
 
 

i 
 

 

PENGARUH BRAND PRIDE, WEB DESIGN QUALITY,  

E-SERVICE QUALITY DAN CUSTOMER EXPERIENCE 

TERHADAP REPURCHASE INTENTION E-COMMERCE 

SHOPEE PADA KONSUMEN MILENIAL MAHASISWA FEBI 

UIN KHAS JEMBER 

 

 

 

SKRIPSI 

 

 

 

 

Oleh : 

 

 

Ayu Wulandari 

NIM : E20182199 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI  

KIAI HAJI ACHMAD SIDDIQ JEMBER 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

JUNI 2022 



 
 

ii 
 

 

 





 
 

 
 

iv 

MOTTO 

 

اسَ اشَْيَاۤءَهُمْ وَلََ تَعْثَوْا فىِ الَْرَْضِ مُفْسِدِيْنَ   وَلََ تَبْخَسُوا النَّ

 

“Dan janganlah kalian merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kalian 

merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan” 

(QS. Asy-Syu‟ara‟:183) 
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ABSTRAK 

 

Ayu Wulandari, Siti Indah Purwaning Yuwana, 2022; Pengaruh Brand Pride, 

Web Design Quality, E-service Quality dan Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Shopee merupakan E-commerce yang paling banyak diminati oleh 

masyarakat. Shopee menduduki posisi pertama dengan presentase 51% dalam 

kategori E-commerce yang paling sering digunakan. Shopee berhasil 

menghasilkan pangsa trafik sebesar 29,78% dan 120 juta kunjungan bulanan. 

Rumusan masalah yang akan dibahas pada penelitian ini adalah bagaimana 

pengaruh secara parsial dan simultan antara Brand Pride, Web Design Quality, E-

service Quality dan Customer Experience Terhadap Repurchase Intention E-

commerce Shopee Pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI UIN KHAS 

Jember.  

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh secara parsial dan 

simultan antara Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality dan 

Customer Experience Terhadap Repurchase Intention E-commerce Shopee Pada 

Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dianalisis 

menggunakan analisis regresi linier berganda.. Pengambilan sampel dilakukan 

menggunakan rumus chocran melalui teknik purposive sampling dan 

menggunakan 100 responden sebagai sampel.  

Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel Brand Pride 

(X1) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase Intention, variabel 

Web Design Quality (X2) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

Repurchase Intention , variabel E-service Quality (X3) berpengaruh secara 

signifikan terhadap Repurchase Intention, variabel Customer Experience (X4) 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase Intention. Namun 

variabel Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality dan Customer 

Experience secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase 

Intention.  

 

Kata kunci: Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality, Customer 

Experience, Repurchase Intention, dan E-commerce Shopee 
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ABSTRACT 

 

Ayu Wulandari, Siti Indah Purwaning Yuwana, 2022; The Influence of Brand 

Pride, Web Design Quality, E-service Quality and Customer Experience 

on Shopee's E-commerce Repurchase Intention to Millennial Consumers 

of FEBI UIN Jember. 

Shopee is an e-commerce that is most in demand by the public. Shopee 

occupies the first position with a percentage of 51% in the most used E-commerce 

category. Shopee managed to generate a traffic share of 29.78% and 120 million 

monthly visits. 

The formulation of the problem that will be discussed in this study is how 

the partial and simultaneous influence of Brand Pride, Web Design Quality, E-

service Quality and Customer Experience on Shopee's E-commerce Repurchase 

Intention on Millennial Consumers, FEBI UIN Jember Students. 

The purpose of this study was to determine the partial and simultaneous 

effect of Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality and Customer 

Experience on Shopee's E-commerce Repurchase Intention to Millennial 

Consumers, FEBI UIN KHAS Jember students. 

This study uses a quantitative approach. Analyzed using multiple linear 

regression analysis. Sampling was carried out using the Chocran formula through 

purposive sampling technique and used 100 respondents as samples. 

The results of the research conducted indicate that the Brand Pride 

variable (X1) has no significant effect on Repurchase Intention, the Web Design 

Quality (X2) variable does not significantly affect Repurchase Intention, the E-

service Quality (X3) variable has a significant effect on Repurchase Intention, 

Customer Experience variable (X4) has no significant effect on Repurchase 

Intention. However, the Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality and 

Customer Experience variables simultaneously have a significant effect on 

Repurchase Intention.. 

 

Keywords: Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality, Customer 

Experience, Repurchase Intention, and Shopee E-commerce 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Kehidupan manusia yang berawal dari serba sederhana saat ini sudah 

berubah menjadi kehidupan yang modern atau serba instan. Dalam era digital 

saat ini, masyarakat mulai memiliki mobilitas yang tinggi. Dimana 

kebanyakan masyarakat mulai menginginkan sesuatu dengan serba instan dan 

praktis. Dari perkembangan teknologi dan komunikasi, terutama 

perkembangan teknologi internet menjadikan masyarakat dapat menjangkau 

dunia dengan mudah. Hanya dengan melalui ponsel, mereka dapat 

memperoleh apa yang mereka inginkan dengan dimana saja dan kapan saja.  

Tentunya hal tersebut didasarkan kepada informasi dapat diperoleh 

dengan cepat dalam kehidupan sehari-hari, bahkan kita dapat mengetahui 

informasi mengenai produk apa saja yang dijual di kota lain bahkan Negara 

lain, seperti china walaupun kita berada di Indonesia. Hal demikian dapat 

dijadikan peluang-peluang baru bagi pebisnis untuk memasarkan produk agar 

dapat dikenal khalayak ramai meskipun tidak datang langsung ke tempat 

penjualan.  

Pemanfaatan internet yang sedang berkembang saat ini adalah dengan 

munculnya beberapa situs, seperti E-commerce. Situs E-commerce 

didefinisikan sebagai situs yang memberikan fasilitas belanja online dan 

menyediakan berbagai macam produk bagi konsumen sehingga konsumen 

tidak harus datang ke tempat penjualan untuk mendapatkan produk yang 

diinginkan. E-commerce secara harfiah diartikan sebagai mekanisme proses 



 
 

 
 

2 

dalam pengembangan pemasaran, perdagangan, pengiriman, layanan, dan 

payment untuk barang ataupun jasa yang diperdagangkan di pasar global 

didukung dengan mitra bisnis yang ada di seluruh dunia.
1
 E-commerce 

memberikan banyak kesempatan bisnis yang luas seperti menyediakan 

penjualan produk dan pelayanan online. Transaksi dalam E-commerce dapat 

dilakukan oleh siapa saja baik pebisnis, rumah tangga hingga pemerintah. UU 

Perdagangan juga telah mengatur mengenai perdagangan melalui sistem 

elektronik atau e-commerce, yang diatur dalam pasal 65 dan 66. Dalam UU 

Perdagangan ini, Pemerintah mengatur bagaimana transaksi elektronik dan 

bisnis online dapat dipertanggungjawabkan oleh pelaku bisnis dan dapat 

memberikan perlindungan terhadap konsumen. Tujuan dari pengaturan e-

commerce dalam UU Perdagangan adalah untuk memberikan perlindungan 

kepada konsumen dan juga bagi para pelaku usaha.
2
 

Berkembangnya Bisnis E-commerce di Indonesia memberikan dampak 

dengan banyak munculnya E-commerce lain yang juga memberikan berbagai 

keuntungan dan kemudahan serta menciptakan persaingan ketat antar 

perusahaan. Di Indonesia persaingan E-commerce semakin sengit untuk 

memperebutkan posisi pertama dalam semua aspek. Dan saat ini, shopee 

merupakan E-commerce yang menyediakan toko online terbesar di Indonesia. 

