 Berdasarkan tabel IV-8 menunjukkan bahwa hasil perhitungan dari masing-

masing variable kualitas produk (X1), Customer trust (X2), Customer 

experience (X3) dan minat beli ulang (Y) memiliki korelasi nilai r-hitung > r-

tabel, dengan nilai r-tabel 0,1966. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan instrument adalah “Valid” dan data yang diperoleh layak digunakan 

dalam proses data selanjutnya. 

4.2.5.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui konsistensi alat ukur dalam 

penggunaanya. Data yang tidak reliabel, tidak dapat diproses lebih lanjut 

karena akan menghasilkan kesimpulan yang bias.  Maka untuk mencapai hal 

tersebut, dilakukan uji reliabilitas dengan menggunakan metode Alpha 

Cronbach’s diukur berdasarkan skala Alpha Cronbach’s 0 sampai 1. Suatu 

variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai koefisien Cronbach Alpha > 

0,60. 

1. Hasil α > 0,60 = reliabel atau konsisten. 

2. Hasil α < 0,60 =tidak reliabel atau konsisten. 
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Tabel IV-6  

Interval Kriteia Reliablititas 

No Interval Kriteria 

1 1,000 – 0,800 Sangat Tinggi 

2 0,799 – 0,600 Tinggi 

3 0,599 – 0,400 Sedang 

4 0,399 – 0,200 Rendah 

5 0,199 – 0,000 Sangat Rendah 

Sumber : (Sugiyono, 2013) 

Adapun hasil uji reliabilitas menggunakan program IBM SPSS 24 adalah 

sebagai berikut : 

Tabel IV-7  

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach 

Alpha 

Keterangan Kriteria 

1 Kualitas Produk 0,750 Reliabel Tinggi 

2 Customer trust 0,721 Reliabel Tinggi 

3 Customer experience 0,701 Reliabel Tinggi 

4 Minat Beli Ulang 0,764 Reliabel Tinggi 

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan IBM SPSS 24 

 Berdasarkan tabel IV-11 menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk (X1) 

memiliki nilai Cronback Alpha sebesar 0,750, variabel Customer trust (X2) 

memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,721, variabel Customer experience 

(X3) memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,701 dan variabel Minat Beli 
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Ulang (Y) memiliki nilai Cronbach Alpha sebesar 0,764. Maka dari instrumen 

Kualitas Produk, Customer trust, Customer experience dan Minat Beli Ulang 

berada pada interval 0,799 – 0,600 sehingga dapat dinyatakan “Reliabel” 

karena Cronbach Alpha > 0,60 dengan kriteria “Tinggi”. 

4.2.6 Uji Asumsi Klasik 

 

4.2.6.1 Uji Normalitas 

 

 Uji normalitas data adalah uji untuk mengukur apakah data yang 

didapatkan memiliki distribusi normal atau tidak normal, sehingga pemilihan 

statistik dapat dilakukan dengan tepat. Untuk mengetahui normalitas data 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov, dengan pedoman yakni : 

1. Nilai Sig. Atau signifikan atau nilai probabilitas < 0,05 didistribusi data 

adalah tidak normal. 

2. Nilai Sig. Atau signifikan atau nilai probabilitas > 0,05 didistribusi data 

adalah tidak normal. 
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Tabel IV-8  

Hasil Uji Normalitas 

  Sumber : Hasil Pengolahan IBM SPSS 24 

 

 Berdasarkan tabel IV-12 hasil pengujian menggunakan uji kolmogrov-

Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,171. Hal itu 

berarti Sig. (0,171) > α (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa data dalam 

penelitian ini berdistribusi normal dan memenuhi syarat. 

 

4.2.6.2 Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. 

Dasar pengambilan keputusan uji multikolinearitas adalah sebagai berikut:  
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1. Jika Nilai tolerance > 0,1 atau jika nilai VIF < 10 maka tidak terjadi 

multikolinearitas. 

3. Jika nilai tolerance < 0,1 atau jika nilai VIF < 10 maka terjadi 

multkolinearitas. 

Tabel IV-9 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

         Sumber : Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 24 

Berdasarkan tabel IV-13 hasil dari uji multikolinearitas menunjukkan bahwa : 

1. Nilai tolerance variabel Kualitas Produk 0,333 > 0,1 dan nilai VIF 3,000 

< 10 maka variabel Kualitas Produk dinyatakan tidak terjadi 

multikolinearitas 

2. Nilai tolerance variabel Customer trust 0,951 > 0,1 dan nilai VIF 1,051 

< 10 maka variabel Customer trust dinyatakan tidak terjadi 

multikolinearitas. 

3. Nilai tolerance variabel Customer experience 0,327 > 0,1 dan nilai VIF 

3,027 < 10 maka variabel Customer trust dinyatakan tidak terjadi 

multikolinearitas. 
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4.2.6.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

  Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain dalam model regresi. Uji 

heteroskedastisitas dilakukan dengan cara melihat tabel scatterplot pada uji 

glejser antara standardized prediction value (ZPRED) dengan studentized 

residual (SRESID). Apabila tidak ada pola yang jelas seperti titik menyebar di 

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi heteroskedastisitas, 

sedangkan bila titik-titik tidak menyebar dan membentuk suatu pola maka telah 

terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. Hasil heteroskedastisitas dapat 

dilihat pada gambar berikut : 

 Sumber : Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 24 

Dari gambar IV-1 dapat disimpulkan bahwa titik-titik menyebar di atass dan di 

bawah titik 0 pada sumbu Y sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas dalam model regresi.  

Gambar IV-1  

Hasil Uji Heteroskedastisitas 



73 
 

 
 

4.2.7 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Analisi regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh 

lebih dari satu variabel independen terhadap variabel dependen. Yakni untuk 

mengetahui keeratan hubungan antara kualitas produk, Customer trust dan 

Customer experience terhadap minat beli ulang. 

