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ABSTRAK 

 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis dan 

mendeskripsikan pengaruh Brand Trust dan Quality Product terhadap 

Repuchase Intention dengan Customer Experience sebagai Variabel 

Intervening. Penelitian ini menggunakan kuesioner secara online, 

untuk mengambil data Pelanggan Batik market place Shopee Di Kota 

Pekalongan sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel 

dengan menggunakan purposive sampling. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa Brand Trust, Quality Product, dan Customer 

Experience positif signifikan terhadap Repurchase Intention, serta 

Brand Trust dan Quality Product berpengaruh positif signifikan 

terhadap Customer Experience. Variabel Customer Experience 

mampu memediasi hubungan antara Brand Trust dan Quality Product 

terhadap Repurchase Intention. 

Kata Kunci : Brand Trust, Quality Product, Customer Experience, 

Repurchase Intention  
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ABSTRACT 

 
 

The purpose of this study is to analyze and describe the effect 

of Brand Trust and Quality Product on Repuchase Intention with 

Customer Experience as an Intervening Variable. This study uses an 

online questionnaire, to collect data from Shopee Batik market place 

customers in Pekalongan City as many as 100 respondents. The 

sampling technique used was purposive sampling. The results of this 

study indicate that Brand Trust, Quality Product, and Customer 

Experience have a significant positive effect on Repurchase Intention, 

and Brand Trust and Quality Product have a significant positive effect 

on Customer Experience. The Customer Experience variable is able to 

mediate the relationship between Brand Trust and Product Quality on 

Repurchase Intention. 

Keywords: Brand Trust, Quality Product, Customer Experience, 

Repurchase Intention  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 
 

Berkembanganya ilmu pengetahuan dan ilmu pengetahuan dan teknologi 

secara global dapat mempengaruhi segala aspek di dunia termasuk di dalamnya 

ialah dunia bisnis. Seiring perkembangan dunia saat ini banyak perusahaan telah 

merubah system penjualan dan pemasarannya dari cara tradisional menjadi cara 

modern. Bukti adanya jaringan komersial yang telah berkembang adalah hadirnya 

internet di dunia bisnis. Kedua hal tersebut kemudian berkomunikasi menjadi bisnis 

yang berbasis elektronik atau yang dikenal sebagai e-business. Menurut Lupioyadi 

(2007:272) e-business dalam pengertian bisnis internet adalah bagaimana 

memanfaatkan internet untuk membangun hubungan lebih dekat dengan konsumen 

dan mitra bisnis. 

Sumber: Google 2019 

Gambar 1.1 

Data Konsumen Online 
 

Pada saat ini para konsumen produk fashion adalah yang paling tinggi 

dibandingkan konsumen produk lainnya. Produk fashion mendominasi jenis barang 

yang paling diminati konsumen yang berbelanja secara daring (online) sebesar 78%. 

Hal itu terungkap dalam hasil temuan Nielsen Digital Consumer Survey 2019 yang 

https://www.wartaekonomi.co.id/tag19028/nielsen-indonesia
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dirilis pada Kamis (19/3/2020). Digital Consumer Survey 2019 adalah survei 

online terhadap pengguna internet khususnya yang mengakses internet satu bulan 

terakhir terhadap sembilan kota besar yakni Jakarta, Bandung, Surabaya, 

Semarang, Yogyakarta, Denpasar, Medan, Makassar, dan Palembang. 

 

Sebagai “Kota Batik”, Kota Pekalongan adalah pusat produksi batik dan 

ikon  Jawa Tengah yang luar biasa. Industri batik memberikan kontribusi yang 

besar terhadap perkembangan ekonomi Kota Pekalongan dan menjadi urat nadi 

bagi sebagian besar masyarakat kota Pekalongan. Pemerintah Kota Pekalongan 

mendukung pemasaran batik dengan membangun pusat pemasaran dan desa tie-

dye bagi pembeli untuk  membeli batik. E-commerce adalah sarana yang dapat 

digunakan oleh usaha kecil batik untuk menjual produk mereka serta memperluas 

akses pasar mereka. UMKM batik harus melihat manfaat e-commmerce untuk 

akses pasar secara mudah dan efisien seiring era globalsasi yang pasti dihadapi. 

(Benedicta, 2003) 

 

Adopsi e-commerce menawarkan manfaat yang signifikan bagi para pelaku 

bisnis. Saat ini UKM Batik di Kota Pekalongan sudah banyak yang 

memperkenalkan electronic marketing menggunakan internet dan marketplace. 

Namun banyaknya penipuan dan rendahnya kepercayaan konsumen terhadap e-

marketing ini menjadi kendala karena kualitas transaksi dan produk yang 

ditawarkan tidak terjamin dibandingkan dengan transaksi offline. 

 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Beberapa Toko Batik di Pekalongan 

 

Nama Toko Tahun 
Penjualan offline 

per tahun 

Penjualan online 

per tahun 



3 

3 

 

 

 

Rumina Batik 2017 3,1 M 900 Juta 

2018 3,3 M 1 M 

2019 3,5 M 920 M 

Batik KM 2017 5 M 600 Juta 

2018 5,1 M 500 Juta 

2019 5,3 M 550 Juta 

Zakka Batik 2017 2,5 M 700 Juta 

2018 2,6 M 870 Juta 

2019 2,9 M 800 Juta 

Sumber : Store Accountan 
 

Menurut beberapa pengusaha batik yang memasarkan batik pada market 

place seperti Batik KM, Rumina Batik, Zakka Batik mengungkapkan rendahnya 

intensitas pembelian ulang pada pembelian market place ditandai dengan ada 

terdapat penurunan di penjualan offline di tahun tertentu. Sedangkan intensitas 

pembelian ulang pada penjualan offline lebih tinggi dibandingkan pada penjualan 

online ditandai dengan banyaknya reseller yang banyak meminta suply pada barang 

yang sama atau bahkan pelanggan yang sama. Selain itu banyak toko yang 

menyuplai ke beberapa toko di luar kota seperti Jakarta, Jogjakarta dan kota lain 

namun biasanya toko yang menjadi target supplier melakukan transaksi melalui 

offline seperti direct demand bukan melalui market place. Hal tersebut disebabkan 

oleh Pengalaman konsumen yang buruk pada transaksi online seperti lambannya 

respon ataupun produk yang tidak sesuai dengan harapan pelanggan karena 

transaksi melalui market place tidak mendapatkan sample seperti halnya transaksi 

offline. Hal tersebut menimbulkan rendahnya kepercayaan pelanggan yang 

melakukan pembelian secara online terhadap toko yang berdampak pada pelanggan 
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yang mengurungkan minat pembelian ulang dan memilih untuk mencoba membeli 

di toko lain yang memang dalam market place shopee lebih banyak pilihan toko. 

Dari tahun ke tahun semakin banyak toko batik yang mulai beralih 

menjajakan batiknya dari offline ke online. Tidak sedikit pula toko online yang 

memang baru berdiri adanya tanpa membuka toko offline. Semakin maraknya store 

online batik maka semakin banyak pula pilihan toko untuk konsumen untuk 

memenuhi kebutuhannya membeli batik yang diinginkan. Konsumen akan 

membandingkan berbagai faktor dari setiap toko seperti harga, lokasi yang 

berpengaruh terhadap biaya pengiriman, rating toko dll. Kepercayaan konsumen 

terhadap merek akan membuat mereka akan membeli Kembali ke toko tersebut 

dalam memenuhi kebutuhannya di lain waktu karena adanya pengalaman dari 

konsumen yang baik pada saat membeli produk di toko yang mereka percayai. 

Selain itu karena banyaknya pilihan toko online maka pengrajin batik dituntut harus 

selalu kreatif dan unik agar tidak tertinggal dengan mode agar konsumen selalu 

menunggu update dari toko dan selalu ingin melakukan pembelian ulang karena 

konsumen yang merasa puas terhadap produk yang dijual maka akan memunculkan 

repon untuk membeli kembali ke toko. 

Rating toko dalam shopee dapat dinilai dari berapa bintang yang diberikan 

oleh konsumen yang pernah membeli di toko tersebut dengan interval bintang 1 

sampai bintang 5. Konsumen akan lebih percaya pada brand pada toko yang 

memiliki bintang 5 karena penilaian yang diberikan konsumen yang pernah 

membeli tidak akan membohongi. Konsumen yang memberikan bintang 5 terhadap 

toko sudah dapat dipastikan mempunyai pengalaman yang memuaskan dalam 

berbelanja dilihat dari berbagai faktor seperti kepercayaan merek dari konsumen, 

kepuasan produk dll. Hal tersebut akan memberikan rasa ingin membeli kembali 

apabila konsumen tersebut saat ingin memenuhi kebutuhannya kembali. Dalam hal 
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ini hubungan antar variabel yang diteliti adalah konsumen yang pernah membeli 

batik di satu toko melalui market place Shopee yang telah konsumen percayai dan 

memiliki kepuasan yang tinggi dengan batik yang dibelinya, maka konsumen akan 

merasakan pangalaman pembelian yang positif dan akhirnya muncul keinginan 

untuk membeli lagi batik di toko tersebut melalui shopee. 

Dalam beberapa penelitian terdahulu terdapat sedikit hasil penelitian yang 

berbeda. Penelitian tentang pengaruh brand trust dan perceived quality terhadap 

minat beli ulang produk kecantikan Silver International Clinic Balikpapan oleh Eva 

Monica Belova (2015) menunjukan hasil bahwa kepercayaan merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang konsumen produkkecantikan 

Silver International Clinic Balikpapan. Adapun penelitian yang hasilnya berbeda 

seperti penelitian yang dilakukan oleh Itsna Ainin Nia & Mudiantono (2016) 

berjudul analisis pengaruh kepuasan dan kepercayaan merek terhadap minat beli 

ulang Pantene yang menunjukan bahwa Brand Trust tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Selain itu terdapat riset gap yang ditemukan pada penelitian terdahulu. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Arfiani Bahar & Herman Sjaharuddin(2015) 

tentang Pengaruh product quality terhadap repurchase intention memberikan 

hasil negatif, yang berarti bahwa product quality tidak berpengaruh tehadap 

repurchase intention. Penelitian yang dilakukan oleh Marisa Arnindita Palma & 

Anik Lestari Andjarwati (2016) juga memberikan hasil yang sama tentang 

Pengaruh product quality terhadap repurchase intention. Dengan hasil 

menunjukan bahwa product quality tidak berpengaruh repurchase intention. 

Namun, Penelitian yang dilakukan oleh Nuri Mahdi Arsyanti & Sri Rahayu Tri 

Astuti (2016) tentang Analisis Pengaruh product quality terhadap repurchase 

intention menunjukan bahwa product quality berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap repurchase intention. 

 

Keseluruhan hal tersebut di atas menjadi daya tarik tersendiri bagi peneliti 

untuk memilih penelitian dengan judul “PENGARUH BRAND TRUST DAN 

PRODUCT QUALITY TERHADAP REPURCHASE INTENTION DENGAN 

CUSTOMER EXPERIENCE SEBAGAI VARIABEL INTERVENING” 

 
1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan Brand Trust, dan Product 

Quality terhadap Repurchase Intention melalui Customer Experience pada 

pembelian batik melalui market place shopee di kota Pekalongan, sehingga 

pertanyaan yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

1. Bagaimana dampak Brand Trust terhadap Customer Experience ? 

 

2. Bagaimana pengaruh Product Quality terhadap Customer Experience ? 

 

3. Bagaimana dampak Brand Trust mempengaruhi Repurchase Intention ? 

 

4. Bagaimana pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention ? 

 

5. Bagaimana peran Customer Experience sebagai variabel intervening 

terhadap Repurchase Intention ? 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk: 

 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak Brand Trust terhada 

 

Customer Experience. 