Dibuktikan dengan hasil riset IPSOS pada E-commerce Outlook 2018. 

 

                                                             
1
 Ahmad Saputra, „Analisis Pengaruh Penerapan E-commerce Dan Kualitas‟, Manajemen Bisnis 

STIE IBBI, 27.1 (2017). 
2
 Deky Paryadi, „Pengawasan E Commerce Dalam Undang-Undang Perdagangan Dan Undang-

Undang Perlindungan Konsumen‟, Jurnal Hukum & Pembangunan, 48.3 (2018), 652. 
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Gambar 1.1 

E-Commerce terbanyak diminati milenial 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Riset IPSOS pada E-commerce Outlook (2018) 

 

Gambar tersebut menunjukkan bahwa E-commerce shopee menduduki 

posisi pertama dengan persentase 51% dalam kategori E-commerce yang 

paling kerap digunakan, dilanjut dengan Tokopedia dengan persentase 44%, 

Bukalapak 38%, Lazada 35%, Blibli 17%, dan JD.ID 11%.  

Pandemi covid bukan menjadikan masyarakat untuk tidak bisa 

memenuhi kebutuhan sehari-harinya. Shopee merupakan E-commerce yang 

paling banyak diminati selama covid-19, dibuktikan dari data yang dipublikasi 

oleh SimilarWeb untuk kategori Marketplace Indonesia selama januari 2021, 

shopee berhasil menghasilkan pangsa trafik sebesar 29,78% dan 120 juta 

kunjungan bulanan. Shopee juga merupakan salah satu E-Commerce yang 

sering dikunjungi melalui perangkat seluler sebanyak 72,4% dan perangkat 

desktop sebanyak 21,3% dengan rata-rata waktu kunjungan selama 6 menit 30 

detik.
3
  

Hasil riset terbaru terkait persaingan dalam industri E-commerce 

selama akhir 2021 menunjukkan bahwa shopee paling banyak dikunjungi 

                                                             
3
 Rina Anggraeni/Sindonews, „Toko Online Paling Banyak Dikunjungi Di Januari 2021‟, 

https://www.idxchannel.com/economics/10-toko-online-paling-banyak-dikunjungi-di-januari-2021 

[accessed 30 June 2021].  

https://www.idxchannel.com/economics/10-toko-online-paling-banyak-dikunjungi-di-januari-2021
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melalui aplikasi dengan kisaran kunjungan 33,27 juta pengguna dan 

menduduki peringkat pertama dalam beberapa indikator. Adapun indikator 

tersebut adalah BUMO (Brand Use Most Often), seberapa merek/platform 

mana yang paling sering digunakan, Top Of Mind, merek mana yang berada 

diurutan pertama dibenak konsumen, ponetrasi konsumen, seberapa banyak 

jumlah penggunaan dalam jumlah transaksi, sampai nilai transaksi dalam tiga 

bulan terakhir.
4
 

Maka dapat disimpulkan bahwa adanya pandemi covid tidaklah 

mengurangi eksistensi e-commerce shopee di masyarakat. Dibuktikan dengan 

data yang diperoleh ditahun 2018 masih terdapat kerelevanan dengan data 

yang diperoleh di akhir tahun 2021, yakni menunjukkan bahwa e-commerce 

shopee tetap menduduki posisi pertama dalam kategori e-commerce yang 

paling sering digunakan. 

Shopee juga merupakan E-commerce yang paling sering dikunjungi 

dan diminati kaum millennial. Dibuktikan dengan riset Snapcart berdasarkan 

kelompok umur menunjukkan bahwa usia 19-24 tahun (72%), usia 25-30 

tahun (69%), dibawah usia 19 tahun (69%), usia 31-35 tahun (63%), dan usia 

35 tahun ke atas (53%).
5
 

Perubahan ini menyebabkan penjual dapat dengan mudah untuk 

mempromosikan produknya ke pasar yang lebih luas dengan meminimalisir 

                                                             
4
 Gita Pratiwi, „Survei IPSOS Shopee Juarai E-Commerce Di Indonesia Paling Banyak Digunakan 

Masyarakat Pada Tahun 2021‟ https://bekasi.pikiran-rakyat.com/ekonomi/pr-123644983/survei-

ipsos-shopee-juarai-e-commerce-di-indonesia-paling-banyak-digunakan-masyarakat-pada-tahun-

2021 [accessed 13 June 2022]. 
5
 Azis Husaini, „Riset Snapcart: Shopee Paling Diminati Dan Jadi Pilihan Konsumen Belanja‟ 

https://amp.kontan.co.id/news/riset-snapcart-shopee-paling-diminati-dan-jadi-pilihan-konsumen-

berlanja [accessed 30 June 2021].  

https://bekasi.pikiran-rakyat.com/ekonomi/pr-123644983/survei-ipsos-shopee-juarai-e-commerce-di-indonesia-paling-banyak-digunakan-masyarakat-pada-tahun-2021
https://bekasi.pikiran-rakyat.com/ekonomi/pr-123644983/survei-ipsos-shopee-juarai-e-commerce-di-indonesia-paling-banyak-digunakan-masyarakat-pada-tahun-2021
https://bekasi.pikiran-rakyat.com/ekonomi/pr-123644983/survei-ipsos-shopee-juarai-e-commerce-di-indonesia-paling-banyak-digunakan-masyarakat-pada-tahun-2021
https://amp.kontan.co.id/news/riset-snapcart-shopee-paling-diminati-dan-jadi-pilihan-konsumen-berlanja
https://amp.kontan.co.id/news/riset-snapcart-shopee-paling-diminati-dan-jadi-pilihan-konsumen-berlanja
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biaya operasional yang dikeluarkan, seperti kontrak toko dan biaya publisitas 

yang tidak terlalu diperlukan. Sedangkan bagi pembeli dapat memudahkan 

untuk memperoleh barang yang dibutuhkan dengan membeli langsung dari 

rumah tanpa harus mendatangi toko, karena selain dapat menghemat biaya 

juga tidak membuang banyak waktu. Pembeli cukup memilih barang dengan 

membuka website yang disediakan toko online kemudian melakukan 

pembayaran dengan transfer kepada penjual, agar penjual dapat segera 

memproses pesanan dan mengirimkan barang ke alamat pembeli yang sudah 

dicantumkan dalam proses awal pembelian. 

Website merupakan hal yang mendarah daging dengan E-commerce 

yang berbasis toko online, karena website merupakan wadah utama yang 

memfasilitasi toko online dalam melakukan aktivitas ekonomi di dunia maya 

atau internet. Web design quality merupakan proses membuat situs web 

dengan struktur yang telah tertata, aristik, memiliki tujuan dan berguna.
6
 

Tingginya kualitas website dari sebuah website maka akan memberikan 

kepercayaan yang tinggi pula kepada konsumen, karena sebelum memutuskan 

dalam pembelian suatu barang para akan melakukan tindakan berupa mencari 

informasi yang terkait dengan produk yang akan dibelinya. Hal demikian 

dilakukan bertujuan untuk menciptakan rasa nyaman dan tidak merepotkan 

konsumen sebelum membeli produk yang diinginkan. Hal ini diberikan 

sebagai bentuk fasilitas pelayanan yang diberikan perusahaan untuk 

memudahkan aktivitas ekonomi dalam dunia maya.  