   Sumber : Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 24 

 Keterangan : 

 Y = Minat Beli Ulang 

 X1 = Kualitas Produk 

 X2 = Customer trust 

 X3 = Customer experience 

Berdasarkan tabel IV-14 di atas dapat dibentuk persamaan regresi 

linier berganda untuk penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Tabel IV-10  

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
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Y = 10,715 + 0,327 X1 + 0,541 X2  + 0,359 X3 + e 

Persamaan regresi diatas dapat dijelaska dan diinterprentasikan 

sebagai berikut : 

1. Konstanda (α) = 10,715. Ini menunjukkan tingkat konstanta, dimana 

jika variabel Kualitas Produk (X1), Customer trust (X2) dan Customer 

experience (X3) adalah nol (0), maka Minat Beli Ulang (Y) pada Lafiye 

official store Shopee sebesar 10,715. 

2. Nilai koefisien X1 adalah 0,327, hal ini menunjukkan bahwa setiap 

kenaikam 1% dari Kualitas Produk (X1) maka akan berpengaruh 

terhadap Minat Beli Ulang (Y) sebesar 0,327. Koefisien bernilai positif 

menunjukkan Kualitas Produk dan Minat Beli Ulang saling 

berhubungan. Apabila nilai Minat Beli Ulang bertambah maka nilai 

Kualita Produk juga bertambah begitupun sebaliknya jika nilai Minat 

Beli Ulang turun maka Kualitas Produk juga akan turun. 

3. Nilai koefisien X2 adalah 0,541, hal ini menunjukkan bahwa setiap 

kenaikan 1% dari Customer trust (X2) maka akan berpengaruh terhadap 

Minat Beli Ulang (Y) sebesar 0,541. Koefisien bernilai positif 

menunjukkan Customer trust dan Minat Beli Ulang saling berhubungan. 

Apabila nilai Minat Beli Ulang bertambah maka nilai Customer trust 

juga bertambah begitupun sebaliknya jika nilai Minat Beli Ulang turun 

maka Customer trust juga akan turun. 

4. Nilai koefisien X3 adalah 0,359, hal ini menunjukkan bahwa setiap 

kenaikan 1% dari Customer Experience (X3) maka akan berpengaruh 
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terhadap Minat Beli Ulang (Y) sebesar 0,359. Koefisien bernilai positif 

menunjukkan Customer experience dan Minat Beli Ulang saling 

berhubungan. Apabila nilai Minat Beli Ulang bertambah maka nilai 

Customer experience juga bertambah begitupun jika nilai Minat Beli 

Ulang turun maka Customer experience juga akan turun. 

4.2.8 Koefisien Determinasi 

 Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa 

jauh kemampuan model yang dibentuk dalam menerangkan variansi 

variabel independen. Berikut ini merupakan tabel hasil dari uji determinasi : 

        Sumber : Hasil Pengolaha Data IBM SPSS 24 

 

 Dari tabel IV-15 diperoleh Adjust R Square (R2) sebesar 0,384, yang 

berarti bahwa seluruh variable independent dapat menjelaskan variable 

dependen sebesar 38,4% dan sisanya sebesar 61,6% dipengaruhi oleh 

variable lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

 

Tabel IV-11 

Hail Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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4.2.9 Uji Hipotesis 

 

Uji Hipotesisi dilakukan untuk mengetahui pembuktian hipotesis 

yang telah dibuat sebelumnya. Pada uji hipotesis ini terdiri dari Uji f (Uji 

Parsial) dan Uji t (Uji Simultan). 

4.2.9.1 Uji T (Uji Simultan) 

 

Uji t (Uji Parsial) dilakukan untuk menguji varianel independen 

Kualitas Produk, Customer trust dan Customer experience berpengaruh 

secara parsial dan signifikan terhadap variabel dependen Minat Beli Ulang.  

Untuk menentukan signifikansi secara parsial antara masing-masing 

variabel bebas dan variabel tidak bebas, maka hipotesis diuji dengan uji t 

pada taraf signifikansi sebesar α = 5%. Untuk menentukkan t tabel, nilai α 

yang digunakan adalah 0.05 dengan degree of freedom = n-k-1 = 100-3-1 = 

96. Menggunakan nilai α dan degree of freedom yang telah ditentukan, maka 

nilai t tabel sebesar 1,660. Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan 

dengan kriteria sebagai berikut: 

1. Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak. 

2. Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis diterima. 

Berikut hasil pengujian uji statistik t menggunakan program IBM SPSS: 
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Tabel IV-12  

Hasil Uji t 

 Sumber : Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 24 

 Berdasarkan tabel IV-16 diatas dapat sidimpulkan bahwa : 

1. Pengaruh Kualitas Produk, hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa 

variable X1 memiliki nilai t hitung sebesar 2,403 dan t tabel 1,984. Hal 

tersebut dapat dilihat bahwa nilai t hitung lebih besar dari pada t tabel 

(2,403 > 1,984) dengan nilai signifikansi sebesar 0,018, dimana nilai 

signifikansi tersebut menunjukan lebih kecil dari pada nilai signifikansi 

yang seharusnya yaitu sebesar 0,05 ( 0,018 < 0,05). Maka dapat 

disimpulkan bahwa H1 dapat diterima, artinya kualitas produk 

berpengaruh positif secara signifikan terhadap minat beli ulang. 

2. Pengaruh Customer trust, hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa 

variable X2 memiliki nilai t hitung sebesar 6,783 dan t tabel 1,984. Hal 

tersebut dapat dilihat bahwa nilai t hitung lebih besar dari pada t tabel 

(6,783 > 1,984) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000, dimana nilai 

signifikansi tersebut menunjukan lebih kecil dari pada nilai signifikansi 

yang seharusnya yaitu sebesar 0,05 ( 0,000 < 0,05). Maka dapat 
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disimpulkan bahwa H2 dapat diterima, artinya Customer trust 

berpengaruh positif secara signifikan terhadap minat beli ulang. 

3. Pengaruh Customer experience, hasil pengujian hipotesis menunjukan 

bahwa variable X3 memiliki nilai t hitung sebesar 2,183 dan t tabel 

1,984. Hal tersebut dapat dilihat bahwa nilai t hitung lebih besar dari 

pada t tabel (2,183 < 1,984) dengan nilai signifikansi sebesar 0,031, 

dimana nilai signifikansi tersebut menunjukan lebih kecil dari pada nilai 

signifikansi yang seharusnya yaitu sebesar 0,05 ( 0,031 < 0,05). Maka 

dapat disimpulkan bahwa H3 dapat diterima, artinya Customer 

experience berpengaruh positif secara signifikan terhadap minat beli 

ulang. 