 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Product Quality 

 

terhadap Customer Experience. 

 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak Brand Trust terhadap 

 

Repurchase Intention. 
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4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Product Quality terhadap 
 

Repurchase Intention. 

 
5. Untuk mengetahui dan   menganalisis   pengaruh   Customer   Experience 

 

sebagai variabel intervening terhadap Repurchase Intention. 
 

1.4 Manfaat Penelitian 
 

Penelitian ini dilakukan dengan harapan dapat memberikan manfaat bagi 

semua pihak, dan mempunyai kegunaan teoritis ataupun praktis untuk penelitian 

selanjutnya. 

1. Secara Teoritis 

 

Bagi pembaca penelitian ini dapat memberikan ilmu pengetahuan ataupun 

informasi tentang pengaruh brand trust dan product quality terhadap repurchase 

intention dengan Customer Experience sebagai variabel intervening. Selain itu 

pembaca Selain itu juga dapat mengembangkan pengetahuan penelitian tentang 

topik-topik yang mempengaruhi repurchase intention sehingga penelitian ini dapat 

dijadikan referensi bagi peneliti selanjutnya. 

2. Secara Praktis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat melengkapi literatur dan memberikan 

informasi yang sangat relevan mengenai pengaruh brand trust dan product quality 

terhadap repurchase intention melalui Customer Experience. Selain itu, penelitian 

ini diharapkan dapat menambah realitas pengetahuan tentang masalah berdasarkan 

teori yang dipelajari di universitas.. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

 

2.1.1 Repurchase Intention 

 

2.1.1.1 Pengertian Repurchase Intention 
 

Pengertian repurchase intention atau minat beli ulang menurut  penelitian 
 

Nurhayati dan Wahyu(2012:53) adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk 

membeli ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai yang 

dinginkan dari suatu produk. Merek yang sudah ada di benak pelanggan membuat 

pelanggan membeli dan kembali. 

Pembelian ulang menurut Peter & Olson (2012) adalah kegiatan pembelian 

yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Kepuasan yang dicapai 

konsumen mendorong seseorang untuk melakukan pembelian ulang atau tetap 

setia pada produk atau toko dari mana mereka membelinya, memungkinkan 

konsumen untuk menceritakan hal-hal  baik tentang mereka kepada orang lain. 

Sedangkan menurut Kotler, Bowen dan Makens (2014), minat beli timbul setelah 

adanya proses evaluasi alternatif. Selama proses peninjauan, seseorang membuat 

serangkaian keputusan tentang produk mana yang akan dibeli berdasarkan merek 

dan minat mereka. Faktor yang membentuk keinginan konsumen untuk membeli 

(Kotler dan Keller, 2009) yaitu : 

1) Sikapkorang lain. Sejauhkmana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitasksifat negatif 

orang lain terhadap alternatifkyang disukai konsumen dan motivasi konsumen 

untuk menuruti keinginan orang lain. 

2) Faktor situasi yang tidak terantisipasi. Faktor ini nantinya akan dapat mengubah 
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pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebuttergantung dari 

pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalammemutuskan 

akanmembeli suatu barang atau tidak. 

Dari uraian tersebut, maka dapat diKtarik kesimpulan bahwa 

pengertian keputusanKpembelian adalah Keinginan & tindakan pembelian 

konsumen untuk membeli ulang suatu produk yang dilakukan lebih dari satu kali 

melalui proses evaluasi alternatif karena adanya kepuasan dari produk yang 

diinginkan. 

2.1.1.2 Indikator Repurchase Intention 
 

Menurut (Ferdinand, 2006), repurchase intention dapat diidentifikasi melalui 

indikator sebagai berikut: 

1) Kebutuhan akan produk : Kecenderungan konsumen dalam 

memenuhi kebutuhan untuk membeli produk. 

2) Keinginan membeli ulang : Ketika konsumen mulai menyukai 

produk tersebut, akan memiliki rasa untuk membeli kembali. 

3) Ketertarikan untuk tetap menggunakan : Jika konsumen sudah 

cocok terhadap suatu produk, maka akan menggunakan produk 

tersebut. 

2.1.2 Brand Trust 

 

2.1.2.1 Pengertian Brand Trust 
 

Brand Trust atau kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari 

sudut pandang konsumenKdidasarkan pada pengalaman,Katau lebih pada urutan- 

urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan 

kinerja produk dan kepuasan (Riset Costabile dalam Rizan 2012: 6). Kepercayaan 

terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. 
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Selain itu, menurut Delgado dalam Rizan (2012: 6) , kepercayaan merek 

adalah kemampuan merek untukkdipercaya (brand reliability), yang bersumber 

pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhiknilai yang 

dijanjikan dan intensi baik merek (brand intention) yang didasarkan pada keyakinan 

konsumen bahwa merek tersebutkmampu mengutamakan kepentingan konsumen 

Kepercayaan Merek didefinisikan oleh Chatterjee dan Chaudhuri (2005), 

sebagai kepercayaan pelanggan yang dibangun dari keandalan dan integritas dari 

sebuah merek. Artinya bahwa untuk memperoleh Kepercayaan Merek perlu adanya 

integritas atau juga posisi sebuah merek di dalam masyarakat sehingga masyarakat 

mampu percaya dan pada akhirnya memutuskan untuk menggunakan sebuah merek 

tersebut. 

Kepercayaan dalam Islam disebut sebagai amanah. Prinsip amanah dalam 

usaha bisnis telah dicontohkan olehhMuhammad SAW. Sikap amanah selalu 

beliau jagaKsehingga para costumer menaruh simpati dan akhirnyakbersedia 

melakukan transaksi dengan sukarela pula. Amanah pelaku usaha, akan selalu 

memberikan yang terbaik bagi stakeholders 

Tidak berbohong, tidak menipu, tidak mengada-ada fakta, tidak berkhianat, 

serta tidak pernah ingkar janji merupakan bentuk perbuatan yang dianjurkan oleh 

agama Islammuntuk membangun kepercayaanKorang lain terhadap diri kita. 

Rasulullah saw selalu mengingatkan para pedagang untuk tidak mengobral janji 

atau berpromosi secara berlebihan yang cenderung mengada-ada (bohong, menipu), 

semata-mata agar barang dagangannya laris terjual. 

Kepercayaan pelanggan, karyawan dan mitra bisnis merupakan asset yang 

paling bernilai bagi perusahaan jasa. Perusahaan jasa yang besar adalah high trust 

company.Banyak pelanggan saat ini tidak hanya sekedar mencari sebuah produk 

atau jasa yangmberkualitas tinggi, tetapi mereka juga membutuhkan nilai tambah 
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secara emosional. Rasulullah SAW telahmmemikirkan hal itu jauh sebelum produk- 

 
 

produk canggih dan berkualitasmtinggi. Rasulullah menyadari sepenuhnya bahwa 

marketing yang sesungguhnya bukan sebatas 

produk atau service, tetapi lebih pada muatan emosional yang terkandung 

dalamMtransaksinya. Sikap jujur adalah intiMdari nilai tambah dan sentuhan 

emosional yang ditawarkan, sebaik apapun value yang dicoba untuk ditawarkan 

pada pelanggan (aktual menjadi potensial), apabila tidak ada nilai kejujuran 

didalamnya, maka tawaran itu akan sia-sia. 

Dari uraian tersebut, maka dapat di tarik kesimpulan bahwa pengertian 

kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya dari  sudut 

pandang konsumen didasarkan pada pengalaman konsumen bahwa merek tersebut 

mampu memenuhi harapannya. 

2.1.2.2 Indikator Brand Trust 
 

MenurutA Chaudhuri & Holbrook (2001), menggunakan empat 

indikator untuk mengukur variabel brand trust, yaitu: 

1. Kepercayaan (Trust) 

 

Kepercayaan (Trust) didefinisikan sebagai wujud dari konsumen 

mempercayai sebuah produk atau jasa melalui merek. 

2. Dapat diandalkan (Rely) 

 

Dapat diandalkan (Rely) diartikan sebagai suatu tingkatan kepercayaan 

 

 
terhadap suatu produk atau jasa dapat diandalkan melalui karakteristik 

suatu merek. 

3. Jujur (Honest) 

Jujur (Honest) diartikan sebagai suatu tingkatan kepercayaan terhadap 

merek bahwa sebuah produk atau jasa merupakan produk atau jasa (merek) 
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yang jujur. 

 

4. Keamanan (Safe) 
 

Keamanan (Safe) didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang dipercayai 

konsumen merek, produk, atau jasa. 

 
2.1.3 Product Quality 

 

2.1.3.1 Definisi Product Quality 
 

Menurut Kotler and Armstrong (2012:283) arti dari product quality atau 

kualitas produk adalahAkemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, hal ituAtermasuk keseluruhan durabilitas,Areliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian dan reparasiAproduk juga atribut produk lainnya. 

Kualitas produk merupakan kemampuanAproduk di dalam menjalankan 

fungsinya dan kualitas produk dapat diukur melaluiApendapat konsumen tentang 

kualitas itu sendiri, sehingga selera pribadi sangat mempengaruhi (Kresnamurti dan 

Putri, 2012:3). Kualitas itu sendiri sering dianggap sebagai ukuran relativekebaikan 

suatu produk atauAjasa. Nilai subyektifitas dari seseorangAmenyebabkan adanya 

perbedaan dalamAmemberikan pengertian mengenai kualitas. 

 

Kualitas produk merupakan suatu hal yang penting dalam menentukan 

pemilihan suatu produk oleh konsumen. ProdukAyang ditawarkan haruslah suatu 

produk yang benar- benar teruji dengan baik mengenai kualitasnya. Karena bagi 

konsumen yang diutamakan adalah kualitas dariAproduk itu sendiri. Konsumen 

akan lebih menyukai dan memilih produk yang mempunyai kualitas lebih baik bila 

dibandingkan dengan produk lain sejenis yang dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya. 

Tedar (2010) menyatakan bahwa dalam perspektif syari‟ah, komponen 
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tawaran (offers) yaitu produk yang didasari dengan nilai kejujuran, keadilan, dan 

sesuai dengan prinsip-prinsip syari‟ah. Kualitas produk yang diberikan 

harusAsesuai dengan yang ditawarkan. Jadi sangat dilarang bagiAperusahaan 

menyembunyikan kecacatan dari produk-produk yang mereka tawarkan. Menurut 

Prawirosentono (2002 : 47), kualitas produk adalah keadaan fisik, fungsi dan sifat 

suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi selera dan kebutuhan konsumen 

dengan memuaskan sesuai nilai uang yang dikeluarkan. 

Dari uraian tersebut,Amaka dapat di tarik kesimpulan bahwa pengertian 

kualitas produk adalah kemampuan produk dalam menjalankan fungsinya yang 

dapat diukur dengan terpenuhinya selera dan kebutuhan konsumen dengan 

memuaskan sesuai nilai uang yang dikeluarkan. 