                                                             
6
 V A Santoso and N Farida, „Pengaruh Website Design Dan E-Service Quality Terhadap E-

Repurchase Intention Melalui E-Trust (Studi Pada Pelanggan Lazada Di FISIP Universitas 

Diponegoro)‟, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, IX.Iv (2020), 635.  
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Kunci persaingan dalam bisnis adalah ketika konsumen merasakan 

kepuasan dari perusahaan atas fasilitas yang telah diberikan. Kepuasan 

pelanggan merupakan indikator utama dalam membangkitkan kepercayaan 

konsumen untuk memilih shopee sebagai E-commerce belanja online. Berhasil 

atau tidaknya sebuah situs dapat diukur dengan melihat bagaimana tanggapan 

konsumen terhadap e-commerce yang sedang digunakan apakah merasa puas 

ataupun sebaliknya. 

E-service Quality (kualitas pelayanan) merupakan pembaruan yang 

dikembangkan dari segi kualitas layanan yang dirancang dalam mengukur 

Customer Experience melalui media elektronik. E-service Quality ditafsirkan 

sebagai tingkat situs yang efektif untuk memberi fasilitas dalam hal belanja, 

pembelian, dan proses pengiriman.
7
 Harapanya dikemudian hari memudahkan 

konsumen untuk mengakses setiap kegiatan bernegosiasi, seperti pemasaran, 

pembayaran hingga penerimaan secara online. 

Shopee menggunakan berbagai macam cara untuk dapat memikat hati 

konsumen salah satunya dengan adanya program shopee mall. Dalam shopee 

mall, shopee menyediakan 500 Brand ternama baik dari Brand fashion, Brand 

elektronik, Brand olahraga, Brand makanan dan minuman, Brand makeup, 

Brand perlengkapan rumah tangga, Brand handphone, dll.
8
 Hal demikian 

dilakukan agar konsumen bisa mendapatkan fasilitas yang sama baik dalam 

berbelanja online maupun offline, dan kebanggan terhadap Brand akan 

                                                             
7
 Hansel Jonathan, „Terhadap Customer Satisfaction Yang Berdampak Pada Customer Loyalty Pt 

Bayu Buana Travel Tbk‟, The Winners, 14.2 (2013), 104–12. 
8
 Alfan Hilmi, „Shopee Mall Diluncurkan, 500 Merek Resmi Bergabung‟, 2017 

https://bisnis.tempo.co/read/1032264/shopee-mall-diluncurkan-500-merek-resmi-

bergabung/full&view=ok [accessed 30 June 2021].  

https://bisnis.tempo.co/read/1032264/shopee-mall-diluncurkan-500-merek-resmi-bergabung/full&view=ok
https://bisnis.tempo.co/read/1032264/shopee-mall-diluncurkan-500-merek-resmi-bergabung/full&view=ok
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didapatkan meskipun hanya dengan melewati transaksi online melewati 

shopee. 

Brand pride merupakan kecintaan terhadap merek, menjadi bagian 

memori tentang pilihan merek, dan gambaran merek berupa respon dari mulut 

ke mulut yang mengungkapkan hasil review dari sebuah merek.
9
 Kebanggan 

merek juga digambarkan sebagai emosi positif konsumen. Ketika Brand pride 

dari konsumen telah didapat, maka jiwa loyalitas konsumen akan ada. 

Pengalaman konsumen (Customer Experience) menjadi tolak ukur 

dalam persaingan bisnis. Perilaku konsumen apabila mereka mendapatkan 

suatu pengalaman positing mereka akan share pengalaman tersebut kepada 

teman atau kerabatnya. Customer Experience merupakan kognisi dan 

emosional yang dapat dilakukan baik melalui experience secara langsung 

maupun tidak langsung dengan berdasarkan pedoman dan metode yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan.
10

 Pengalaman baik dan buruknya konsumen 

setelah melakukan belanja online melalui E-commerce tentu akan berpengaruh 

pada pembelian selanjutnya.  

Sebaliknya jika konsumen hanya mendapatkan pengalaman negatif 

konsumen akan enggan melakukan tindakan pembelian ulang terhadap E-

commerce tersebut. dan begitupun sebaliknya konsumen akan melakukan 

pembelian ulang apabila konsumen mendapatkan pengalaman positif. Hal 

demikian dilakukan karena sudah mengetahui kualitas barang sehingga tidak 

                                                             
9
 Nur Muhammad Wildan, „Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas Merek, Dan 

Kebanggaan Merek Terhadap Niat Pembelian‟, Journal of Materials Processing Technology, 1.1 

(2018), 1–8. 
10

 A. Prasetyaningsih, „Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention (Niat 

Membeli Ulang)‟, Jurnal Administrasi Bisnis S1 Universitas Brawijaya, 16.1 (2014). 
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akan khawatir tertipu dan konsumen akan memberikan review yang baik serta 

merekomendasikan kepada konsumen lain. Pembelian ulang (Repurchase 

Intention) diartikan sebagai hasrat keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang atas produk ataupun jasa yang mereka sukai yang telah 

mereka evaluasi sebelumnya dan sesuai dengan ekspektasi mereka dan kinerja 

produk atau jasa yang telah diterapkannya.
11

  

Data sebelumnya menjelaskan bahwa 51% konsumen yang rata-rata 

milenial memilih E-commerce shopee sebagai tempat belanja online yang 

paling banyak dikunjungi dan Riset Snapcart juga menunjukkan bahwa usia 

19 hingga 35 tahun lebih memilih shopee untuk dijadikan E-commerce yang 

paling banyak diminati. Dengan begitu dapat ditarik sebuah kesimpulan 

bahwa shopee menguasai pangsa pasar dari sebagian konsumen milenial hal 

belanja online. Dari penjabaran diatas penulis tertarik untuk menjadikan 

subjeknya adalah konsumen milenial (terkhusus pada mahasiswa FEBI UIN 

KHAS Jember), dengan pertimbangan mahasiswa merupakan satu kelompok 

yang berpotensi besar untuk melakukan pembelian produk secara online yang 

memiliki keterbatasan waktu yang untuk berbelanja karena banyaknya jadwal 

tugas ataupun kuliah dan ditambah dengan adanya pandemi covid-19 

mengakibatkan sulitnya berbelanja karena ketetapan protokol yang telah 

ditetapkan, sedangkan mahasiswa juga mempunyai kebutuhan yang harus 

dipenuhi. Berbelanja di online shop merupakan langkah yang efektif untuk 

mempermudah belanja tanpa mengganggu aktifitas yang lain. Dikarenakan 

                                                             
11

 A. Prasetyaningsih, „Pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention (Niat 

Membeli Ulang)‟, 16.1 (2014). 
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variabel yang akan diteliti berhubungan dengan manajemen, maka dipilihlah 

mahasiswa FEBI sebagai subyek penelitian yang pada dasarnya lebih 

mendalami tentang variabel tersebut jika dibandingkan dengan fakultas lain, 

sehingga memudahkan untuk mendapatkan data yang relevan. Dengan begitu 

judul yang akan diangkat dalam penelitian ini ialah “Pengaruh Brand pride, 

Web design quality, E-service Quality, Dan Customer Experience Terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee Pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember”. 