  4.2.9.2 Uji F (Uji Parsial) 

 

Uji Statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 

independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Kriteria dalam 

uji statistik F dapat memabndingkan nilai F hitung dan F tabel. Apabila F 

hitung < F tabel maka H0 diteria dan Ha ditolak, sebaliknya apabila F hitung 

> F tabel maka Ha diterima dan H0 ditolak. Selain itu kriteria dalam uji 

statistik F juga dapat dilihat melalui nilai probabilitasnya, apabila nilai Sig 

< 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi pengaruh 
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variabel bebas atau independent dan variabel terikat atau dependent dan 

sebaliknya. Berikut adalah tabel hasil uji F : 

Sumber : Hasil Penolahan Data IBM SPSS 24 

Dari hasil uji statistik F pada tabel IV-17 diatas dapat diketahui 

bahwa F hitung memiliki nilai sebesar 20,246 > nilai F tabel sebesar 2,70 

dengan nilai signidikan 0,000 < 0,05. Sehingga dari hasil tersebut dapat 

ditarik kesimpulan bahwa model regresi pada penelitian ini dapat digunakan 

untuk memprediksi variabel minat beli ulang atau dapat disimpulkan bahwa 

variabel kualitas produk, Customer trust dan Customer experience memiliki 

pengaruh positif dan signifikan secara bersama-sama (simultan) terhadap 

minat beli ulang.  

4.3 Pembahasan 

 

Berdasarkan hasil dari penelitian tentang “Pengaruh Kualitas Produk, 

Customer trust, Customer experience terhadap Minat Beli Ulang Lafiye pada 

official store Shopee di Kota Cirebon” diperoleh hasil sebagai berikut : 

Tabel IV-13  

Hasil Uji F 
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4.3.1 Kualitas Produk (X1) terhadap Minat Beli Ulang (Y) 

 

  Hipotesis pertama (H1) berbunyi: Kualitas Produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Lafiye pada 

official store Shopee di Kota Cirebon. Berdasarkan hasil pengujian diperolah 

bahwa persepsi Kualitas Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang. Hal ini berarti bahwa semakin baik kualitas produk 

Lafiye, maka semakin naik minat beli ulang konsumen. Dalam hal ini berarti 

persepsi kualitas produk merupakan salah satu faktor yang mampu 

mempengaruhi tingkat minat beli ulang konsumen. Hal ini didukung oleh 

teori dari  Chaerudin & Syafarudin (2021), yang menyatakan bahwa kualitas 

produk adalah salah satu faktor yang bisa mempengaruhi minat beli ulang 

konsumen. 

  Kualitas produk yang diberikan Lafiye pada saat ini sudah mampu 

menumbuhkan minat beli ulang konsumen. Minat beli ulang terjadi karena 

konsumen menilai kualitas produk Lafiye yang dirasa memiliki kualitas yang 

awet atau tahan lama, hal ini sesuai dengan pernyataan pada kuisioner dengan 

nilai paling tinggi 4,11 yaitu “Produk hijab Lafiye memiliki kualitas produk 

yang tahan lama”.  Dengan ini maka hipotesis pertama (H1) yang diajukan 

terdukung dan sekaligus juga mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Praja & Haryono, (2022)  mengungkapkan bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Selain 

itu, hasil yang sama juga ada pada penelitian Almirah & Indayani, (2022) 
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yang menunjukkan hasil bahwa terdapat hubungan yang positif antara 

kualitas produk terhadap minat beli ulang. 

4.3.2 Pengaruh Customer Trust (X2) terhadap Minat Beli Ulang (Y) 

 

  Hipotesis kedua (H2) berbunyi: Customer trust memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Lafiye pada official store 

Shopee di Kota Cirebon. Berdasarkan hasil pengujian diperolah bahwa 

persepsi Customer trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. Hal ini berarti bahwa semakin baik Customer trust pada 

Lafiye, maka semakin naik minat beli ulang konsumen. Dalam hal ini berarti 

persepsi Customer trust merupakan salah satu faktor yang mampu 

mempengaruhi tingkat minat beli ulang konsumen. Hal ini didukung oleh 

teori dari  Upamannyu et al., (2015) bahwa adanya pengaruh positif Customer 

trust terhadap minat beli ulang. 

  Customer trust yang diberikan Lafiye pada saat ini sudah mampu 

menumbuhkan minat beli ulang konsumen. Minat beli ulang terjadi karena 

konsumen menilai merasa yakin akan kualitas produk yang dijual oleh Lafiye, 

hal ini sesuai dengan pernyataan pada kuisioner dengan nilai tertinggi sebesar 

4,09 yaitu “Konsumen yakin produk yang dijual Lafiye berkualitas”. Dengan 

ini maka hipotesis kedua (H2) yang diajukan terdukung dan sekaligus juga 

mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan Pardede et al., (2018)  

menyatakan bahwa variabel kepercayaan terdapat pengaruh yang signifikan 

terhadap niat pembelian ulang pada belanja online Shopee.  
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4.3.3 Pengaruh Customer Experience (X3) terhadap Minat Beli Ulang 

 

  Hipotesis ketiga (H3) berbunyi: Customer experience memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Ulang Lafiye pada 

official store Shopee di Kota Cirebon. Berdasarkan hasil pengujian diperolah 

bahwa persepsi Customer experience memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini berarti bahwa semakin baik 

Customer experience pada Lafiye, maka semakin naik minat beli ulang 

konsumen. Dalam hal ini berarti persepsi Customer experience merupakan 

salah satu faktor yang mampu mempengaruhi tingkat minat beli ulang 

konsumen. Hal ini didukung oleh teori dari  Pasharibu et al., (2018) yang 

mengatakan bahwa variabel Customer experience menjadi faktor yang 

mempengaruhi minat beli ulang.  