2.1.3.2 Indikator Product Quality 
 

Menurut John Sviokla (1993) dalam Lupiyadi (2013:214) mengemukakan 

bahwa kualitas suatu produk memiliki delapan dimensi pengukuran yang terdiri dari 

aspek - aspek  sebagai berikut ini. 

1. Kinerja (performance) merupakan karakteristik operasi dasar dari suatu 

produk, misalnya kecepatan pengiriman paket titipan kilat, ketajaman 

gambar dan warna sebuah televisi, serta kebersihan masakan di restoran. 

2. Keragaman produk, dapatMberbentuk produk tambahanMdari suatu produk 

inti yang dapat menambah nilai suatu produk. DenganAdemikian, untuk 

fashion keragaman produk ini dapat dilihat dari keragaman warna dan 

model baju yang di sediakan oleh online shop. 

3. Keandalan produk, probabilitas terjadinya kegagalan atau kerusakan produk 

dalam periode waktu tertentu.Semakin kecil kemungkinan terjadinya 

kerusakan semakin andal produk bersangkutan. 

4. Kesesuaian   produk,   tingkat   kesesuaian   dengan   standar yang telah 
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ditetapkan., misalnya ketepatan waktu keberangkatan dan kedatangan kereta 

api, dan kesesuaian antara ukuran sepatu dengan standar yang berlaku. 

5. Daya tahan, jumlah pemakaian produk sebelum produk bersangkutan 

diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian normal yang dimungkinkan, 

semakin besar pula daya tahan produk. 

6. Estetika merupakan dimensiMpengukuran yang paling subjektif. Estetika 

suatu produk dilihat melalui bagaimana tampak luarMsuatu produk. 

7. Kualitas yang dipersepsikan, untuk online shop kualitas yang dipersepsikan 

adalah barangmyang sudah diterima konsumen sesuaiMdengan produk 

yang dipesan atau tidak. 

8. Kemampuan pelayanan, dimanaMkemampuan pelayanan suatu produkNtersebut 

menghasilkan kesimpulan akan kualitas produk yang dinilai secara subjektif oleh 

konsumen. 

2.1.4 Customer Experience 

 

2.1.4.1 Definisi Customer Experience 
 

Pengalaman Konsumen atau customer experience adalah pengalaman dari 

pelanggan sebagai pemahaman akhir melalui hubungan langsung dan tidak 

langsung dengan cara-cara yang diberikan oleh perusahaan (Schmitt dalam 

Andreani, 2007). Menurut Gentile (2007) pengalaman konsumen adalah satu set 

interaksi antara pelanggan dan produk, perusahaan atau bagian dari organisasi 

yang menimbulkan reaksi. Pengalaman ini benar-benar pribadi dan menyiratkan 

keterlibatan pelanggan pada tingkat yang berbeda (baik secara rasional, emosional, 

sensorik, fisik dan spiritual). 

Pengalaman yang sudah dirasakan oleh pelanggan nantinya akan mampu 

menjadi strategi pemasaran. Pelayanan yang diberikan perusahaan pun juga harus 

berlangsung personalize, artinya perusahaan mampu memahami problem yang 
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sedang dihadapi pelanggannya secara lebih personal. Dengan mempelajari data 

pelanggan, perusahaan mengetahui apakah pelayanan serta produknya sudah 

relevan terhadap pelanggan. Blibli.com juga menegaskan tidak hanya identitasnya 

saja, tetapi juga pembelian yang dilakukan. Jika perusahaan sudah memberikan 

experience terbaik mereka, semua pelanggan pasti akan loyal. Selanjutnya dalam 

menghadirkan penngalaman, jangan melupakan customer care, jika produk dan 

layanan yang diberikan sudah baik. 

Dari uraian tersebut, maka dapat diBtarik kesimpulan bahwa pengertian 

Pengalaman Konsumen adalah pengalaman dari pelanggan hasil dari reaksi dari 

hubungan langsung dan tidak langsung dalam membeli batik secara online. 

2.1.4.2 Indikator Customer Experience 
 

Indikator Customer Experience menurut Schmitt (1999:94) adalah sebagai 

berikut: 

1. Sense, menyangkut panca indra seperti penglihatan, pendengaran, penciuman, 

perabaan, dan pengecapan yang dapat dilakukan dengan memberikan 

pemandangan indah, aroma dan rasa yang enak, sentukan yang nyaman danmusic yang 

sesuai. 

2. Feel, yaitu perasaan emosi positif yang muncul pada saat menggunakan suatu 

produk atau jasa. 

3. Think, yaitu kemampuan intelektual konsumen berupa berpikir secara 

elaborative dan kreatif tentang penilaian Kembali suatu produk, jasa, merek 

maupun perusahaan. 

4. Act, menyangkut perubahan fisik, interaksi, dan gaya hidup yang muncul, yaitu 

dengan membuat pelanggan lebih kreatif dengan produk tersebut setelah 

pelanggan memilikinya. 

5. Relate, upaya menghubungkan merek dengan pribadi konsumen, orang lain, atau 
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budaya. 

 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

 

2.2.1 Pengaruh Brand Trust terhadap Customer Experience 
 

Secara umum, pengalaman konsumen mengacu pada persepsiIpelanggan itu 

sendiri, serta interpretasi semua aspek yang dihadapi saat berinteraksi ataupun 

berkunjung ke sebuahMperusahaan ataupun ritel. Oleh karena itu, customer 

experience tidak hanya melulu tentang para pelanggan yang sekedar ingin membeli 

sebuah produk tetapi juga berkaitan dengan hal lain seperti kepercayaannya 

terhadap merk, atribut merk, good will merk, dll. Ini merupakan sebuah rancangan 

dari manajemennsebuah perusahaan untuk memberikan rangsangan serat perhatian 

para pengunjung maupunnpelanggan, hingga mereka memiliki pengalaman 

konsumen serta ingatan akan sebuah perusahaan itu sendiri. Hingga apabila nanti 

mereka akan berkunjung kembali, mereka sudah memiliki memori serta persepsi 

dan juga reaksiemosional yang memberikan penilaian terhadap sebuahyperusahaan 

yang pernahpdikunjunginya. 

Kepercayaan merek adalah sebuah faktor dimana pelanggan nantinya akan 

sangat percaya terhadap sebuah brand ataupun merk yg dijual oleh sebuah 

perusahaan atau ritel (Sumardi & Soliha, 2015). Dengan adanya brand trust seorang 

customer akan terus mempertimbangankan dan membeli produk yang sudah 

menjadi andalannya. Rasa percaya terhadap suatu merek akan mengakibatkan minat 

beli ulang konsumen terhadap produk akan semakin besar, karena percaya itu awal 

dari kesetiaan terhadap merek. Berdasarkan penelitian Okiliani permata sari (2020) 

Membentuk sebuah kepuasan, kepercayaan dan loyalitas tidaklah hadir dan 

terbentuk begitu saja, tetapi dibentuk oleh berbagai hal, seperti pengalaman yang 

baik dan positif dalam penggunaan suatu produk atau merek. Karena sebuah 

kepuasan dan kepercayaan terjadi ketika konsumen merasa benar-benar puas pada 
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pengalaman positif yang dialami secara berulang- ulang membeli atau 

menggunakan suatu produk atau merek yang sama. Dari penelitian terdahuluodan 

teori sebelumnya, maka hipotesis yang penulis ajukan adalah sebagai berikut 

H1: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Experience 

2.2.2 Pengaruh Product Quality terhadap Customer Experience 
 

Kualitas produk menjadi salah satu evaluasi seorang konsumen dalam 

melihat apakah produk yang mereka gunakan sesuai atau tidak dengan harapannya. 

Kesesuaian atau ketidaksesuaian kualitas produk yang diharapkan dengan yang 

dirasakan konsumen dapat berpengaruh pada timbulnya perasaan puas atau tidak 

puas terhadap suatu produk. Jika kualitas produk sesuai dengan harapan konsumen 

maka konsumen akan merasa puas dan konsumen akan mendapatkan pengalaman 

penggunaan produk yang baik dan positif. Kualitas produk yang baik otomatis akan 

memberikan pengalaman konsumen yang baik pula. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hasnah Rimiyati & Catur 

Widodo (2014) dengan judul “Pengaruh Kualitas produk, Harga Terhadap Loyalitas 

Pelanggan dengan Pengalaman Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi(Pada Rumah 

Makan Leko )“ menunjukan hasil bahwa Kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pengalaman konsumen.ODari referensi penelitian terdahulu 

dan teori sebelumnya, maka hipotesis yang penulis ajukan adalah sebagai berikut: 

H2: Product Quality Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Customer 

Experience 

2.2.3 Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 
 

Menurut Howard (2008) Minat konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang merupakan suatu yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana 

dari pembeli untuk melakukan pembelian ulang atas suatu produk tertentu yang 
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sebelumnya pernah dilakukannya. Ketika seorang konsumen mempercayaiPsuatu 

merek, konsumen tersebut memiliki niat membeli yang positifP terhadap merek 

 

 
tersebut. Bahkan tidak menutup kemungkinan seorang konsumen akan melakukan 

pembelian kembali terhadap suatu merek yang disukai (Ardhanari, 2008). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Mohammad Wildan Arifin (2016) 

dengan judul “Pengaruh Kepercayaan Merek, Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan 

terhadap Minat Beli Ulang Pakaian Wanita The Executive di Surabaya”memiliki 

kesamaan dengan penelitian saat ini karena variabel bebas pertama yaitu 

Kepercayaan Merek juga berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang. 

Dari beberapa penelitian terdahulu dan teori sebelumnya, maka hipotesis yang 

penulis ajukan adalah sebagai berikut 

H3: Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

2.2.4 Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention 
 

Produk yang berkualitas mampu memberikan hasil yang lebih dari yang 

diharapkan. Kualitas mempunyai peranan penting baik dipandang dari sudut 

konsumen yang bebas memililh tingkat mutu atau dari sudut produsen yang mulai 

memperhatikan pengendalian mutu. Peningkatan kualitas produk dirasakan sangat 

perlu denganidemikian suatu produk semakin lamaisemakin tinggi kualitasnya. Jika 

hal itu dapat dilakukan olehiperusahaan, maka perusahaan tersebut akan dapat tetap 

memuaskan para konsumen dan dapat menambah jumlah konsumen. 