B. Rumusan Masalah 

Dalam sebuah penelitian semua permasalahan yang akan diteliti akan 

dicari jawabannya dalam bagian ini. Yang dirangkai dengan ringkas dan 

mencangkup semua masalah yang akan dibahas.12 Pokok permasalahan 

tersebut dituangkan dalam bentuk pertanyaan dengan mengacu pada latar 

belakang masalah yang sedang diangkat. Adapun pokok permasalahan yang 

akan diangkat adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Brand pride berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Millennial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS Jember? 

2. Apakah Web design quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember? 

                                                             
12

 Tim Revisi buku pedoman Penulisan Karya Ilmiah UIN KHAS Jember, Pedoman Penelitian 

Karya Tulis Ilmiah (Jember: UIN KHAS Jember Press, 2018), 60. 
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3. Apakah E-service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember? 

4. Apakah Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Millennial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember? 

5. Apakah Brand pride, Web design quality, E-service Quality dan Customer 

Experience berpengaruh secara simultan terhadap Repurchase Intention E-

commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI UIN KHAS 

Jember? 

C. Tujuan Penelitian 

Pokok permasalahan yang dikaji dalam penelitian ini diambil dari 

uraian latar belakang yang telah diuraikan. Adapun dalam penelitian ini 

permasalah yang akan dikasi berfokus pada: 

1.  Untuk mengetahui pengaruh Brand pride terhadap Repurchase Intention 

E-commerce Shopee pada Konsumen Millennial Mahasiswa FEBI UIN 

KHAS Jember. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Web design quality terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember. 

3. Untuk mengetahui pengaruh E-service Quality terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember. 



 
 

 
 

11 

4. Untuk mengetahui pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Millennial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS Jember. 

5. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara Brand pride, Web 

design quality, E-service Quality dan Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

D. Manfaat Penelitian 

Bagian ini mencantumkan peran serta apa saja yang diberikan setelah 

melakukan penelitian. Manfaat penelitian kemudian akan dijelaskan beberapa 

hal yang terkait seperti:
13

 

1. Manfaat Teoristis 

Harapan dari penelitian ini dapat menyumbangkan ide sebagai 

acuan di bidang keilmuan tentang strategi pemasaran terkhusus dalam 

bidang e-commerce yang berkaitan dengan Brand pride, E-service 

Quality, Web design quality, Dan Customer Experience Terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee. 

2. Manfaat Praktis 

Sedangkan manfaat prakteknya terbagi atas beberapa hal yang 

dijelaskan berikut ini: 

  

                                                             
13

 Ibid., 60. 
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a. Bagi Peneliti 

1) Dapat menambah wawasan dan pengalaman dalam bidang e-

commerce. 

2) Dapat mengetahui apa saja yang dapat menciptakan intensi 

pembelian ulang (repurchase intention) sebuah e-commerce 

khususnya e-commerce shopee. 

3) Dapat menerapkan hasil penelitian dalam kehidupan realistis untuk 

mendapatkan apa yang diharapkan. 

b. Bagi Akademisi 

  Diharapakan dapat menyumbangkan ide sebagai acuan atau 

data pembeda sesuai dengan fenomena yang sedang diangkat dan 

menambah intelektualitas serta sebagai validitas dari penelitian yang 

sudah dilakukan sebelumnya tentang Pengaruh Brand pride, E-service 

Quality, Web design quality, Dan Customer Experience Terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee. 

c. Bagi Instansi atau Perusahaan yang Bersangkutan 

Dapat dijadikan referensi sebagai bahan informasi serta pertimbangan 

dalam lebih meningkatkan kualitas pelayanan E-commerce shopee. 

E. Ruang Lingkup Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan bentuk konkret berupa Objek 

penelitian yang akan diteliti dan mempunyai nilai variasi, yang kemudian 
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akan dipelajari untuk mendapatkan informasi dan ditarik kesimpulannya.
14

 

Variabel penelitian dalam hal ini dibagi menjadi dua variabel: 

a. Variabel Independen (X) 

Istilah variabel stimulus, prediktor, dan anteseden adalah semua 

istilah yang digunakan untuk menggambarkan variabel independent. 

Variabel independent diartikan sebagai variabel yang mempengaruhi 

dari pada variabel terikat.
15

 penelitian ini memiliki empat variabel 

independen yang akan diuji, Brand pride (X1), Web design quality 

(X2), E-service Quality (X3), Dan Customer Experience (X4). 

b. Variabel Dependen  

Merupakan variabel yang dipengaruhi eksistensinya oleh 

variabel independent.
16

 penelitian ini memiliki satu variabel Dependen 

yang akan diuji, yakni Repurchase Intention E-commerce Shopee (Y). 

2. Indikator Variabel 

Tabel 1.1 

Indikator Setiap Masing-Masing Variabel 

 

No Variabel Indikator 

1 

 

 

Brand pride (X1) a. Mencintai E-commerce. 

b. Menjadi pilihan favorit. 

c. Mendukung program yang 

diadakan.
17

 

 

                                                             
14

 Syahrum dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif (Bandung: Cipta Pustaka Media, 2012), 

103. 
15

 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2016), 125. 
16

 Jackson Weenas, „Kualitas Produk, Harga, Promosi Dan Kualitas Pelayanan Pengaruhnya 

Terhadap Keputusan Pembelian Spring Bed Comforta‟, Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis 

Dan Akuntansi, 1.4 (2013), 607–18.  
17

 Renny Risqiani dan Amir FIkri Trifandy, „Pengaruh Brand Tribalism, Brand pride, Attitude To 

Word To The Brand, Purchase Intention Terhadap Need For Achievement‟, 2019, 1–6. 
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 Web design quality 

(X2) 

 

a. Keamanan. 

b. Kemudahan. 

c. Kenyamanan.
18

 

 

E-service Quality 

(X3) 

 

a. Reliability (keandalan). 

b. Responsiveness (daya tanggap). 

c. Assurance (jaminan).
19

 

Customer 

Experience (X4) 

 

 

a. Accessibility (akses yang mudah 

untuk dijalankan oleh 

konsumen). 

b. Helpfulness (kemudahan 

konsumen dalam meminta 

bantuan). 

c. Personalization (Hasrat 

konsumen dalam menerima 

perilaku ataupun fasilitas yang 

membuat nyaman.
20

 

  

2 Repurchase 

Intention E-

commerce Shopee 

(Y) 

a. Minat preferensial (Dijadikan 

sebagai pilihan utama). 

b. Minat transaksional (Minat 

berkunjung kembali). 

c. Minat referensial (Kesediaan 

merekomendasikan).
21

 

 

Penelitian ini menggunakan skala likert dalam hal pengukuran. 

Skala likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat 

dan pandangan responden terhadap suatu fenomena sosial. Dalam hal ini 

tolak ukur yang digunakan dalam menyusun instrumen pertanyaan atau 

pernyataan diperoleh dari indikator-indikator variabel yang telah 

diuraikan. Hasil jawaban dari masing-masing instrument memiliki 

                                                             
18

 Nicholas Wilson and Keni Keni, „Pengaruh Website Design Quality Dan Kualitas Jasa Terhadap 

Repurchase Intention : Variabel Trust Sebagai Variabel Mediasi‟, Jurnal Manajemen Dan 

Pemasaran Jasa, 11.2 (2018), 291. 
19

 Tjiptono 'Service, Quality Dan Satisfaction', 4th edn (Yogyakarta: Andi Yogyakarta, 2017), 113. 
20

 Erna Andajani, „Understanding Customer Experience Management in Retailing‟, Procedia - 

Social and Behavioral Sciences, 211.September (2015), 629–33. 
21

 Margaretha Ardhanari, „Customer Satisfaction Pengaruhnya Terhadap Brand Preference Dan 

Repurchase Intention Private Brand‟, Jurnal Riset Ekonomi Dan Bisnis, 588.2 (2008), 58–69. 