Customer experience yang diberikan Lafiye pada saat ini sudah 

mampu menumbuhkan minat beli ulang konsumen. Minat beli ulang terjadi 

karena membaca ulasan produk dari konsumen lain pada official store Shopee 

Lafiye, hal ini sesuai dengan pernyataan pada kuisioner dengan nilai tertinggi  

sebesar 4,09 yaitu “Membaca ulasan produk konsumen lain di official store 

Shopee Lafiye membuat saya yakin untuk membeli produk tersebut”. Dengan 

ini maka hipotesis ketiga (H3) yang diajukan terdukung dan sekaligus juga 

mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan Mardiah & Anugrah, 

(2020) Pengalaman pembelian memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat beli ulang secara online pada mahasiswa Universitas Andalas tahun 

2019.  
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4.3.4 Pengaruh Kualitas Produk (X1), Customer Trust (X2), dan 

Customer Experience (X3) terhadap minat beli ulang (Y) 

 

Hipotesis keempat (H4) berbunyi: Kualitas Produk, Customer trust 

dan Customer experience berpengaruh secara bersama-sama terhadap minat 

beli ulang produk Lafiye pada Official Store Shopee di Kota Cirebon. 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh bahwa kualitas produk, custommer 

trust dan Customer experience berpengaruh secara bersama-sama terhadap 

minat beli ulang Lafiye. Hal ini  menunjukkan bahwa semakin meningkat 

kualitas produk, Customer trust dan Customer experience yang dilakukan 

oleh lafiye maka akan meningkat pula pada minat beli ulang konsumen di 

official store Shopee. Dengan ini maka hipotesis keempat (H4) yang 

diajukan terdukung dan sekaligus juga mendukung hasil penelitian hasil 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yusuf, (2020)  yang mengatakan 

bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, 

dan Customer trust berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Lalu 

penelitian Melia, (2023) hasil penelitiannya mengungkapkan Secara parsial 

variabel Customer experience dan Customer trust terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 

 Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan yang telah dilakukan pada 

bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa hasil dari pengaruh Kualitas 

Produk, Customer Trust dan Customer Experience terhadap Minat Beli Ulang 

Lafiye pada official store Shopee di Kota Cirebon adalah sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik kualitas produk yang dirasakan oleh konsumen, 

semakin tinggi minat mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

2. Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan pelanggan (customer trust) 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan 

terhadap suatu produk atau merek, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk melakukan pembelian ulang. 

3. Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan bahwa variabel pengalaman pelanggan (customer 

experience) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang 
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dirasakan oleh pelanggan saat berinteraksi dengan produk atau layanan, 

semakin tinggi minat mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

4. Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, 

dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk, kepercayaan pelanggan 

(customer trust), dan pengalaman pelanggan (customer experience) secara 

bersama-sama memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi dari kualitas 

produk yang tinggi, kepercayaan pelanggan yang kuat, dan pengalaman 

pelanggan yang positif secara bersamaan meningkatkan minat pelanggan 

untuk melakukan pembelian ulang. 

5.2 Saran  

 

 Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap Minat Beli Ulang 

melalui variabel Kualitas Produk, Customer Trust dan Customer Experience. 

Tentu saja saran yang diajukan ini perlu mendapatkan kajian dari pihak Lafiye 

maupun peneliti agar dapat menjadi hal yang positif. Beberapa saran yang dapat 

peneliti berikan adalah sebagai berikut: 

5.2.1 Saran Praktis 

 

1. Lafiye harus terus berinovasi dengan produk baru dan mengikuti 

perkembangan tren hijab secara rutin untuk memahami perubahan 

preferensi pelanggan. Ini akan membantu Lafiye tetap relevan dan inovatif 

di pasar yang kompetitif.  
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2. Lafiye harus memastikan setiap produk yang dijual memiliki kualitas yang 

konsisten. Pelanggan akan lebih percaya jika mereka tahu bahwa setiap kali 

mereka membeli produk Lafiye Hijab, mereka mendapatkan kualitas yang 

sama baiknya. 

3. Untuk meningkatkan pengalaman pelanggan (customer experience) Lafiye 

Hijab di Shopee, pastikan deskripsi produk yang jelas dan menarik, serta 

gambar berkualitas tinggi yang menampilkan detail produk dari berbagai 

sudut. Buat navigasi toko yang mudah, proses checkout yang sederhana, dan 

layanan pelanggan yang responsif melalui fitur chat dan Shopee Live untuk 

interaksi langsung. 

4. Untuk meningkatkan minat beli ulang pelanggan terhadap Lafiye Hijab di 

Shopee, pastikan kualitas produk yang konsisten dan tinggi sehingga 

pelanggan merasa puas dengan setiap pembelian. Gunakan program 

loyalitas seperti poin atau diskon khusus untuk pelanggan setia yang 

melakukan pembelian berulang. Tawarkan promo menarik secara berkala 

seperti diskon, cashback, atau bundle deals untuk mendorong pembelian 

ulang. Sediakan layanan pelanggan yang responsif dan solutif, serta 

kebijakan pengembalian yang mudah dan adil untuk memberikan rasa aman 

dan nyaman. Personalisi pengalaman belanja dengan memberikan 

rekomendasi produk berdasarkan riwayat pembelian dan mengirim pesan 

terpersonalisasi untuk menyapa pelanggan secara berkala. Selain itu, 

tingkatkan interaksi melalui Shopee Live dan media sosial untuk 



87 
 

 
 

membangun hubungan yang lebih erat dan meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

5.2.2 Saran Penelitian Selanjutnya 

 

Untuk penelitian selanjutnya mengenai minat beli ulang terhadap Lafiye 

Hijab di Shopee, disarankan untuk memperluas populasi penelitian dengan 

sampel yang lebih besar dan beragam, serta mengeksplorasi faktor-faktor lain 

seperti harga, tren fashion, iklan, dan pengaruh media sosial. Menggunakan 

metode penelitian yang beragam, seperti survei, wawancara mendalam, dan 

analisis perilaku pelanggan, serta melakukan studi perbandingan dengan merek 

hijab lain akan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif. Penelitian 

juga bisa fokus pada persepsi kualitas produk, melakukan studi kasus pada 

pelanggan loyal, dan menggunakan feedback pelanggan untuk mendapatkan 

wawasan mendalam mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

beli ulang mereka. Untuk penelitian selanjutnya juga disarankan agar peneliti 

memepertimbangkan kelemahan pengguna Google Form seperti keterbatasan 

dalam pengumpulan data yang mendalam dan potensi bias dalam respon. 