Penelitian terdahulu yang membahas tentang pengaruh kualitas produk 

terhadap minat pembelian ulang yang dilakukan Johanna (2006) dan Nikmah 

(2013), menyebutkan kualitas produk memiliki pengaruh positif yang 

signifikan 
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terhadap minat beli ulang. demikian dapat ditarik suatu hipotesis sebagai berikut: 
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Dari beberapa penelitian terdahulu dan teori sebelumnya, maka hipotesis yang 

penulis ajukan adalah sebagai berikut: 

H4: Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

2.2.5 Pengaruh Customer Experience Tehadap Repurchase Intention 
 

Nasermoadeli et al. (2012) menyatakan bahwa pengalaman konsumenyang 

terdiri dari sensory experience, emotional experience, dan social experience 

memberikan pengaruh secara bersama-sama terhadap niat membeli ulang 

konsumen. Pernyataan tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Prastyaningsih et al. (2014) terdapat pengaruh positif dan signifikan secara 

bersama-sama variabel customer experience yang terdiri dari sensory experience, 

emotional experience, dan social experience terhadap minat beli ulang. Hal ini 

disebabkan karenaIpengalaman konsumen memberikan pengaruh secara langsung 

maupun tidak langsungIbagi perusahaan yang menerapkannya. Pengaruh langsung 

terjadi pada proses pembelian yang dilakukan konsumen, sehingga semakin baik 

customer experience yang diterapkan oleh perusahaan tentu akan memberikan 

dampak yang baik pula dalam proses pemilihan, pembelian dan penggunaan suatu 

produk oleh konsumen. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Salam et al. (2017) juga menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara pengalaman konsumen terhadap 

minat beli ulang. Kemudian menyatakan bahwa variabel ini memiliki pengaruh 

positif terhadap minat beli ulang, perusahaan harus dapat menciptakan pengalaman 

yang memuaskan bagi pelanggan dengan memadukan lima dimensi experiental 

marketing (sense, feel, act, think, relate) dalam perusahaan maupun produk yang 

ditawarkan. 
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H2 

H5 

H1 

Penelitian yang dilakukanooleh Leni (2017) dan Kusumawati (2013) juga 

mengemukakan bahwa pengalaman konsumen dengan dimensi sense, feel, think, 

act, dan relate secara parsial maupunibersamaan memiliki pengaruh positif terhadap 

minat beli ulang atau repurchase intention. Dari beberapa penelitianIterdahulu dan 

teori sebelumnya, maka hipotesis yang penulis ajukan adalah sebagai berikut: 

H5: Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

 

Repurchase Intention 

 

2.3 Kerangka Pemikiran 
 

 

Brand Trust 

(X1) 

 

   H3  

 

 

 

 

Product 

Qualuty (X2) 

Customer 

Experience (Y1) 

 

   H4  

Repurchase 

Intention(Y2) 

 

 

Gambar 1.2 

Model Kerangka Penelitian 



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang digunakani untuk menjawab 

sebuah permasalahan melalui Teknik pengukuran berupa angka terhadap 

hubungan variabel, sehinggaMmenghasilkan kesimpulan yang dapat 

digenerelisasikan. Sifat penelitian ini adalah explanatory research. Menurut 

Sugiyono (2015), explanatory research merupakan penelitianyang bermaksud 

menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungannya antara 

satu variabel dengan variabel yang lain. 

 
3.2 Populasi dan Teknik Sampling. 

 

3.2.1 Populasi 
 

Populasi adalah sesuatu yang mengacu pada keseluruhan kelompok 

orang, kejadian, atau hal minat yang ingin peneliti investigasi (Sekaran, 2011). 

Populasi adalah seluruh jumlah terdiri atas obyek/subyek punya karakteristik dan 

kualitas tertentu yang diterapkan peneliti untuk diteliti dan ditarik kesimpulan 

(Sujarweni, 2014). Populasi pada penelitianmini adalah seluruhpelanggan toko 

batik yang pernah melakukan pembelian di toko online Shopee di 

kotaPekalongan dengan jumlah tidak diketahui. 

3.2.2 Sampel 
 

Sampel adalah bagian dari populasi, terdiri atasPjumlah anggota yang 

dipilih dariMpopulasi Sekarang. Teknik sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam 

penelitian. Adapun dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik purposive 
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sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2012 : 68). Adapun pertimbangannya yaitu 

Pelanggan batik yang pernah membeli produk batik melalui shopee di beberapa 

tokodi Pekalongan dengan intensitas minimal 2 kali transaksi. 

Berdasarkan jumlahppopulasi yang tidak diketahui secara pasti, maka 

untuk mengukurbanyaknya jumlah sampel yang diperlukan dan mendapatkan 

hasil yang akurat, penentuan sampel menggunakan rumussebagai berikut : 

 

 

  n = 
 
 

 
  n = 

𝑍2 

4 (𝑚𝑜𝑒)2 

 

1,962 

4 (0,1)2 

 

n = 96,04 dibulatkan menjadi 100 

 
 

Dimana: 

 
n = jumlah sampel 

 
Z = nilai Z dengan tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam 

penentuan sampelpersen. Pada α= 5 %, Z = 1.96 

 

Moe = margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa 

ditoleransi biasanya10%. 

Sampel yang didapat dari perhitungan diatas maka jumlah sampel dalam 

penelitian adalah 100 responden. Jumlah responden sudah mempresentasikan 

populasi dan memenuhi standarmminimum dari alat statistik yang digunakan 

dalam penelitian ini. 

3.3 Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data 

 

3.3.1 Sumber Data 
 

Adapun sumber data yang dipakai untuk penelitian adalah : 
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1. Data primer adalah data yang didapat langsung dari sumber, yaitu dari 

individual atau perseorangan seperti dari wawancara maupun hasil dari 

pengisian kuesioner (Umar, 2000). Data primer dalam penelitian ini adalah 

jawaban responden atas kuesioner berkaitan dengan variabel Kepercayaan 

Merek, kualitas produk, Pengalaman Konsumen dan Minat Pembelian 

Ulang. 

2. Data Sekunder adalah sumber data penelitian yang diperoleh 

peneliti secara tidak langsung melalui media perantara (diperoleh 

dan dicatat oleh pihak lain)” Nur Indrianto dan Bambang Supomo 

(2013:143) 

 

3.3.2 Metode Pengumpulan Data 
 

1. Data Primer : 

 

Angket/kuisioner yaitu pengumpulan data dengan menggunakan 

kuesioner melalui googleform yang disebarkan pada pelanggan toko batik 

yang pernah melakukan pembelian di beberapatoko online Shopee di kota 

Pekalongan. Dengan menggunakan kuesioner pengumpulan data lebih 

efisien, hemat waktu, hemat tenaga, hemat biaya, data lengkap dan benar 

sesuai keinginan peneliti. 

2. Data Sekunder : literatur, jurnal penelitian, media elektronik dan studi 

kepustakaan yangsekiranya diperoleh dapat mendukung untuk menyusun 

penelitian ini. 

3.3.3 Variabel penelitian, Definisi Operasional dan Indikator 

 

3.3.4 Definisi Operasional dan indikator 
 

Definisi operasional adalah aspek dalami penelitian yang memberikan 

informasi tentang bagaimana cara mengukur suatu variabel. Definisi operasional 
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merupakan informasi ilmiah yang sangat membantu peneliti lain yang akan 

menggunakanMvariabel-variabel yang sama dalam melakukan penelitian. 

Operasionalisasi variabel akan memuat semua kegiatanMyang dilakukan 

mengenai apa saja hal yang akan diukur dan menjelaskan bagaimana cara 

pengukurannya. Berdasarkan keterangan yang telah penulis berikan pada bagian 

sebelumnya,maka variabel-variabel yang adaMdalam penelitian ini dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 3.1 

Defini Operasional dan Indikator 

 
Nama 

Variabel 
Definisi operasional Indikator 

Minat pembelian Ulang Minat pembelian ulang adalah 

Keinginan konsumen untuk 

membeli kembali produk batik 

melalui market place Shopee 

1. Kebutuhan produk 
2. Keinginan membeli ulang 

3. Ketertetarikan untuk 

menggunakan 

Kepercayaan Merek Kepercayaan konsumen pada 

produk batik melalui market 

place Shopee 

1. Kepercayaan(Trust) 
2. Dapat diandalkan (Rely) 

3. Jujur (Honest) 
4. Keamanan (Safe) 

 

Kualitas produk kemampuan produk dalam 

menjalankan fungsinya yang 

dapat diukur dengan 

terpenuhinya selera dan 

kebutuhan konsumen dengan 

memuaskan sesuai nilai uang 

yang dikeluarkan. 

1. Kinerja (Performance) 
2. Keberagaman produk 

3. Keandalan produk 
4. Kesesuaian produk 

5. Daya tahan 
6. Estetika (Aesthetics) 

7. Kualitas yang dipersepsikan 

8. Kemampuan pelayanan 

Pengalaman Konsumen Pengalaman dari konsumen 
batik Shopee hasil dari reaksi 

hubungan langsung dan tidak 

langsung dalam membeli batik 

secara online. 

1. Penalaran (Sense) 
2. Perasaan (Feel) 

3. Kemampuan berpikir (Think) 

4. Bertindak (Act) 

5. Menghubungkan (Relate) 

 
Penilaian masing-masing jawaban responden dilakukan dengan skala 

Likert lima point yang terdiri dari sangat setuju, setuju, cukup setuju , tidak 

setuju, dan sangat tidak setuju. Kelima penilaian tersebut diberi bobot sebagai 
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berikut: Skor 5 : Sangat Setuju (SS) 

Skor 4 : Setuju (S) 

Skor 3 : cukup setuju (CS) 

Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

3.3.5 Variabel Penelitian 
 

Variabel penelitian merupakan suatu atribut, sifat atau nilai dari orang, 

objek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya Sugiono (2014). Variabel 

penelitian dibagi menjadiidua yaitu variabel dependen daniindependen. Variabel 

dependen dalamipenelitian ini Repurchase Intention. Sedangkan pada variabel 

independen terdiri Brand Trust dan Product Quality, serta Customer 

Experience sebagai variable intervening. 

3.4 Teknik Analisis Data 

 

3.4.1 Analisis Deskriptif 

 
Analisis ini Menurut (Ghozali,2016) statistik deskriptif merupakan metode- 

metode statistik yang digunakan untuk menggambarkan data yang telah dikumpulkan. 

Statistik deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari 

nilai ratarata, standar deviasi, varian, maksimum, minimum, range, kurtosis, dan 

skewness. Deskriptif ini digunakan untuk memberikan gambaran atau deskripsi 

mengenai variabel dependen yaitu Repurchase Intention dan variabel independen 

yaitu Brand Trust dan Product Quality Serta Customer Experience sebagai variabel 

intervening. 

Dengan statistik deskriptif, kumpulan data yang diperoleh akan tersaji 

dengan ringkas dan rapi serta dapat memberikan informasi inti dari 

kumpulan data yang ada. Informasi yang dapat diperoleh dari statistik 
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deskriptif ini antara lain ukuran pemusatan data, ukuran penyebaran data, 

serta kecenderungan suatu gugus  data analisis kuantitatif. 

3.4.2 Analisis Kuantitatif 
 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

analisis data kuantitatif. Analisis kuantitatifx adalah metode analisis dengan 

angka-angka yang dapat dihitung maupun diukur, dan dalam prosesnya 

menggunakan alat bantu statistik. Statistik sendiri merupakan cara-cara ilmiah 

yang digunakan untuk mengumpulkan, mengolah, menganalisis, dan 

menginterpretasikan data berupa angka-angka, kemudian menarik kesimpulan 

atas data tersebut, dimana data tersebut disajikan dalam bentuk tabel, grafik, 

atau gambar (Sugiyono, 2010). 

Analisis kuantitatif adalah bentuk analisis yang menggunakan angka- 

angka dan perhitungan dengan metode statistik untuk menguji kebenaran 

hipotesis penelitian yang telah diajukan sebelumnya. Metode analisis data yang 

digunakandalam penelitian ini adalah regresi linier berganda untukmengetahui 

besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependennya atas 

perubahan dari setiap peningkatan atau penurunan variabel independen 

(bebas) yang akan mempengaruhi variabel dependen (terikat). 