 
 

 
 

15 

beberapa tingkatan mulai dari sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, 

setuju dan sangat setuju. Skala tersebut adalah berikut:
22

 

Tabel 1.2 

Skala Likert 

Kategori Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

Secara lebih spesifik peneliti akan memberikan responden 

kesempatan untuk dapat memilih instrument sesuai dengan pilihan dan 

pendapat responden. ketika jawaban mendekati angka 1, diartikan sebagai 

tinggi tingkat respon negatif yang diberikan oleh responden. Dan jawaban 

yang mendekati angka 5, diartikan tingginya respon positif yang diberikan 

responden. Maka dalam hal ini Skala Likert berfungsi sebagai tolak ukur 

berupa pemberian ranking terhadap setiap tanggapan responden, baik 

dalam bentuk preferensi, perilaku dan sebagainya. 

F. Definisi Operasional 

Definisi Operasional merupakan pedoman definisi untuk mengukur 

variabel penelitian secara empiris berdasarkan variabel. Definisi operasional 

                                                             
22

 Suliyanto, Ekonometrika Terapan, Teori, Dan Aplikasi Dengan SPSS (Yogyakarta: Andi, 2011), 

10. 
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dibuat agar tidak ada kesalah pahaman tentang istilah yang digunakan dalam 

penelitian.
23

 

1. Brand pride 

Brand pride merupakan bentuk tingkatan emosional dan keinginan 

yang dimiliki seseorang terhadap merek tertentu yang melibatkan 

kecenderungan untuk menjadikan pilihan utama dan menimbulkan sifat 

loyal terhadap sebuah merek. 

2. Web design quality 

Web design quality diartikan sebagai sebuah instrument yang 

dikembangkan untuk menilai kegunaan informasi dan kualitas interaksi 

jasa dari website internet dan merupakan salah satu metode pengukuran 

kualitas website berdasarkan persepsi pengguna akhir. 

3. E-commerce  

 E-commerce diartikan sebagai tempat terjadinya aktifitas ekonomi 

secara online melalui internet, televisi dan jaringan komputer seperti 

penyebaran pembelian, penjualan, pemasaran barang. 

4. E-service Quality 

E-service Quality diartikan fasilitas yang diberikan situs web dalam 

hal belanja seperti pembelian dan penjualan barang yang memenuhi 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 

penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. 

  

                                                             
23

 Ibid., 103. 
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5. Customer Experience 

Customer Experience adalah kesan yang dimiliki konsumen ketika 

menggunakan produk barang atau jasa yang diproduksi dan memutuskan 

untuk menggunakan kembali atau tidaknya suatu produk. 

Oleh karenanya penting bagi perusahaan untuk cpengalaman 

pelanggan yang positif, karena pengalaman yang positif akan memberikan 

keuntungan bagi instansi dengan menambah pelanggan baru dan 

mempertahankan pelanggan lama. 

6. Repurchase Intention  

Repurchase Intention adalah tindakan konsumen dalam 

menggunakan kembali sebuah produk ketika yang didapatkan sesuai 

dengan ekspektasi, baik berupa produk, pelayanan, dan kesesuaian 

informasi yang didapat.  

G. Asumsi Penelitian 

Asumsi penelitian merupakan gagasan awal peneliti. Asumsi dasar 

harus ditetapkan dengan jelas sebelum peneliti melanjutkan ke tahap 

selanjutnya yakni pengumpulan data. Asumsi dasar selain berfungsi sebagai 

landasan yang kukuh dalam masalah penelitian juga menekankan variabel 

sebagai pusat penelitian dan mengajukan hipotesis.
24

 Asumsi yang 

dikembangakn dalam penelitian ini ialah Brand pride, Web design quality, E-

service Quality, Dan Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap 

                                                             
24

 Ibid., 60. 
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Repurchase Intention E-commerce Shopee Pada Konsumen Millennial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

H. Hipotesis 

Hipotesis sebagai asumsi awal yang digunakan sebagai jawaban 

sementara untuk problematika dalam penelitian yang bukan menjadi fakta 

empiris.
25

 Hipotesa yang akan diperbandikan ialah hipotesa kerja dengan 

hipotesa nol sebagai lawanya. Hipotesa yang digunakan merupakan hipotesis 

dalam bentuk asosiatif yang berlandaskan dugaan-dugaan yang berkaitan antar 

variabel yang tedapat dalam penelitian ini. adapun hipotesis tersebut 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Menurut Trifandi, Renny Rizqiani dan Amir Fikri “Pengaruh Brand 

Tribalism, Brand pride, Attitude Toward To The Brand, Repurchase 

Intention terhadap Need For Achievement pada Pemilik dan Pengguna 

Smartphone”, (2019). Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa 

brand pride memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Dari telaah diatas, maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai 

jawaban sementara atau permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut 

 (H1): Terdapat pengaruh signifikan antara Brand pride terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

                                                             
25

 Ibid., 103. 
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(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Brand pride terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

2. Menurut Nur Afifah Rosnadia Putri dan Sri Setyo Iriani “Faktor-faktor 

yang mempengaruhi Keputusan Pembelian di Shopee”, (2019). 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa Citra Perusahaan, 

Kepercayaan dan Web design quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Shopee.  

Dari pemaparan di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan 

sebagai jawaban sementara atau permasalahan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara Web design quality terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Web design quality 

terhadap Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen 

milenial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

3. Menurut Ahmad Saputra dan Corinna Wongsosudono “Analisis Pengaruh 

Penerapan E-commerce dan E-service Quality terhadap Kepuasan 

Konsumen”, (2017). Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara E-commerce dan E-service 

Quality terhadap Kepuasan Konsumen.  
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Dari pemaparan yang telah dipaparkan, maka hipotesis yang dapat 

diajukan sebagai jawaban sementara atau permasalahan dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara E-service Quality terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara E-service Quality terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jem 

ber. 

4. Menurut Achmad Fatri Gandrasula “Pengaruh Customer Experience 

terhadap Customer Satisfaction dan Repurchase Intention Produk Online”, 

(2018). Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention. 