Penggunaan metode pengumpulan data alternatif atau kombinasi dengan teknik 

lain dapat membantu memperoleh hasil yang lebih komprehensif dan akurat.  

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah cakupan geografis yang terbatas 

hanya mencakup konsumen di kota Cirebon, sehingga hasilnya tidak berlaku untuk 

daerah lain. Jumlah responden yang terbatas juga dapat mempengaruhi generalisasi 
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temuan penelitian. Metode pengumpulan data melalui survei online di Shopee tidak 

mencakup semua segmen pelanggan, dan pengumpulan data dalam periode waktu 

tertentu tidak mencerminkan perubahan tren atau kondisi pasar setelahnya. Selain 

itu, penelitian ini hanya fokus pada kualitas produk, kepercayaan pelanggan, dan 

pengalaman pelanggan, tanpa mempertimbangkan faktor lain seperti harga, 

promosi, dan ketersediaan produk. Analisis data juga memiliki keterbatasan 

tersendiri, dan penilaian subjektif dari responden dapat mempengaruhi konsistensi 

dan reliabilitas data yang diperoleh. Oleh karena itu, hasil penelitian harus 

diinterpretasikan dengan hati-hati dan penelitian lanjutan diperlukan untuk 

memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi minat beli ulang produk Lafiye di Shopee. 
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LAMPIRAN I 

Kuisioner Penelitian 

KUISIONER PENELITIAN 

Kepada Yth,  

Responden  

Di Tempat 

Dengan Hormat,  

Saya yang bertanda tangan dibawah ini adalah mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Cirebon Jurusan Manajemen Prodi Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

sedang mengadakan penelitian dalam pembuatan skripsi oleh sebab itu, saya mohon 

bantuan dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/i responden untuk mengisi beberapa 

pertanyaan kuesioner ini untuk melengkapi pengumpulan data. Adapun angket 

penelitian ini akan digunakan untuk keperluan penyusunan skripsi guna 

memperoleh gelar sarjana (S1) dengan judul penelitian “Pengaruh Kualitas Produk, 

Customer trust dan Customer experience terhadpa Minat Beli Ulang Lafiye pada 

official store Shopee di Kota Cirebon” Perlu saya sampaikan bahwa data pribadi 

Bapak/Ibu/Saudara/i yang masuk dalam kuesioner ini akan terjaga kerahasiaannya, 

dan hanya diperlukan semata-mata sebagai bahan untuk menyusun skripsi. Atas 
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kesediaan dan bantuannya dalam mengisi kuesioner ini, saya mengucapkan banyak 

terimakasih. 

Hormat Peneliti  

Putri Nilam Sari 
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A. Screening Question 

1. Nama  : 

2. Apa jenis kelamin anda? 

• Laki-laki 

• Perempuan 

3. Berapa usia anda? 

• 17-25 tahun 

• 26-30 tahun 

• > 30 tahun 

4. Apa pekerjaan anda? 

• Pelajar/Mahasiswa 

• Karyawan Swasta 

• Wirausahawan 

• Lainnya 

5. Apakah anda pernah membeli produk Lafiye di official store Shopee? 

• Ya 

• Tidak 

6. Berapa penghasilan/ pemasukan perbulan anda? 

• < Rp. 1.000.000 

• Rp. 1.000.000 – Rp. 3.000.000 

• > Rp. 3.000.000 

7. Dimana Domisili anda? 

B. Petunjuk Pengisian 

Beri tanda Checklist (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan 

pendapat saudara.  Kriteria penilaian:  

SS : Sangat Setuju = skor (5)  

S : Setuju = skor (4)  

N : Netral = skor (3)  

TS : Tidak Setuju = skor (2)  

STS : Sangat Tidak Setuju = skor (1) 
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Variabel Minat Beli Ulang (Y) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

Kecenderungan untuk membeli 

1 Saya berminat untuk membeli lagi produk 

hijab Lafiye di official store Shopee 

     

Kecenderungan mereferensikan untuk membeli 

2 Saya berminat merekomendasikan produk 

Lafiye pada orang lain 

     

Perilaku selera konsumen 

3 Saya memilih menggunakan produk hijab 

lafiye dalam memenuhi kebutuhan saya akan 

fashion muslim. 

     

4 Produk hijab Lafiye lebih menarik perhatian 

saya.  

     

Kecenderungan perilaku seseorang yang selalu mencari informasi 

mengenai produk 

5 Saya berusaha mencari informasi lebih 

banyak mengenai produk hijab Lafiye 

     

 

Variabel Kualitas Produk (X1) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

Daya tahan produk 

6 Produk hijab Lafiye memiliki kualitas produk 

yang tahan lama. 

     

Estetika Produk 

7 Produk hijab Lafiye memiliki banyak variasi 

warna produk.   

     

8 Desain Produk hijab Lafiye sesuai dengan 

gaya pribadi saya. 
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Keistimewahan 

9 Produk hijab Lafiye memiliki ciri khas 

dibandingkan dengan produk lain. 

     

Kesesuaian dengan spesifikasi 

10 Produk hijab Lafiye selalu memperhatikan 

standar kualitas pada setiap produknya. 

     

 

Variabel Customer trust (X2) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

Keyakinan (Benevolence) 

11 Konsumen yakin Lafiye akan bertanggung 

jawab apabila terjadi permasalahan. 

     

12 Konsumen yakin produk yang dijual Lafiye 

berkualitas. 

     

Kemampuan (Ability) 

13 Konsumen percaya Lafiye memberikan 

keamanan dalam bertransaksi  

     

14 Konsumen percaya keterampilan lafiye 

dalam memberikan pelayanan. 