Data tersebut harus diklasifikasikan dalam kategori tertentu dengan 

menggunakan tabel-tabel tertentu untuk memudahkan dalam menganalisis, 

untuk itu akan digunakan program software SPSS (Statistical Package for 

Social Science) yang berfungsi untuk menganalisis data, melakukan 

perhitungan statistik baik untuk statistik parametrik maupun nonparametrik 

dengan basis windows (Ghozali,2016). Adapun alat analisis yang digunakan 

dalam penilaian ini adalah sebagai berikut: 

3.5 Uji Instrumen 
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3.5.1 Uji Validitas 
 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknyasuatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 

(Ghozali, 2016). 

Pada penelitian ini juga digunakan teknik pengukuran validitas. Tingkat 

validitas dapat diukur dengan membandingkan nilai r hitung (Correlated Item 

Total Correlation) dengan nilai r table untuk degree of freedom (df) = n-k, 

dimana n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel independen. 

1. Bila r hitung   >   r   tabel,   berarti   pernyataan tersebut   dinyatakan 

valid. 

2. Bila   r   hitung   <   r   tabel,   berarti   pernyataan tersebut   dinyatakan 

tidak valid. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 
 

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 

handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 

stabil dari  waktu kewaktu (Ghozali, 2016). 

Pengujian dalam penelitian ini dilakukan dengan caramencobakan 

instrumen sekali saja, dan dari data yang diperoleh dianalisis dengan SPSS yang 

memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistic 

Cronbach Alpha. Suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai Cronbach 

Alpha lebih  besardari 0,6 (Ghozali, 2016). 

 

3.6 Uji Asumsi Klasik 
 

Uji asumsi klasik bertujuan untuk mengetahui kondisi data yang 

dipergunakan dalam penelitian yang dilakukan agar diperoleh model 
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analisis yang tepat. Dalam penelitian ini menggunakan tiga pengujian asumsi 

klasik yaitu uji multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan normalitas yang akan 

dijelaskan sebagai berikut: 

3.6.1 Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel-variabel bebas (Ghozali, 2005). 

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 

independent. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel   ini 

tidak ortogontal. Variabel ortogontal adalah variabel bebas yang nilai 

korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol. 

Dalam penelitian ini teknik untuk mendeteksi ada atau tidaknya 

multikolinearitas di  dalam model regresi adalah : 

1. Mempunyai nilai Variance  Inflation Factor (VIF) <10 

 

2. Mempunyai nilai tolerance > 0,10 

 

3. Koefisien korelasi antar variabel harus lemah (di bawah 0,05) jika 

korelasi kuat menjadi  multikolinearitas. 

3.6.2 Uji Heteroskedastisitas 
 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain (Ghozali, 2016). Jika varian dari residual dari 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 

homokedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model 

regresi yang baik adalah tidak terjadi heterokedastisitas. Cara 

mendeteksiya dengan melihat ada tidaknyapola tertentu pada grafik 

Scatterplot antara SRESID dan ZPRED, dimana sumbu Y adalah Y 

yang telah diprediksi, dan sumbu x adalah residual (Y prediksi – Y 
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sesungguhnya) yang telah distandardized. Sedangkan dasar pengambilan 

keputusan untuk ujiheteroskedastisitas adalah (Ghozali,  2016) : 

1. Jika ada pola tetentu, seperti titik yang ada membentuk pola tertentu teratur 

(bergelombang, melebur kemudian memyempit) makamengindikasikan 

telah terjadi heterokedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik menyebar diatas dan dibawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3.6.3 Uji Normalitas 
 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi, variabel terikat, variabel bebas atau keduanya mempunyai 

distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah mempunyai 

distribusi data normal atau penyebaran data statistikpada sumbu 

diagonal dari grafik distribusi normal (Ghozali, 2016). 

Penguji normalitas dalam penelitian ini digunakan dengan melihat 

normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatifx dari 

data sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari data normal. 

Sedangkan dasar pengambilan keputusan untuk uji normalitas data adalah 

(Ghozali, 2016) : 

1. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal atau grafis histogramnya menunjuukan distribusi normal, maka 

model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti 

arah garis diagonal atau grafis histogramnya tidak menunjukan distribusi 

normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

3.7 Analisis Regresi Linier Berganda 
 

Analisis regresi berganda pada dasarnya digunakan untuk 
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mengetahui seberapa jauh ketergantungan variabel dependen dan variabel 

independen. Dengan tujuan untuk mengestimasi atau memprediksi rata- 

rata populasi dan nilai rata-rata variabel dependen berdasarkan nilai 

variabel independen yang diketahui (Ghozali, 2012). Hasil dari analisis 

regresi ini adalah berupa koefisien untuk masing-masing variabel 

independen. 

Dalam analisis regresi, selain mengukur kekuatan hubungan 

antara dua variabel atau lebih, dan juga menunjukkan arah 

hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. Untuk 

regresi yang variabel independen nya terdiri atas dua atau lebih, 

regresinya disebut juga dengan. regresi berganda. Karena dalam 

penelitian ini menggunakan tiga variabel   independen maka 

digunakan analisis regresi linier berganda. Adapun bentuk umum 

persamaan regresi berganda yang digunakan dalam penelitianini adalah 

sebagai berikut: 

Y1 = βl X 1 + β2X2 + e1 

 

Y2 = β3 X 1 + β4X2  + β5X2 + e2 

 

Dimana : 
 

X1 Brand trust 

 

X2 Kualitas Produk 

 

Y1 Customer Experience 

 

Y2 Minat Pembelian Ulang 

 

B Besarnya koefisien dari masing-masing variabel 

E Residual 

 

3.8 Pengujian Hipotesis 
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Pengujian hipotesis dalam penelitian ini penulis menggunakan 

uji t atau t test. Menurut Ghozali (2012) uji t-test digunakan untuk menguji 

seberapa jauh pengaruh variableindependent(X) yang   digunakan 

dalam   penelitian   terhadap variael dependent(Y) secara individual 

dalam menerangkan variable secara parsial. Pengujian hipotesis akan 

dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi sebesar 0,05 (α =5%) 

atau tingkatkeyakinan sebesar 0,05. Uji signifikansi terhadap hipotesis 

tersebut ditentukan melalui uji t dengan kriteria pengujiansebagai berikut 

: 

 
 Jika thitung > ttabel dan Sig < 0,05 maka Ho ditolak artinya 

variabel independen secaraparsial berpengaruh terhadap 

variabel dependen. 

 Jika thitung < ttabel dan Sig > 0,05 maka Ho diterima artinya 

variabel independen secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap variabel dependen. 

 

Bila Ho diterima, maka hal ini diartikan bahwa pengaruh variabel 

independen secaraparsial terhadap variabel dependen dinilai tidak 

signifikan. Sedangkan penolakan Ho menunjukkan pengaruh yang 

signifikan dari variabel independen secara parsial terhadap suatu variabel 

dependen. 

3.9 Koefisien Determinasi (R2) 
 

Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variabel variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai koefisien determinasi 

R
2
 yang kecil, berarti kemampuan variabel – variabel bebas dalam 
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menjelaskan variabel - variabel terkait sangat terbatas. Nilai koefisien lebih 

dari satu, berarti kemampuan variabel – variabel bebas memberikan hampir 

semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terkait. 

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien adalah jumlah variabel terkait 

yang dimasukkan kedalam model. Oleh karena banyak peneliti yang 

menganjurkan nilai Adjused R
2
 pada saat mengevaluasi mana model regresi 

terbaik. 

3.10 Uji Sobel (Sobel Test) 
 

Variabel intervening merupakan variabel yang secara teori dapat 

mempengaruhi variabel independen dengan dependen sebagai hubungan 

tidak langsung dan tidak dapat diukur. Variabel ini merupakan variabel 

penyela / variabel antara pada variabelMindependenMdengan variabel 

dependen, sehingga hubungan antaraMvariabel independen menjadi tidak 

langsung mempengaruhi berubahnya. 

Intervening merupakan variabel antara yang dapat berguna dalam 

memediasimhubungan antar variabel independen dan variabel dependen. 

Agar dapat menguji pengaruh variabel mediasi dilakukanMdengan 

menggunakan AnalisisMSobel. AnalisisMsobel merupakan uji yang 

digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel mediator yaitu komitmen 

afektifx Pengujian hipotesis mediasi dilakukanMdengan Uji Sobel (Sobel 

Test). Uji Sobel menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 

independent (X) kepadaMvariabel dependent (Y2) melalui variabel 

intervening (Y1). Pengaruh tidak langsung X ke Y2 melalui Y1 dihitung 

dengan cara mengalikan jalur: 

X            Y1   (a) dengan   jalur Y Y2 
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(b) atau ab. 

 
Jadi Koefisien ab = (c-c1),dimana c adalah pengaruh X terhadap 

Y2 tanpa mengontrol Y1, sedangkan c1 adalah koefisien pengaruh X 

terhadap Y2 setelah mengontrol Y1. Standar error 

koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standar error 

tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan rumus berikut ini: 

Sab =  

Dimana: 
 

a = Koefisien korelasi   X Y1 

b = Koefisien korelasi Y Y2 

ab   =   Hasil   kali   Koefisien   korelasi   X Y1  dengan Koefisien korelasi 

Y1 Y2 

Sa = Standarerror koefisien a 

Sb = Standar error koefisien b 

Sab = Standar error tidak langsung (indirect effect) 

 

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka 

menghitung nilait dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 

 

 

Nilai thitung dibandingkan dengan ttabel dan jika thitung lebih besar dari 

nilai ttabel makadapat disimpulkan bahwa terjadi pengaruh mediasi. 



 

 

BAB IV 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Hasil Penelitian 

 
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis studi diperoleh data-data yang 

telah dikumpulkan melalui penyebaran kuisioner kepada 100 responden. Analisis 

deskriptif digunakan untuk menjelaskan gambaran objek penelitian yang meliputi 

karakteristik responden. Data yang disajikan berkaitan dengan tanggapan responden 

tentang variabel penelitian yaitu Brand Trust (X1), Product Quality (X2), Customer 

Experience (Y1), dan Repurchase Intention (Y2). 

4.2 Karakteristik Responden  
 

Tabel 4.1 

Demografi Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(Sumber : Data yang diolah, 2022) 

 
Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa responden dengan 

ketentuan usia, memiliki responden laki-laki sebanyak 71 orang atau 71% 

dan responden perempuan sebanyak 29 orang atau 29%. Hal ini 

mengindikasikan bahwa jumlah responden konsumen Toko Baik di 

Pekalongan lebih didominasi laki-laki dibandingkan dengan perempuan. 