Dari analisis diatas, maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai 

jawaban sementara atau permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 
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(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Customer Experience 

terhadap Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen 

millennial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

5. Berdasarkan hasil analisis semua penelitian terdahulu yang telah peneliti 

cantumkan, maka hipotesis yang dapat diajukan sebagai jawaban 

sementara atau permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

(H1): Terdapat pengaruh secara simultan antara Brand pride, Web design 

quality, E-service Quality dan Customer Experience terhadap Repurchase 

Intention E-commerce shopee pada konsumen milenial mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara Brand pride, Web 

design quality, E-service Quality dan Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

I. Metode Penelitian 

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pendekatan penelitian ini adalah kuantitatif. Pendekatan kuantitatif 

adalah suatu pendekatan yang menyerupai data numerik yang kemudian 

diolah menggunakan metode statistic yang mempunyai tujuan untuk 

membandingkan dari hipotesis yang sudah ditetapkan sebelumnya.
26

 

Sementara jenis yang dipilih adalah asosiatif, yaitu penelitian yang 

berdasarkan sifat mempertanyakan relasi antar variabel atau mempunyai 
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sifat sebab dan akibat.
27

 Alasan digunakan jenis penelitian asosiatif karena 

pada akhirnya ditujukan untuk dapat mengetahui pengaruh Brand pride, E-

service Quality, Web design quality dan Customer Experience terhadap 

Repurchase Intention E-commerce shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

2. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi adalah subjek atau objek mempunyai ciri-ciri tertentu 

yang diidentifikasi oleh peneliti sebagai bahan penelitian, setelah itu 

dapat ditarik kesimpulan.
28

 Populasi yang digunakan yaitu mahasiswa 

angkatan 2018 pengguna shopee di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam. Jumlah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

angkatan 2018 adalah 669 mahasiswa. Sedangkan dalam jumlah 669 

mahasiswa tidak semua menggunakan shopee karena sebelumnya tidak 

pernah dilakukan pengukuran. Jadi jumlah populasi yang 

menggunakan shopee masih belum diketahui secara jelas. 

b. Sampel 

Sampel adalah himpunan dari populasi dengan beberapa 

karakteristik dan menjadi topik penelitian.
29

 Sampel yang diambil 

harus  bersifat representatif (mewakili) populasi, karena kesimpulan 

yang ditarik akan diberlakukan untuk populasi. 
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Jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini dihitung 

melalui rumus Cochran karena populasinya tidak diketahui, yaitu 

sebagai berikut:
30

 

  
    

  
 

Keterangan:  

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Tingkat ketepatan sebesar 5% dengan tingkat kepercayaan atau 

signifikansi 95% sehingga diperoleh nilai Z = 1,96. 

p = Peluang benar 50% 

q = Peluang salah 50% 

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error), dalam penelitian ini 

menggunakan 10% atau 0,1. 

Maka ukuran sampel yang diperoleh adalah: 

  
(    )  (   )(   )

(   ) 
 

          

Dengan menggunakan rumus diatas maka sampel yang diambil 

untuk penelitian ini berjumlah 96 responden. agar penelitian ini lebih 

fit, maka sampel diambil menjadi 100 responden dengan ketentuan 

jumlah sampel tidak kurang dari minimal sampel yang telah 

ditentukan. 

Arikunto berpendapat bahwa apabila subjeknya kurang dari 

100, maka lebih baik diambil semua karena jika sampel yang 
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digunakan lebih besar maka hasilnya akan lebih baik.
31

 Besar kecilnya 

resiko ditanggung oleh peneliti. Alasan pengambilan sampel dilakukan 

pembulatan menjadi 100 dikarenakan jika sampel lebih besar hasilnya 

akan lebih baik, sehingga hasil perhitungan sampel 96,4 dibulatkan 

menjadi 100. 

Untuk meminimalisir terjadinya penyebaran kuesioner yang 

tidak merata, maka kuesioner akan disebar kepada 25 mahasiswa 

ekonomi syariah, 25 mahasiswa perbankan syariah, 25 mahasiswa 

akuntansi syariah, dan 25 mahasiswa mazawa dengan menggunakan 

teknik quota sampling. Quota sampling merupakan  teknik 

pengambilan sampel dengan cara menetapkan jumlah tertentu sebagai 

target yang harus dipenuhi dalam pengambilan sampel dari populasi 

kemudian dengan patokan jumlah tersebut peneliti mengambil sampel 

secara sembarang asal memenuhi kriteria persyaratan sebagai sampel 

dari populasi tersebut.
32

 

Peneliti menggunakan strategi purposive sampling dalam 

memilih sampel, artinya menentukan sampel dengan menggunakan 

kriteria tertentu, Untuk tetap memberikan pedoman yang sesuai dengan 

fokus penelitian dan mewakili dari populasi.
33

 Adapun karakteristik 

yang diberlakukan dalam penelitian ini adalah: 
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1) Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2018. 

2) Pernah menggunakan atau sedang menggunakan E-commerce 

shopee. 

3) Pernah mengakses dan pembelian di aplikasi shopee lebih dari dua 

kali. 

3. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data 

Tujuan pengumpulan data yaitu untuk mencapai tujuan penelitian 

yang ditarik menjadi sebuah kesimpulan. Berdasarkan tekniknya 

pengumpulan data dibagi atas beberapa macam cara seperti halnya 

kuesioner (angket), wawancara, pengamatan, tes, dokumentasi dan lain 

sebagianya.
34

 Adapun data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

data primer. 

a. Pengumpulan Data Primer 

Untuk memperoleh data penulis menggunakan kuesioner yang 

disebar secara online kepada mahasiswa pengguna Shopee di FEBI 

UIN KHAS Jember. Penyebaran kuesioner secara online dilakukan 

dengan alasan karena keterbatasan jarak dan menghemat biaya peneliti 

dalam menjangkau semua responden dikarenakan berada di tengah 

kondisi pandemi covid-19. Pengumpulan dan analisis data pertama 

dibantu oleh penggunaan Google Forms, sebuah teknologi yang 
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diberikan oleh Google untuk membantu pengguna dalam 

menghasilkan formulir di internet.
35

 

Kuesioner sendiri dipahami sebagai seperangkat butir 

pertanyaan dan pernyataan yang diperoleh responden dalam urutan 

yang sistematis untuk memperoleh informasi seperti preferensi, 

keyakinan, minat, dan perilaku. Disisi lain untuk membantu menjawab 

dari responden kuesioner dikonstruksikan dengan memberikan 

pertanyaan dan pernyataan serta jawaban yang telah ditentukan. Sifat 

dari kuisioner ini sendiri ialah kuesioner tertutup, tujuannya untuk 

melindungi dari privasi dari responden.
36

 Sedangkan skalanya ialah 

skala likert yang memiliki tujuan untuk menilai dan sebagai indikator 

ukur dari respon, pendapat para responden. Tingkatnya akan dibagi 

atas beberapa yaitu 1” Sangat tidak setuju”, 2 “tidak setuju”, 3 

“Netral”, 4 “setuju”, 5 “sangat setuju”. 

Pertanyaan atau pernyataan tersebut dibuat dengan tidak 

terlepas dengan indikator-indikator variabel penelitian, yakni variabel 

Brand pride, E-service Quality, Web design quality, Customer 

Experience dan variabel Repurchase Intention E-commerce shopee. 

4. Analisis Data 

Peneliti menggunakan Statistic Program For Social Science (SPSS 

22.0) untuk menganalisis data dalam penelitian ini. Oleh karena itu, ada 

tahapan yang harus dilalui, yaitu: 

                                                             
35
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a. Uji Instrumen Penelitian 

Berhasil atau tidaknya penelitian dapat dilihat dari valid atau 

tidaknya data yang digunakan, oleh karenanya data menempati posisi 

terpenting dari penelitian untuk menggambarkan variabel dan sebagai 

validasi hipotesis. Pengumpulan data dikatakan baik jika sudah 

memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Untuk mencapai dari model 

regresi yang baik perlunya kemudian untuk melakukan pemeriksaan 

terlebih dahulu seperti pemeriksaan validitas dan reliabilitasnya.
37

 

1) Uji Validitas 

Uji validitas ditujukan memverifikasi serta mengidentifikasi 

dari butir pertanyaan valid dan tidaknya.
38

 Dasar pengambilan 

keputusan berdasarkan kepada degree of freedom (df), adapun 

kemudian rumus ialah df= N-2 dan signifikansi 5%. 

df= tingkat kebebasan 

N= jumlah populasi 

Jika r hitung > r tabel, maka valid 

Jika r hitung < r tabel, maka tidak valid.
39

 

2) Uji Reliabilitas 

Reliabilitas ditujukan untuk memperhatikan jawaban dari 

responden dari waktu ke waktu dalam keadaan stabil atau tidak.
40

 

Model regresi dikatakan baik apabila jawaban responden dari 
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waktu ke waktu statis atau stabil.
41

 Untuk mengetahui apakah 

jawaban responden stabil menggunakan indikator ukuran 

Cronbach Alpha dengan memiliki tingkat signifikansi sebesar 0,60. 