     

Kejujuran (Integrity) 

15 Konsumen percaya Lafiye akan mengirim 

barang sesuai dengan spesifikasi produk 

yang ditawarkan. 

     

 

Variabel Customer experience (X3) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

Retail credibility 

16 Produk Lafiye pada official store Shopee 

jujur dalam memasarkan produknya. 
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17 Produk Lafiye pada official store Shopee 

menyediakan informasi yang lengkap 

mengenai produk nya. 

     

18 Berbelanja produk lafiye di official store 

Shopee sangat mudah. 

     

e-wom 

19 Saya sering membaca ulasan produk 

konsumen lain di official store shopee lafiye, 

untuk memastikan bahwa saya membeli 

produk yang tepat. 

     

20 Membaca ulasan produk konsumen lain di 

official store shopee lafiye membuat saya 

yakin untuk membeli produk tersebut.  
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LAMPIRAN II  

Tabulasi Data Responden 

 

Kualitas Produk (X1) 

Responden 
KUALITAS PRODUK (X1)   

Jumlah X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

1 4 3 3 3 4 17 

2 4 4 4 4 4 20 

3 4 5 5 4 4 22 

4 5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 2 5 20 

6 4 5 5 5 4 23 

7 4 4 4 4 4 20 

8 5 5 5 5 4 24 

9 4 4 4 5 4 21 

10 4 4 4 4 4 20 

11 4 4 4 3 3 18 

12 4 3 4 4 4 19 

13 4 4 4 3 3 19 

14 4 5 4 4 4 21 

15 4 4 3 3 3 17 

16 4 4 3 4 3 18 

17 5 3 5 3 4 20 

18 4 5 4 4 4 21 

19 3 4 4 5 3 19 

20 4 3 4 2 5 18 

21 4 3 4 4 3 18 

22 4 3 3 3 4 17 

23 4 4 3 4 4 19 

24 3 3 4 4 4 18 

25 5 5 5 5 5 25 

26 4 4 5 4 5 22 

27 5 5 5 5 4 24 

28 3 3 4 3 4 17 

29 4 4 5 3 3 19 

30 4 4 4 4 4 20 

31 4 5 5 4 4 22 
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Responden 
KUALITAS PRODUK (X1)   

Jumlah X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

32 4 3 4 4 4 19 

33 4 3 5 5 4 21 

34 2 3 4 4 5 18 

35 3 3 5 4 5 20 

36 4 4 5 5 5 23 

37 4 3 3 4 4 18 

38 5 4 5 4 4 22 

39 4 5 4 5 4 22 

40 4 5 4 4 5 22 

41 3 5 5 3 3 19 

42 4 4 3 2 2 15 

43 3 3 3 5 4 18 

44 4 4 4 4 4 20 

45 4 4 3 3 3 17 

46 4 3 4 4 4 19 

47 3 4 3 4 4 18 

48 4 4 3 4 4 19 

49 4 4 4 4 5 21 

50 4 4 4 3 4 19 

51 3 5 4 2 5 19 

52 4 5 5 5 4 23 

53 4 4 4 4 4 20 

54 3 3 3 3 4 16 

55 4 3 4 3 4 18 

56 4 4 4 3 4 19 

57 4 4 4 4 4 20 

58 5 3 4 4 4 20 

59 3 4 3 3 4 17 

60 4 5 4 2 5 20 

61 3 3 3 2 2 13 

62 4 4 4 3 4 19 

63 3 3 3 3 4 16 

64 4 4 4 4 4 20 

65 3 3 3 3 4 16 

66 4 3 4 3 5 19 

67 4 3 5 3 4 19 

68 4 4 4 4 4 20 

69 3 3 4 3 3 16 
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Responden 
KUALITAS PRODUK (X1)   

Jumlah X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

70 4 4 5 4 3 20 

71 5 4 4 4 3 20 

72 4 4 3 3 4 18 

73 4 4 5 4 4 21 

74 4 5 5 5 4 23 

75 5 5 5 5 5 25 

76 4 5 5 2 5 21 

77 4 5 5 5 4 23 

78 4 5 4 4 4 21 

79 5 5 5 5 4 24 

80 4 4 5 5 4 22 

81 4 4 4 4 4 20 

82 4 5 5 5 5 24 

83 5 4 5 5 4 23 

84 4 4 4 4 4 20 

85 4 5 4 5 4 22 

86 5 5 5 5 4 24 

87 4 4 4 5 4 21 

88 4 4 4 5 4 21 

89 5 4 5 5 5 24 

90 4 4 4 4 4 20 

91 4 4 5 5 4 22 

92 4 5 4 2 5 20 

93 5 5 5 5 4 24 

94 4 4 4 4 4 20 

95 3 3 3 3 4 16 

96 4 4 4 3 4 19 

97 4 4 4 3 4 19 

98 4 4 4 4 4 20 

99 5 4 4 4 4 21 

100 4 4 3 4 4 19 
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Customer Trust (X2) 

Responden 
CUSTOMER TRUST (X2)  

Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 X2.5 X2.6 

1 4 4 4 4 4 20 

2 5 5 5 5 5 25 

3 5 5 4 4 4 22 

4 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 5 25 

6 5 5 5 5 5 25 

7 5 5 5 5 5 25 

8 4 5 5 5 4 23 

9 4 3 4 5 4 20 

10 5 4 4 4 4 21 

11 5 5 5 5 5 25 

12 4 4 4 4 4 20 

13 4 5 4 4 5 22 

14 4 4 4 3 4 19 

15 4 5 4 4 5 22 

16 3 5 4 5 5 22 

17 5 5 5 4 5 24 

18 5 5 4 4 4 22 

19 5 5 5 4 5 24 

20 4 5 5 5 5 24 

21 4 3 3 5 5 20 

22 4 4 4 4 4 20 

23 4 5 4 4 5 22 

24 5 4 5 5 5 24 

25 4 5 5 5 5 24 

26 4 5 4 4 5 22 

27 4 3 4 3 4 18 

28 4 4 4 4 4 20 

29 4 4 4 4 4 20 

30 4 3 4 5 5 21 

31 5 5 4 5 4 23 

32 2 1 3 2 1 9 

33 5 5 4 4 4 22 

34 4 4 3 5 5 21 

35 4 5 3 4 4 20 

36 5 4 4 2 5 20 
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Responden 
CUSTOMER TRUST (X2)  

Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 X2.5 X2.6 

37 4 3 5 4 4 20 

38 3 4 5 5 4 21 

39 5 4 5 5 5 24 

40 5 5 4 4 5 23 

41 5 5 5 4 5 24 

42 4 5 4 4 5 22 

43 5 4 5 4 5 23 

44 4 5 4 5 4 22 

45 4 5 4 4 5 22 

46 4 5 4 4 5 22 

47 5 5 5 5 5 25 

48 4 5 4 4 5 22 

49 5 5 4 4 5 23 

50 4 4 5 4 5 22 

51 4 5 3 4 4 20 

52 3 5 4 3 5 20 

53 5 4 5 5 4 23 

54 4 4 5 5 5 23 

55 4 3 5 5 4 21 

56 5 5 4 3 4 21 

57 5 4 4 5 5 23 

58 4 5 3 3 5 20 

59 5 5 5 5 4 24 

60 4 4 5 4 5 22 

61 5 4 4 5 4 22 

62 5 4 4 5 3 21 

63 5 4 5 4 5 23 

64 5 4 3 4 4 20 

65 3 3 4 5 4 19 

66 4 5 3 4 5 21 

67 4 5 4 5 4 22 

68 4 5 5 3 4 21 

69 5 4 5 4 5 23 

70 4 3 5 3 5 20 

71 5 4 5 3 4 21 

72 4 3 5 5 3 20 

73 4 5 4 3 4 20 

74 4 5 4 5 3 21 
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Responden 
CUSTOMER TRUST (X2)  

Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 X2.5 X2.6 

75 3 4 3 4 3 17 

76 4 4 5 4 5 22 

77 5 5 4 4 4 22 

78 5 5 5 4 5 24 

79 5 5 5 4 5 24 

80 5 5 5 4 5 24 

81 5 5 5 4 5 24 

82 5 5 5 4 5 24 

83 5 5 5 4 5 24 

84 5 5 5 4 5 24 

85 5 5 5 4 5 24 

86 5 5 5 4 5 24 

87 5 4 4 5 4 22 

88 4 3 3 4 5 19 

89 2 2 2 2 2 10 

90 5 5 5 5 5 25 

91 3 2 5 5 5 20 

92 4 4 4 4 4 20 

93 4 4 4 4 4 20 

94 4 4 3 3 5 19 

95 3 4 4 3 5 19 

96 5 5 5 5 5 25 

97 3 3 4 3 4 17 

98 5 5 4 5 3 22 

99 5 5 4 5 4 23 

100 5 5 5 5 5 25 
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Customer Experience (X3) 

 

Responden 
CUSTOMER EXPERIECNE (X3)   

Jumlah X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

1 4 4 5 4 3 20 

2 4 4 5 3 4 20 

3 4 5 4 4 4 21 

4 4 4 5 5 3 21 

5 4 4 4 4 4 20 

6 3 4 3 4 4 18 

7 4 4 3 4 4 19 

8 4 4 4 4 5 21 

9 4 4 4 3 4 19 

10 4 4 3 4 3 18 

11 4 4 4 3 3 18 

12 4 5 4 4 4 21 

13 4 4 3 3 3 17 

14 4 5 4 4 4 21 

15 4 4 3 3 3 17 

16 4 4 3 4 3 18 

17 5 3 5 3 4 20 

18 4 5 4 4 4 21 

19 3 4 4 5 3 19 

20 4 3 4 2 5 18 

21 4 3 4 4 3 18 

22 4 3 3 3 4 17 

23 4 4 3 4 4 19 

24 3 3 4 4 4 18 

25 5 5 5 5 5 25 

26 4 4 5 4 5 22 

27 5 5 5 5 4 24 

28 4 5 4 4 4 21 

29 4 4 5 5 5 23 

30 4 4 5 4 4 21 

31 4 5 4 4 4 21 

32 4 4 4 4 4 20 

33 4 5 5 5 4 23 

34 4 5 4 4 5 22 

35 4 4 5 4 5 22 
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Responden 
CUSTOMER EXPERIECNE (X3)   

Jumlah X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

36 4 4 5 5 5 23 

37 4 4 4 4 4 20 

38 5 4 5 4 4 22 

39 4 5 4 5 4 22 

40 4 5 4 4 5 22 

41 3 5 5 3 4 20 

42 4 4 3 4 3 18 

43 3 3 5 3 4 18 

44 4 5 4 4 4 21 

45 4 4 3 3 3 17 

46 4 4 4 4 4 20 

47 3 4 3 4 4 18 

48 4 4 3 4 4 19 

49 4 4 4 4 5 21 

50 4 4 4 3 4 19 

51 4 5 4 2 5 20 

52 4 3 5 5 4 21 

53 4 4 4 4 4 20 

54 3 3 3 3 4 16 

55 4 4 4 3 4 19 

56 4 4 4 3 4 19 

57 4 4 4 4 4 20 

58 5 4 4 4 4 21 

59 4 4 3 4 4 19 

60 4 5 4 2 5 20 

61 3 3 3 2 2 13 

62 4 4 4 4 4 20 

63 3 3 3 3 4 16 

64 4 4 4 4 4 20 

65 3 3 3 3 4 16 

66 4 5 4 2 5 20 

67 4 3 5 3 4 19 

68 4 4 4 4 4 20 

69 3 4 4 3 3 17 

70 4 4 5 4 3 20 

71 5 4 4 4 3 20 

72 4 3 3 3 4 17 

73 4 4 4 4 4 20 
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Responden 
CUSTOMER EXPERIECNE (X3)   