Karena mayoritas para pengusaha toko batik adalah laki laki sebagai kepala 

34 

No Keterangan Jumlah Persentase 

 Jenis kelamin   

 Laki-laki 71 71% 

 Perempuan 29 29% 

 Jumlah 100 100% 

 Usia 

20 - 30 tahun 

 

22 

 

22% 

 31 - 40 tahun 41 41% 
 40 tahun 37 37% 

 Jumlah 100 100% 

 Pendidikan Terakhir   

 SMP 33 33% 

 SMA 54 54% 

 Perguruan Tinggi 13 13% 

 Jumlah 100 100% 
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keluarga, yang sudah menekuni usaha batik sejak lama. Sebagian 

 
pengusaha toko batik juga ada perempua, hal ini biasanya dikarenakan usaha 

yang sudah turun-temurun. 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa keseluruhan umur 

responden yang paling dominan yaitu berusia antara 31-40 tahun sebanyak 

41 responden atau sekitar 41%. Sedangkan responden paling sedikit yaitu 

pada usia 20 - 30 tahun sebanyak 22 responden atau sekitar 22% saja dari 

keseluruhan. Hal ini mengindikasikan bahwa sebagian besar konsumenToko 

Batik di Pekalongan memiliki rentang usia yang terbilang dewasa dan 

sebagian besar responden adalah para orang tua yang sudah berkeluarga yang 

berusaha memenuhi kebutuhannya. 

Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa hasil kuesioner 

menunjukkan bahwa konsumen Toko Batik di Kota Pekalongan didominasi 

dengan tingkat pendidikan yaitu SMA. Adapun tingkat pendidikan SMA 

berjumlah 54 responden atau (54%) dan tingkat pendidikan perguruan 

Tinggi yaitu sebanyak 13 responden atau (13%). Hal ini menujukkan 

sebagian responden dalam penelitian ini masih mengenyam bangku 

pendidikan SMA. Dari pemaparan diatas dapat diketahui bahwa pendidikan 

responden sebagian besar memiliki tingkat pendidikan yang cukup. 

4.3 Deskripsi Variabel 

 
Deskripsi variabel merupakan pemaparan berdasarkan indikator setiap 

variabel yang telah diterjemahkan. Hasil analisis jawaban atau tanggapan responden 

terhadap variabel-variabel yang diuji, maka digunakan analisis deskriptif jawaban 

responden berasal dari kuesioner yang telah diisi oleh responden. Maka peneliti akan 

menguraikan jawaban atau tanggapan secara rinci yang telah dikelompokan ke 

dalam skala sebagai berikut : 
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RS = 
5−1 

5 

 

RS = 0,8 

 

Keterangan : 

RS = Rentang Skala 

 

5 = Skala Likert tertinggi yang digunakan dalam penelitian 

 

1 = Skala Likert tertendah yang digunakan dalam penelitian 

Keterangan kategori rentang skala: 

1,00 – 1,80 : Sangat Rendah 

 

1,81 – 2,60 : Rendah 

 

2,61 – 3,40 : Cukup 

 

3,41 – 4,20 : Tinggi 

 

4,21 – 5,00 : Sangat Tinggi 

 

Berdasarkan hasil kategori diatas, dapat diketahui kategori masing-masing 

indikator dari setiap variabel. Hasil deskripsi variabelnya adalah sebagai 

berikut : 

4.3.1 Brand Trust (X1) 

 

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian yang dilakukan 

terhadap variabel Brand Trust (X1) disajikan sesuai dengan kriteria sebagai 

berikut: 

Tabel 4.2 Hasil Analisis Deskriptif Brand Trust (X1) 
 

Indikator Rata-rata Keterangan 

Saya mempercayakan pembelian kebutuhan 

batik saya pada satu akun shopee toko batik. 

4,00 Tinggi 

Batik yang saya beli berasal dari toko batik 

di shopee yang dapat saya andalkan 

3,29 Cukup 
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Deskripsi yang ada pada akun shopee toko 

batik memberikan informasi yang sesuai 

dengan produk yang saya dapatkan 

3,23 Cukup 

Saya merasa aman berbelaja batik melalui 

Shopee 

3,25 Cukup 

Rata-rata 3.44 Tinggi 

(Sumber : Data yang diolah, 2022) 

 

Berdasarkan pada tabel 4.2 dapat dilihat bahwa rata-rata 

keseluruhan dari jawaban responden yaitu 3,44 dengan kategori tinggi. Dari 

variabel Brand Trust yang menunjukkan rata-rata jawaban responden 

dengan kategori paling tinggi yaitu 4,00 dengan indikator Saya 

mempercayakan pembelian kebutuhan batik saya pada satu akun shopee 

toko batik. Hal ini menunjukan bahwa mayoritas konsumen Toko Batik di 

Pekalongan merasa sudah terbiasa ketika ingin belanja batik disatu toko 

batik. 

Kemudian nilai rata-rata terendah yaitu ada pada indikatorDeskripsi 

yang ada pada akun shopee toko batik memberikan informasi yang sesuai 

dengan produk yang saya dapatkan dengan rata-rata jawaban 3,23 yang 

dikategorikan cukup. Hal ini berarti bahwa para konsumenToko Batik di 

Pekalongan cukup terbantu dalam memahami deskripsiinformasi mengenai 

produk di market place Shopee. Hal ini perlu diperbaiki ketika memberikan 

deskripsi informasi mengenai suatu produk harus lebih mudah dipahami. 

4.3.2 Product Quality (X2) 

 

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian yang dilakukan 

terhadap variabel Product Quality (X2) disajikan sesuai dengan kriteria 

sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Hasil Analisis Deskriptif Product Quality (X2) 

Indikator Rata-rata Keterangan 
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Saya merasa kecepatan pengiriman barang 

di shopee sudah baik 

3,29 Cukup 

batik yang dijual melalui shopee banyak 

ragam pilihan 

3,35 Cukup 

motif warna dan kualitas bahan batik yang 

dijual melalui shopee, bagus-bagus 

4,52 Sangat Tinggi 

Produk yang ditawarkan sesuai dengan 

trend masa kini 

3,4 Tinggi 

Saya mendapat pelayanan yang ramah pada 

transaksi online Shopee 

3,37 Cukup 

Rata-rata 3,56 Tinggi 

(Sumber : Data yang diolah, 2022) 

 

Berdasarkan pada tabel 4.3 dapat dilihat bahwa rata-rata 

keseluruhan dari jawaban responden yaitu 3,56 dengan kategori tinggi. Dari 

variabel Product Quality yang menunjukkan rata-rata jawaban responden 

dengan kategori paling tinggi yaitu 4,52 dengan indikator motifwarna dan 

kualitas bahan batik yang dijual melalui shopee, bagus-bagus. Hal ini 

menunjukan bahwa mayoritas konsumen Toko Batik  di Pekalongan 

mengetahui jika memang banyak motif yang bagus di market place Shopee. 

Kemudian nilai rata-rata terendah yaitu ada pada indikator Saya 

merasa kecepatan pengiriman barang di shopee sudah baik dengan rata- rata 

jawaban 3,29 yang dikategorikan cukup. Hal ini berarti bahwa para 

konsumen Toko Batik di Pekalongan merasa jika kecepatan pengiriman 

cukup belum memenuhi sesuai yang diinginkan. Dalam hal ini perlu ada 

pembenahan dalam kecepatan pengiriman barang. 

 
4.3.3 Customer Experience (Y1) 

 

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian yang dilakukan 

terhadap variabel Customer Experience (Y1) disajikan sesuai dengan kriteria 

sebagai berikut: 
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Tabel 4.4 Hasil Analisis Deskriptif Customer Experience (Y1) 

Indikator Rata-rata Keterangan 

Saya merasa tenang berbelanja lewat 

Shopee 

4,00 Tinggi 

Saya merasa Bahagia jika mengenakan 

batik yang saya beli di toko batik shopee. 

3,29 Cukup 

Saya pikir merupakan pilihan yang tepat 

berbelanja lewat shopee 

3,31 Cukup 

Saya cukup mudah dalam memadukan 

batik yang saya beli dengan pakaian lain. 

4,2 Sangat Tinggi 

Batik yang saya kenakan cukup membuat 

saya menjadi diri saya sendiri. 

4,52 Sangat Tinggi 

Rata-rata 3,86 Tinggi 

(Sumber : Data yang diolah, 2022) 

 

Berdasarkan pada tabel 4.4 dapat dilihat bahwa rata-rata 

keseluruhan dari jawaban responden yaitu 3,86 dengan kategori tinggi. Dari 

variabel Customer Experience yang menunjukkan rata-rata jawaban 

responden dengan kategori paling tinggi yaitu 4,52 dengan indikator Batik 

yang saya kenakan cukup membuat saya menjadi diri saya sendiri. Hal ini 

menunjukan bahwa mayoritas konsumen Toko Batik di Pekalongan cocok 

dengan batik yang di beli di market place Shopee. 

Kemudian nilai rata-rata terendah yaitu ada pada indikator Saya 

merasa Bahagia jika mengenakan batik yang saya beli di toko batik shopee. 

dengan rata-rata jawaban 3,29 yang dikategorikan cukup. Hal ini berarti 

bahwa para konsumen Toko Batik di Pekalongan merasa belum sepenuhnya 

senang memakai batik yang dibeli di market place Shopee. 

4.3.4 Repurchase Intention (Y2) 

 

Analisis deskriptif terhadap variabel penelitian yang dilakukan 

terhadap variabel Repurchase Intention (Y2) disajikan sesuai dengan 

kriteria sebagai berikut: 
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Tabel 4.5 Hasil Analisis Deskriptif Repurchase Intention (Y2) 

 

Indikator Rata-rata Keterangan 

Saya ingin membeli batik di marketplace 

Shopee 

4,11 Tinggi 

Saya lebih suka memilih akun toko batik di 

 

shopee yang pernah saya beli dibandingkan 

akun toko batik shopee Lainnya 

3,34 Cukup 

Saya akan selalu menggunakan batik dari 

toko yang saya pernah beli 

3,39 Cukup 

Rata-rata 3,61 Tinggi 

(Sumber : Data yang diolah, 2022) 

 

Berdasarkan pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa rata-rata 

keseluruhan dari jawaban responden yaitu 3,61 dengan kategori tinggi. Dari 

variabel Repurchase Intention yang menunjukkan rata-rata jawaban 

responden dengan kategori paling tinggi yaitu 4,11 dengan indikator Saya 

sudah yakin dengan toko yang sudah pernah saya beli dan saya sukai, lalu 

saya akan membeli kembali. Hal ini menunjukan bahwa mayoritas 

konsumen Toko Batik di Pekalongan sangat yakin dengan toko batik yang 

sudah pernah dipilih, kemudia akan melakukan pembelian ulang bila sesuai 

dengan keinginannya di market place Shopee. 

Kemudian nilai rata-rata terendah yaitu ada pada indikator 

Penjelasan mengenai batik di market place Shopee sudah jelas dengan rata- 

rata jawaban 3,34 yang dikategorikan cukup. Hal ini berarti bahwa para 

konsumen Toko Batik di Pekalongan merasa belum sepenuhnya mengerti 

mengenai penjelasan produk batik di market place Shopee. 

4.4. Uji instrumen 
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4.4.1 Uji Validitas 

 

Berikut dapat disajikan hasil uji validitas Brand Trust (X1), Product 

Quality (X2), Customer Experience (Y1), dan Repurchase Intention (Y2) pada 

tabel dibawah ini. 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas 
 

Variabel r hitung r tabel Keterangan 

Brand Trust (X1) 0,735 0,1966 Valid 

0,682 0,1966 

0,811 0,1966 

0,753 0,1966 

Product Quality 0,432 0,1966 Valid 

(X2) 0,497 0,1966 

 0,578 0,1966 

 0,548 0,1966 

 0,476 0,1966 

Customer 0,459 0,1966 Valid 

Experience (Y1) 0,455 0,1966 

 0,657 0,1966 

 0,547 0,1966 

 0,563 0,1966 

Repurchase 0,428 0,1966 Valid 

Intention (Y2) 0,410 0,1966 

 0,592 0,1966 

(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 
 

Berdasarkan Tabel 4.6 pengujian validitas pada variabel BrandTrust 

(X1), Product Quality (X2), Customer Experience (Y1), dan Repurchase 

Intention (Y2). Pada tabel di atas menunjukkan nilai r hitung 

> r tabel, maka semua instrumen (item pertanyaan/indikator) dinyatakan 

valid, sehingga layak untuk digunakan sebagai instrumen penelitian. 