Maka pengambilan keputusan didasarkan kepada:
42

 

Jika Cronbach Alpha > 0,60, dianggap reliable 

Jika Cronbach Alpha < 0,60, dianggap tidak reliable. 

b. Uji Asumsi Klasik 

Sebelum sampai kepada model regresi, perlunya untuk 

memenuhi dari prasyarat terlebih dahulu yang diantaranya sebagai 

berikut: 

1) Uji Normalitas 

Ditujukan untuk menguji apakah data sudah terdistribusi 

secara normal atau tidak. Model regresi dikatakan baik apabila data 

terdistribusi secara normal. untuk mengetahui data sudah 

berdistribusi normal atau tidak menggunakan indikator one sample 

Kolmogorov Smirnov dengan memperhitungkan nilai signifikansi 

sebesar 0,05.
43

 Adapun kemudian pengambilan keputusan 

didasarkan kepada: 

a) Jika nilai Sig > 0,05 = dianggap terdistribusi normal. 

b) Jika nilai Sig < 0,05 = dianggap tidak terdistribusi normal. 
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2) Uji Heteroskedasitas 

Uji heteroskedastisitas ditujukan untuk mengidentifikasi 

apakah terdapat varians yang sama dengan penelitian yang sudah 

dilakukan oleh peneliti lain. instrument ukurnya sendiri menguji 

dengan metode statistic yaitu metode glejser.
44

 metode glejser 

bertujuan untuk meregresi dari nilai absolut dari residual variabel 

penelitian. pengambilan keputusannya didasarkan kepada nilai 

signifikansi jadi:
45

 

a) Jika nilai Sig > 0,05 = tidak adanya perubahan varians. 

b) Jika nilai Sig < 0,05 = terdapat perubahan varians. 

3) Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas ditujukan untuk memperhatikan 

korelasi ada ataupun tidak yang terkandung dalam variabel 

independen. Model regresi dikatakan baik, apabila tidak terdapat 

hubungan antara satu variabel dengan yg lainnya. Jika dalam 

variabel bebas memiliki korelasi dianggap tidak orthogonal artinya 

bahwa variabel bebas memiliki nilai korelasi sebesar 0 diantara 

mereka. untuk memperhatikan adanya suatu korelasi dalam 

variabel bebas dapat didasarkan dengan memperhatikan nilai 

tolerance dan nilai VIF. Jadi, pengambilan keputusan didasarkan 

kepada:
 46
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a) Apabila nilai Variance Inflation Factor > 10 terdapat 

kesalahan multikolinearitas.  

b) Apabila nilai tolerance < 0,1, terdapat multikolinearitas. 

c. Uji t (parsial) 

Penggunaan uji t ditujukan untuk menganalisis dalam model 

regresi berganda dimaksudkan untuk mengukur parameter dari variabel 

independen untuk mempengaruhi variabel dependent secara parsial.
47

 

Berikut ini adalah langkah-langkah:
48

 

1) Menentukan hipotesa 

H0 : βi = 0 maka variabel independen tidak mempunyai pengaruh 

terhadap variabel dependen secara signifikan. 

H0 : βi  ≠ 0 maka variabel independen mempunyai pengaruh terhadap 

variabel dependen secara signifikan. 

2) Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% atau (a) = 0,05. 

3) Menentukan t hitung dengan rumus: 

Keterangan: 

Thitung =  
√   

√    
 

Keterangan: 

r = Nilai Koefisien Korelasi 

n = Jumlah Pengamatan (ukuran sampel) 

4) Membuat kesimpulan, dengan: 

a) Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima  

                                                             
47
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b) Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

d. Uji F (Simultan) 

Uji F ditujukan untuk menganalisis seberapa besar variabel 

independen secara simultan mempengaruhi variabel dependent (Y).
49

 

untuk itu uji F di bantu dengan program SPSS. Adapun tahapan 

pengambilan keputusan akan dijelaskan berikut:
50

 

1) Menentukan Hipotesis 

H0 : βi = 0 maka variabel independen tidak berpengaruh terhadap 

variabel dependen secara signifikan 

H0 : βi  ≠ 0 maka variabel independen mempengaruhi variabel 

dependent secara signifikan. 

2) Menentukan tingkat signifikansi sebesar 5% atau (a) = 0,05. 

3) Menentukan F Hitung dengan menggunakan rumus: 

  
   (   )

     (   )
 

Keterangan:  

F= Nilai F Hitung 

R
2
= Koefisien Determinasi 

k= Jumlah Variabel Bebas 

n= Jumlah Pengamatan (ukuran sampel). 
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4) Membuat Kesimpulan 

a) Jika F Hitung > F Tabel, maka H0 ditolak dan H5 diterima, yang 

menandakan bawah variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen dan berkontribusi positif. 

b) Jika F Hitung < F Tabel, maka H0 diterima dan H5 ditolak, yang 

berarti bahwa variabel independen tidak mempengaruhi variabel 

dependen secara signifikan dan tidak pula berkontribusi positif. 

e. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi dalam penelitian ini ditujukan untuk mengetahui 

mempunyai hubungan negatif dan positif serta untuk meramalkan naik 

atau turunnya nilai dari variabel bebas.
51

 Adapun persamaan yang 

dihasilkan sebagai berikut:
52

 

Y = α + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 

Keterangan: 

Y = Repurchase Intention E-commerce Shopee 

α = Konstanta 

X1 = Brand pride 

X2 = Web design quality 

X3 = E-service Quality 

X4 = Customer Experience 

b1, b2, b3, b4 = Koefisien Regresi 

e = Error 
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f. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Ditujukan untuk menganalisis seberapa besar kontribusi variabel 

independen dalam mempengaruhi variabel dependent. Uji F digunakan 

apabila terdapat pengaruh yang signifikan, namun apabila dalam uji F 

tidak terdapat pengaruh signifikan, maka uji F tidak dapat dilakukan 

untuk mengidentifikasi berapa besar kontribusinya terhadap variabel 

terikat secara simultan. 

Di dalam uji koefisien determinasi ukurannya menggunakan 

angka rentan nol (0) dengan satu (1) dengan begitu bahwa apabila nilai 

koefisien determinasi mendekati angka nol (0) maka kapasitas variabel 

independen terbatas untuk menjelaskan variabel dependen. sebaliknya 

jika angka uji F mendekati angka 1, makna kapabilitas variabel 

independen untuk dapat menjelaskan varians variabel dependent cukup 

kuat. Secara umum nilai dari R
2
 dirumuskan dengan 0<R

2
<1.