Jumlah X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

74 4 5 5 4 4 22 

75 5 5 5 5 5 25 

76 4 5 4 2 5 20 

77 4 5 5 5 4 23 

78 4 4 4 4 4 20 

79 5 5 5 5 4 24 

80 4 4 4 5 4 21 

81 4 4 4 4 4 20 

82 4 5 5 5 5 24 

83 4 4 5 5 4 22 

84 4 4 4 4 4 20 

85 4 4 4 4 4 20 

86 5 5 5 5 4 24 

87 4 4 4 5 4 21 

88 4 4 4 5 4 21 

89 5 4 5 5 5 24 

90 4 4 4 4 4 20 

91 4 4 4 3 4 19 

92 4 5 4 2 5 20 

93 4 3 5 5 4 21 

94 4 4 4 4 4 20 

95 3 3 3 3 4 16 

96 4 4 4 3 4 19 

97 4 4 4 3 4 19 

98 4 4 4 4 4 20 

99 5 4 4 4 4 21 

100 4 4 3 4 4 19 
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Minat Beli Ulang (Y) 

Responden 
MINAT BELI ULANG (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Jumlah 

1 4 4 4 4 5 21 

2 5 5 5 5 5 25 

3 5 5 4 4 4 22 

4 5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 5 25 

6 5 5 5 5 5 25 

7 5 5 5 5 5 25 

8 4 4 5 5 5 23 

9 4 4 5 4 4 21 

10 4 4 4 4 4 20 

11 5 5 5 5 5 25 

12 4 4 4 4 4 20 

13 4 5 4 5 4 22 

14 4 4 5 2 2 17 

15 5 4 5 4 5 23 

16 4 5 5 5 5 24 

17 5 5 5 5 5 25 

18 5 5 5 4 4 23 

19 4 5 4 5 5 23 

20 5 5 5 5 5 25 

21 5 3 4 5 3 20 

22 4 4 4 4 4 20 

23 4 5 4 5 4 22 

24 5 3 4 5 5 22 

25 5 4 4 5 5 23 

26 4 3 4 3 5 19 

27 4 4 3 4 4 19 

28 4 5 4 5 4 22 

29 3 5 5 3 4 20 

30 5 3 3 3 4 18 

31 4 3 5 4 3 19 

32 2 2 3 3 3 13 

33 5 5 4 4 5 23 

34 2 3 2 3 4 14 

35 4 5 3 3 4 19 

36 3 5 2 2 4 16 
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Responden 
MINAT BELI ULANG (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Jumlah 

37 4 4 3 4 3 18 

38 5 4 5 5 5 24 

39 5 5 4 4 4 22 

40 4 5 4 3 4 20 

41 5 5 5 5 5 25 

42 4 5 4 5 4 22 

43 5 4 5 5 5 24 

44 5 5 4 4 5 23 

45 4 5 4 5 4 22 

46 4 5 4 5 4 22 

47 5 4 5 4 5 23 

48 4 5 4 5 4 22 

49 4 5 4 5 5 23 

50 5 4 4 5 4 22 

51 4 5 5 4 4 22 

52 4 5 4 5 4 22 

53 4 5 3 4 5 21 

54 5 4 5 3 5 22 

55 5 4 5 3 4 21 

56 5 5 4 4 5 23 

57 5 5 4 4 5 23 

58 4 5 4 5 4 22 

59 5 4 5 4 4 22 

60 4 4 5 3 5 21 

61 5 4 4 5 5 23 

62 3 4 3 5 5 20 

63 4 4 4 4 5 21 

64 4 4 4 5 4 21 

65 5 4 3 4 4 20 

66 5 4 4 4 4 21 

67 4 5 5 4 3 21 

68 4 5 4 3 5 21 

69 4 5 4 3 4 20 

70 5 4 5 3 4 21 

71 4 5 3 4 5 21 

72 4 5 4 3 5 21 

73 4 5 4 5 5 23 

74 3 4 3 5 4 19 
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Responden 
MINAT BELI ULANG (Y) 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Jumlah 

75 3 4 4 3 4 18 

76 4 5 4 3 4 20 

77 5 5 5 4 4 23 

78 5 5 5 5 5 25 

79 5 5 5 5 5 25 

80 5 5 5 5 5 25 

81 5 5 5 5 5 25 

82 5 5 5 5 5 25 

83 5 5 5 5 5 25 

84 5 5 5 5 5 25 

85 5 5 5 5 5 25 

86 5 5 5 5 5 25 

87 5 4 3 5 3 20 

88 3 2 3 3 5 16 

89 5 5 1 4 5 20 

90 4 4 4 4 4 20 

91 4 4 5 5 5 23 

92 3 3 3 5 5 19 

93 5 5 5 5 5 25 

94 5 5 5 5 5 25 

95 5 5 5 5 5 25 

96 4 4 5 5 5 23 

97 4 3 4 4 4 19 

98 5 5 5 5 5 25 

99 4 5 5 4 3 21 

100 5 4 3 4 4 20 
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LAMPIRAN III  

Hasil Output SPSS 

 

Hasil Uji Validitas 

Kualitas Produk (X1) 
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Hasil Uji Validitas 

Customer Trust (X2) 
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Hasil Uji Validitas 

Customer Experience (X3) 
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Hasil Uji Validitas 

Minat Beli Ulang (Y) 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Kualitas Produk (X1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.750 5 
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Hasil Uji Reliabilitas 

Customer Trust (X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.721 5 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Customer Experience (X3) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.701 5 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Minat Beli Ulang (Y) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.764 5 
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Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardize

d Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.97205578 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .076 

Positive .062 

Negative -.076 

Test Statistic .076 

Asymp. Sig. (2-tailed) .171c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

Hasil Uji Multikolinearitas 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.715 2.887  3.712 .000 

X1 .327 .136 .304 2.403 .018 

X2 .541 .080 .554 6.783 .000 

X3 -.359 .165 .279 2.183 .031 

a. Dependent Variable: Y 
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Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

 

 

Hasil Uji t 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.715 2.887  3.712 .000 

X1 .327 .136 .304 2.403 .018 

X2 .541 .080 .554 6.783 .000 

X3 -.359 .165 .279 2.183 .031 

a. Dependent Variable: Y 

 

 

 

 

 

 



123 
 

 
 

 

Hasil Uji f 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 249.784 3 83.261 20.246 .000b 

Residual 394.806 96 4.113   

Total 644.590 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 

 

 

 