4.4.2 Uji Reliabilitas 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Trust (X1), Product Quality 
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(X2), Customer Experience (Y1), dan Repurchase Intention (Y2). Sebagai 

berikut : 

4.10 Pengujian Reliabilitas Variabel-variabel Penelitian 

No. Variabel Alpha 

Hitung 

Alpha 

Cronbach 

Kriteria 

1 Brand Trust (X1) 0,797 0,60 Reliabel 

2 Product Quality (X2) 0,654 0,60 Reliabel 

3 Customer Experience (Y1) 0,692 0,60 Reliabel 

4 Repurchase Intention (Y2) 0,687 0,60 Reliabel 

(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa hasil uji reabilitas 

pada nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 pada semua variabel yang digunakan 

dalam penelitian. Artinya dapat disimpulkan bahwa semua variabel yaitu 

Brand Trust (X1), Product Quality (X2), Customer Experience (Y1), dan 

Repurchase Intention (Y2) telah memenuhi syarat reliabel sehingga layak 

untuk diuji ke tahap selanjutnya. 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

 

4.5.1 Uji Normalitas 

 
Untuk mengetahui secara detail apakah data tersebut berdistribusi normal, 

maka dapat dilihat pada uji Kolmogorov Smirnov. Hasil Uji normalitas model 

I Variabel Brand Trust (X1), Product Quality (X2),Terhadap Customer 

Experience (Y1) Sebagai berikut : 

Tabel 4. 2 Hasil Uji Normalitas Model 1 

 

 

 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized 

Residual 

 100 

Normal Parametersa,b
  Mean  .0000000 

 Std. Deviation 1.69623374 

Most Extreme Differences  Absolute  

 Positive  

Negative 

.073 

 .039 

 -.073 
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(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

 

Dari uji Kolmogorov Smirnov diatas menunjukkan bahwa nilai 

Asymp. Sig sebesar 0,200 > taraf signifikansi 5% atau 0,05 sehingga 

model regresi pertama terdistribusi secara normal sehingga modelpenelitian 

dinyatakan telah memenuhi asumsi normalitas. 

Hasil Uji normalitas model II Variabel Brand Trust (X1), Product 

Quality (X2), Terhadap Customer Experience (Y1) Sebagai berikut : 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Normalitas Model 2 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized 

Residual 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

 

Dari uji Kolmogorov Smirnov diatas menunjukkan bahwa nilai 

Asymp. Sig sebesar 0,083 > taraf signifikansi 5% atau 0,05 sehingga 

model regresi pertama terdistribusi secara normal sehingga modelpenelitian 

dinyatakan telah memenuhi asumsi normalitas. 

4.5.2 Uji Multikolineritas 

 

Hasil Pengujian multikolinieritas menggunakan software SPSS 

 100 

Normal Parametersa,b
  Mean  .0000000 

 Std. Deviation 1.37353972 

Most Extreme Differences  Absolute  

 Positive  

Negative 

.183 

 .138 

 -.183 

Test Statistic .183 

Asymp. Sig. (2-tailed) .083c
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dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 

 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 1 

 

 

 

 

 

(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

 
Model 2 

 

No. Model Regresi Collinearity 

Tolerance 

Statistics 

VIF 

Keterangan 

1. 

 
2. 

 
 

3. 

Brand Trust (X1) 

 
Product Quality (X2) 

 
 

Customer Experience 

(Y1) 

0,764 

 
0,621 

 
 

0,520 

1,309 

 
1,610 

 
 

1,923 

Tidak terjadi 
multikolinearitas 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 
 

Berdasarkan tabel 4.13 & 4.14 hasil uji multikoliniearitas 

menunjukan bahwa model regresi 1 dan 2 tersebut nilai VIF < 10 dan nilai 

tolerance > 0,10. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi diatas 

tidak terjadi multikolinearitas. Maka model regresi yang digunakan dalam 

penelitian ini mampu dan layak untuk digunakan. 

 
 

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak 

terjadi heterokedastisitas. Berikut hasil pengujian heteroskedastititasdengan 

No. Model Regresi Collinearity 

Tolerance 

Statistics VIF Keterangan 

1. 

 
2. 

Brand Trust (X1) 

 
Product Quality (X2) 

0,912 

 
0,912 

1,096 

 
1,096 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 
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menggunakan uji scatterplot : 

 

Gambar 4.1 
 

Uji Heteroskedastisitas Model Pertama 
 

 
(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

Gambar 4.2 

Uji Heteroskedastisitas Model Kedua 
 
 

 
(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

 
 

Penjelasan pada gambar 4.1 dan 4.2 tersebut, terlihat bahwa titik 
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titik menyebar diatas dan tidak membentuk pola beraturan. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa uji tersebut tidak terjadi problem heteroskedastisitas 

pada model penelitian. 

4.6 Uji Analisis Regresi Berganda 

 

Analisis regresi diperlukan guna mengetahui koefisien-koefisien 

regresi serta signifikansi sehingga dapat dipergunakan untuk menjawab 

hipotesis. Secara umum formulasi dari analisis regresi dapat ditulis sebagai 

berikut: 

Tabel 4.15 

Uji Analisis Berganda Model I 

(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 

Berdasarkan Tabel 4.15 persamaan regresi model penelitian adalah 

sebagai berikut: 

Model 1 : 

 

Y1 = 0,333 X1 + 0,517 X2 

 

Dari persamaan tersebut menunjukkan bahwa: 

 

1. Koefisien regresi variabel Brand Trust terhadap Customer Experience 

sebesar 0,333 (positif). Artinya semakin baik persepsi konsumen dalam 

menanggapi indikator-indikator Brand Trust, maka akan diikuti 

peningkatan Customer Experience. 

2. Koefisien regresi variabel Product Quality terhadap Customer 

Experience sebesar 0,517 (positif). Artinya semakin baik persepsi 

konsumen dalam menanggapi indikator-indikator Product Quality, 
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maka akan diikuti peningkatan Customer Experience. 

 

Tabel 4.16 

Uji Analisis Berganda Model II 

(Sumber : Output SPSS yang diolah, 2022) 
 

Berdasarkan Tabel 4.15 persamaan regresi model penelitian adalah 

sebagai berikut: 

Model 1 : 

 

Y2 = 0,044 X1 + 0,131 X2 + 0,700 Y1 

 

Dari persamaan tersebut menunjukkan bahwa: 

 

1. Koefisien regresi variabel Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

sebesar 0,044 (positif). Artinya semakin baik persepsi konsumen dalam 

menanggapi indikator-indikator Brand Trust, maka akan diikuti 

peningkatan Repurchase Intention. 

2. Koefisien regresi variabel Product Quality terhadap Repurchase 

Intention sebesar 0,131 (positif). Artinya semakin baik persepsi 

konsumen dalam menanggapi indikator-indikator Product Quality, 

maka akan diikuti peningkatan Repurchase Intention. 

3. Koefisien regresi variabel Customer Experience terhadap Repurchase 

Intention sebesar 0,700 (positif). Artinya semakin baik persepsi 

konsumen dalam menanggapi indikator-indikator Customer 

Experience, maka akan diikuti peningkatan Repurchase Intention. 
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4.7 Uji t 
 

 

Tabel 4.17 

Uji t 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: output SPSS yang diolah, 2022) 

 
 

1. Pengaruh Brand Trust terhadap Customer Experience 

 

Berdasarkan tabel 4.17, hasil pengujian Brand Trust (X1) terhadap 

Customer Experience (Y1) didapatkan t hitung = 4,343 > t tabel = 1,984 

dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dari hasil tersebut 

menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara Brand 

Trust terhadap Customer Experience. Sehingga bisa disimpulkan bahwa 

hipotesis yang menyatakan Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Experience diterima. 

 

2. Pengaruh Product Quality terhadap Customer Experience 

 

Berdasarkan tabel 4.17, hasil pengujian Product Quality (X2) terhadap 

Customer Experience (Y1) didapatkan t hitung = 6,745 > t tabel = 1,984 

dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dari hasil tersebut 

menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara Product 

Quality terhadap Customer Experience. Sehingga bisa disimpulkan bahwa 

hipotesis yang menyatakan Product Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Customer Experience diterima. 

 

No 

 

Model Regresi 

Standarized

Coefficients 
Beta 

 

 

 

Sig. 

 

1 

Brand Trust & Product Quality 0.333 4.343  

terhadap Customer Experience 0.517 6.745 0,000 

   0,000 

 

2 

Brand Trust, Product Quality & 0.044 2.063 0,047 

Customer Experience terhadap 0.131 2.719 0,039 

Repurchase Intention 0.700 8.412 0,000 
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3. Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

 

Berdasarkan tabel 4.17, hasil pengujian Brand Trust (X1) terhadap 

Repurchase intention (Y2) didapatkan t hitung = 2,063 > t tabel = 1,984 

dengan tingkat signifikan sebesar 0,047 < 0,05. Dari hasil tersebut 

menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara Brand 

Trust terhadap Repurchase intention. Sehingga bisa disimpulkan bahwa 

hipotesis yang menyatakan Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase intention diterima. 

4. Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intention 

 

Berdasarkan tabel 4.17, hasil pengujian Product Quality (X2) terhadap 

Repurchase intention (Y2) didapatkan t hitung = 2,719 > t tabel = 1,984 

dengan tingkat signifikan sebesar 0,039 < 0,05. Dari hasil tersebut 

menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara Product 

Quality terhadap Repurchase intention. Sehingga bisa disimpulkan bahwa 

hipotesis yang menyatakan Product Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase intention diterima. 

5. Pengaruh Online Purchase Preferences terhadap Online Repurchase 

Intention 

Berdasarkan tabel 4.17, hasil pengujian online purchase preferences (Y1) 

 
terhadap online repurchase intention (Y2) didapatkan t hitung = 8,412 > t 

tabel = 1,984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dari hasil 

tersebut menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

online purchase preferences terhadap online repurchase intention. 

Sehingga bisa disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan online 

purchase preferences berpengaruh positif dan signifikan terhadap online 

repurchase intention diterima. 
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4.8 Uji Koefisien Determinasi 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi variabel Brand Trust (X1), Product 

Quality (X2), Customer Experience (Y1) dan Repurchase Intention adalah 

sebagai berikut : 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Koefisien Determinasi Model 1 

 
Model Summaryb 

 
 

Model R 

 
 

R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .693a
 .480 .469 1.714 

 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Koefisien Determinasi Model 2 

 
Model Summaryb 

 
 

Model R 

 
 

R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .809a
 .655 .644 1.395 

 
Berdasarkan hasil perhitungan regresi model 1, diperoleh nilai 

Koefisien Determinasi yang disesuaikan (adjusted R²) adalah 0,469 artinya 

variasi dari semua variabel Brand Trust dan Product Quality dapat 

menerangkan Customer Experience sebesar 47%. Sedangkan sisanya 

sebesar 53% diterangkan oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam 

penelitian ini. 

Berdasarkan hasil perhitungan regresi model 1, diperoleh nilai 

Koefisien Determinasi yang disesuaikan (adjusted R²) adalah 0,644 artinya 

variasi dari semua variabel Brand Trust, Product Quality dan Customer 

Experience dapat menerangkan Repurchase IntentionMsebesar 64%. 

Sedangkanmsisanya sebesar 36% diterangkan oleh variabel lainmyang 

tidak diajukanmdalam penelitian ini. 

4.9 Uji Sobel 
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Brand Trust 

(X1) 
Repurchase Intention 

(Y2) 

a = 0,310 

SE a = 0,071 

Customer Experience 

(Y1) 

SE b = 0,083 

b = 0,695 

 

4.9.1 Hasil uji sobel variabel Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

 

melalui Customer Experiene , sebagai berikut : 
 

 

 
 

 

Gambar 4. 1 Uji Sobel X1 terhadap Y2 melalui Y1 

 
Pada gambar 4.3. dapat dilihat bahwa nilai sobel test sebesar 3.87 

yang berarti lebih besar dari 1.98 dan nilai signifikansi two tailed 

probability sebesar 0.000 kurang dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa 

 

Customer Experience dapat memediasi hubungan tidak langsung antara 
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Product Quality 

(X2) 
Repurchase Intention 

(Y2) 

a = 0,465 

SE a = 0,069 

Customer Experience 

(Y1) 

SE b = 0,083 

b = 0,695 

 

Brand Trust dan Repurchase Intention. 

 

4.9.2 Hasil uji sobel variabel Product Quality terhadap Repurchase Intention 

 

melalui Customer Experiene , sebagai berikut : 
 

 

 
 

 

Gambar 4. 4 Uji Sobel X2 terhadap Y2 melalui Y1 
 

 

 

Pada gambar 4.4. dapat dilihat bahwa nilai sobel test sebesar 0.82 

yang berarti kurang dari 1.98 dan nilai signifikansi two tailed probability 

sebesar 0.409 lebih dari 0.05, maka dapat disimpulkan bahwa Customer 
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Experience tidak dapat memediasi hubungan tidak langsung antara Product 

Quality dan Repurchase Intention. 

4.10 Pembahasan 

 

4.10.1 Pengaruh Brand Trust terhadap Customer Experience 

 

Berdasarkan hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Trust 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer 

Experience. Maka artinya apabila semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek, maka akan meningkatkan pengalaman 

konsumen dalam melakukan transaksi pembelian. Maka tingkat pembelian 

ulang konsumen akan pembelian batik di Shopee Kota Pekalongan pun akan 

meningkat. Kepercayaan konsumen terhadap toko batik di market place 

Shopee akan memberikan penglaman bertransaksi yang baik pula. Hasil 

dari penelitian ini membuktikan bahwa Brand Trust berpengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap Customer Experience. 

Sesuai dengan hasil penelitian menurut Okiliani permata sari (2020)dalam 

penelitiannya mengatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positf signifikan 

terhadap Customer Experience. Customer experience tidak hanya melulu tentang 

para pelanggan yang sekedar ingin membeli sebuah produk tetapi juga berkaitan 

dengan hal lain seperti kepercayaannya terhadap merk, atribut merk, good will 

merk, dll. Ini merupakan sebuah rancangan dari manajemen sebuah perusahaan 

untuk memberikan rangsangan serat perhatian para pengunjung maupun 

pelanggan, hingga mereka memiliki pengalaman konsumen serta ingatan akan 

sebuah perusahaan itu sendiri. 

4.10.2 Pengaruh Product Quality terhadap Customer Experience 
 

Berdasarkan hasil penelitian ini membuktikan bahwa Product Quality 

 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Customer 
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Experience. Maka artinya apabila semakin tinggi tingkat kualitas produk 

terhadap suatu merek, maka akan meningkatkan pengalaman konsumen 

dalam melakukan transaksi pembelian. Maka tingkat pembelian ulang 

konsumen akan pembelian batik di Shopee Kota Pekalongan pun akan 

meningkat. Jika kualitas produk sesuai dengan harapan konsumen maka 

konsumen akan merasa puas dan konsumen akan mendapatkan pengalaman 

penggunaan produk yang baik dan positif. Kualitas produk yang baik 

otomatis akan memberikan pengalaman konsumen yang baik pula. Hasil 

dari penelitian ini membuktikan bahwa Product Quality berpengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap Customer Experience. 

Sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hasnah Rimiyati & Catur 

Widodo (2014) dengan judul “Pengaruh Kualitas produk, Harga Terhadap 

Loyalitas Pelanggan dengan Pengalaman Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi 

(Pada Rumah Makan Leko )“ menunjukan hasil bahwamKualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman konsumen. 

4.10.3 Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

 

Berdasarkan hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Trust 

memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Maka artinya apabila semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek, maka akan meningkatkan keinginan untuk 

melakukan transaksi pembelian ulang kembali. Maka tingkat pembelian 

ulang konsumen akan pembelian batik di Shopee Kota Pekalongan pun akan 

meningkat. Ketika seorang konsumen mempercayai suatu merek, 

konsumen tersebut memiliki niat membeli yang positif terhadap merek 

tersebut. Bahkan tidak menutup kemungkinan seorang konsumen akan 

melakukan pembelian kembali terhadap suatu merek yang disukai 
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(Ardhanari, 2008). Hasil dari penelitian ini membuktikan bahwa Brand 

Trust berpengaruh yang positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mohammad 

Wildan Arifin (2016) dengan judul “Pengaruh Kepercayaan Merek, Citra 

Merek dan Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang Pakaian Wanita 

The Executive di Surabaya” memiliki kesamaan dengan penelitiansaat ini 

karena variabel bebas pertama yaitu Kepercayaan Merek jugaberpengaruh 

positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang. 

4.10.4 Pengaruh Product Quality terhadap Repurchase Intenton 
 

Berdasarkan hasil penelitian ini membuktikan bahwa Product 

Quality memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. Maka artinya apabila semakin tinggi kualitas produk 

terhadap suatu merek, maka akan meningkatkan keinginan untuk 

melakukan transaksi pembelian ulang kembali. Maka tingkat pembelian 

ulang konsumen akan pembelian batik di Shopee Kota Pekalongan pun akan 

meningkat. Peningkatan kualitas produk dirasakan sangat perlu dengan 

demikian suatu produk semakin lamaMsemakin tinggi kualitasnya. Jika 

hal itu dapat dilakukan oleh perusahaan, maka perusahaan tersebut akan 

dapat tetap memuaskan para konsumen dan dapat menambah jumlah 

konsumen dalam melakukan pembelian ulang 

 
 

Penelitian terdahulu yang membahas tentang pengaruh kualitas 

produk terhadap minat pembelian ulang yang dilakukan Johanna (2006) dan 

Nikmah (2013), menyebutkan kualitas produk memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap minat beliyang positif dan signifikan terhadap 
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Repurchase Intention. 

 
4.10.5 Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention 

 

Berdasarkan hasil penelitian ini membuktikan bahwa Customer 

Experience memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. Maka artinya apabila semakin tinggi pengalaman 

konsumen bertransaksi terhadap suatu merek, maka akan meningkatkan keinginan 

untuk melakukan transaksi pembelian ulang kembali. Makatingkat pembelian 

ulang konsumen akan pembelian batik di Shopee Kota Pekalongan pun akan 

meningkat. Hal ini disebabkan karenaMpengalaman konsumen memberikan 

pengaruh secara langsung maupun tidak langsung bagi perusahaan yang 

menerapkannya. Pengaruh langsung terjadiMpada proses pembelian yang 

dilakukan konsumen, sehingga semakin baik customer experience yang 

diterapkan oleh perusahaan tentu akan memberikan dampak yang baik pula 

dalam proses pemilihan, pembelian dan penggunaan suatu produk oleh 

konsumen. 

Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nasermoadeli 

et al. (2012) menyatakan bahwa pengalaman konsumen memberikan 

pengaruh positf terhadap niat membeli ulang konsumen. Pernyataan 

tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Prastyaningsih 

et al. (2014) terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel customer 

experience terhadap Repurchase Intention. 



 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 
 

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan tentang 

pengaruh Brand Trust dan Product Quality terhadap Repurchase Intention 

dengan Customer Experience sebagai variabel intervining, maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa kelima hipotesis yang diajukan pada penelitian 

ini dapat diterima dengan penjelasan sebagai berikut: 

1. Brand Trust (X1) yang tinggi telah terbukti mempunyai 

pengaruh semakin besar terhadap Customer Experience (Y1) 

pada konsumen toko batik di market place shopee di Kota 

Pekalongan. 

2. Product Quality (X2) yang tinggi telah terbukti mempunyai 

pengaruh semakin besar terhadap Customer Experience (Y1) 

pada konsumen toko batik di market place shopee di Kota 

Pekalongan. 

3. Brand Trust (X1) yang tinggi telah terbukti mempunyai 

pengaruh semakin besar terhadap Repurchase Intention (Y2) 

pada konsumen toko batik di market place shopee di Kota 

Pekalongan. 

4. Product Quality (X2) yang tinggi telah terbukti mempunyai 

pengaruh semakin besar terhadap Repurchase Intention (Y2) 

pada konsumen toko batik di market place shopee di Kota 

Pekalongan. 

5. Customer Experience   (X2)   yang   tinggi   telah   terbukti 

 

mempunyai pengaruh semakin besar terhadap Repurchase 
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Intention (Y2) pada konsumen toko batik di market place 

 
shopee di Kota Pekalongan. 

 

5.2 Saran 
 

Dari hasil Indeks Variabel Brand Trust, yaitu Honest (jujur) 

memiliki nilai indeks variabel terendah sebesar 3,23. Maka dari itu 

Perusahaan harus mampu meningkatkan Honest (jujur) terhadap produknya 

dengan memberikan deskripsi yang sesuai antara produk dan deskripsi 

informasi produk batik di market Place Shopee. Konsumen akan percaya 

terhadap suatu toko ketika toko tersebut jujur mengenai produk yang dia 

tawarkan. Jika kualitas produk tersebut baik dan sesuai dengan keinginan 

konsumen, maka konsumen akan selalu memilih produk tersebut. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Variabel dalam penelitian ini hanya sebatas 4 variabel saja yaitu 

Brand Trust, Product Quality, Customer Experience dan Repurchase 

Intention. sehingga kurang memenuhi pada kondisi sesungguhnya. 

Kemudian pada uji koefisien determenisi model 1 masih kurang dalam 

menjelaskan variabel Brand Trust dan Product Quality dapat menerangkan 

Customer Experience yaitu sebesar 47 %. 

5.4 Agenda penelitian mendatang 

 

Pada penelitian mendatang disarankan agar menambahkan jumlah 

variabel dan responden yang digunakan supaya lebih bervariasi dan lebih 

banyak lagi sehingga pendapat dari konsumen lain tersampaikan. Serta 

populasi dan sampel dapat diperluas agar hasil penelitian lebih menarik dan 

spesifik untuk dikaji kembali. 
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