53
 

J. Sistematika Pembahasan 

Dalam sistematika pembahasan penelitian ini, penulis membaginya 

menjadi empat bab dan tiap-tiap bab terdiri dari sub bagian. Terdiri dari: 

BAB I PENDAHULUAN 

Dalam bab 1 akan menguraikan latar belakang masalah yang menjadi 

pokok bahasan dalam penulisan ini, kemudian terdapat rumusan masalah, 

tujuan dari penelitian hingga sistematika pembahasan yang akan dijabarkan 

dalam penelitian ini.  
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BAB II KAJIAN KEPUSTAKAAN 

 Bab ini menjelaskan tentang uraian penelitian terdahulu dan kajian 

teori. Gunanya penelitian terdahulu agar para pembaca dapat mengetahui 

deferensiasi anatar penelitian yang dilakukan oleh penulis dengan penelitian 

terdahulu. Di sisi lain terdapat pula kajian teori yang dugunakan penulis untuk 

membangun argumentasi sesuai dengan standar akademisi seharusnya 

BAB III PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

Dalam bab ini akan menguraikan dari gambara obyek yang terdapata 

dalam penelitian ini, penyajian data yang penulis dapatkan, pengujian 

hipotesis serta pembahasan yang akan megelaborasi dan menganalisis sesuai 

dengan temuan yang telah didapatkan. 

BAB IV PENUTUP ATAU KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini merupakan bab terakhir dan pengambilan kesimpulan 

serta saran untuk penelitian berikutnya dengan tema yang sama atau saran 

untuk Lembaga yang dikaji dalam penelitian ini. 
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Beberapa kajian terdahulu yang ditemukan oleh peneliti adalah sebagai 

berikut: 

1. “Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian di 

Shopee”. (2019). Ditulis oleh Nur Afifah Rosnadia Putri dan Sri Setyo 

Iriani dari Universitas Negeri Surabaya Fakultas Ekonomi. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa Citra Perusahaan, Kepercayaan dan 

Web design quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen di Shopee. Hal ini disebabkan karena dalam 

memutuskan Pembelian di Shopee, responden lebih mengutamakan faktor 

kepercayaan dan kemudahan penggunaan karena penjual dan pembeli 

tidak dapat bertemu secara langsung (face to face) dalam berbelanja 

online. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan adalah variabel 

Web design quality yang digunakan sebagai variabel independen dan 

Shopee yang digunakan sebagai obyek dalam penelitian. Selain itu teknik 

analisis datanya menggunakan analisis regresi linier berganda. Sedangkan 

perbedaannya terdapat pada variabel dependen dan subyek yang 

digunakan.54 
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2. “Pengaruh Web design quality dan E-service Quality terhadap 

Repurchase Intention Sociolla E-trust sebagai Variabel Mediasi”. 

(2020). Ditulis oleh Dewi S.S Wuisan dari Universitas Pelita Harapan 

Tangerang Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel Web design quality memiliki pengaruh 

positif baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap Repurchase 

Intention dimediasi oleh variabel E-trust, sedangkan variabel E-service 

Quality tidak memiliki pengaruh secara langsung namun memiliki 

pengaruh secara tidak langsung terhadap Repurchase Intention dimediasi 

oleh variabel E-trust. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan 

adalah variabel Web design quality dan E-service Quality sebagai variabel 

independen dan variabel Repurchase Intention sebagai variabel dependen, 

sedangkan perbedaannya terletak pada obyek, subyek dan analisis data 

yang digunakan karena penelitian ini menggunakan variabel mediasi.55 

3. “Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan (E-service Quality) E-

commerce Shopee Indonesia pada Mahasiswa FE UII Pengguna 

Shopee”. (2018). Ditulis oleh Fika Ayu Widyanita dari Universitas Islam 

Indonesia Fakultas Ekonomi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

tingkat Kualitas Layanan berpengaruh positif signifikan terhadap 

Kepuasan Konsumen pada E-commerce Shopee. Metode penelitian yang 

digunakan adalah penelitian kuantitatif. Persamaan penelitian ini dengan 
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penelitian yang digunakan adalah variabel kualitas pelayanan (E-service 

Quality) sebagai variabel independen dan obyek yang digunakan sama-

sama menggunakan E-commerce Shopee. Selain itu teknik analisis datanya 

menggunakan analisis regresi linier berganda. Sedangkan perbedaannya 

terdapat pada variabel dependen dan subyek yang digunakan.56 

4. “Pengaruh Brand Tribalism, Brand pride, Attitude Toward To The 

Brand, Repurchase Intention terhadap Need For Achievement pada 

Pemilik dan Pengguna Smartphone”. (2019). Ditulis oleh Trifandi, 

Renny Rizqiani dan Amir Fikri dari Universitas Trisakti. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa Brand Tribalism memiliki pengaruh terhadap 

Brand pride. Selain itu, Brand Tribalism juga berpengaruh terhadap 

Attitude Toward To The Brand dan Attitude Toward To The Brand 

memiliki pengaruh terhadap Repurchase Intention, dan dibuktikan pula 

bahwa Repurchase Intention memiliki pengaruh terhadap Need for 

Achivement. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan 

adalah variabel Brand pride yang digunakan sebagai variabel independen 

dan metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier 

berganda. Sedangkan perbedaannya terdapat pada variabel dependen, 

subyek dan obyek yang digunakan.57 
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5. “Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction dan 

Repurchase Intention Produk Online”. (2018). Ditulis oleh Achmad Fatri 

Gandrasula dari Universitas Hasanuddin Fakultas Ekonomi dan Bisnis. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Customer Experience 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Customer Satisfaction, 

Customer Satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Repurchase Intention dan Customer Experience berpengaruh langsung 

secara signifikan dan positif terhadap Repurchase Intention. Metode 

penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan adalah variabel Customer 

Experience yang digunakan sebagai variabel independen dan variabel 

Repurchase Intention yang digunakan sebagai variabel dependen. Selain 

itu teknik analisis datanya menggunakan analisis regresi linier berganda. 

Sedangkan perbedaannya terdapat pada subyek dan obyek yang 

digunakan.58 

6. “Pengaruh Customer Experience terhadap Minat Beli Ulang 

(Repurchase Intention)”. (2017). Ditulis oleh Yulita Leni dari Universitas 

Sanata Dharma Yogyakarta Fakultas Ekonomi. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif 

terhadap Repurchase Intention. Metode penelitian yang digunakan adalah 

penelitian kuantitatif. Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang 

dilakukan adalah variabel Customer Experience yang digunakan sebagai 
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variabel independen dan variabel Repurchase Intention yang digunakan 

sebagai variabel dependen. Selain itu teknik analisis datanya menggunakan 

analisis regresi linier berganda. Sedangkan perbedaannya terdapat pada 

obyek dan subyek yang digunakan.59 

7. “Pengaruh E-service Quality terhadap Kepuasan Pelanggan”. (2019). 

Ditulis oleh Dewi Rinjani dari Universitas Sumatera Utara Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara variabel independen E-service 

Quality terhadap variabel dependen Kepuasan pelanggan. Metode 

penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan adalah variabel E-service 

Quality yang digunakan sebagai variabel independen dan skala 

pengukuran variabel yang digunakan adalah skala likert. Sedangkan 

perbedaannya terdapat pada variabel dependen, obyek, subyek dan regresi 

linier yang digunakan.60  

8. “Analisis Pengaruh Penerapan E-commerce dan E-service Quality 

terhadap Kepuasan Konsumen”. (2017). Ditulis oleh Ahmad Saputra 

dan Corinna Wongsosudono dari Manajemen Bisnis STIE IBBI. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 

antara E-commerce dan E-service Quality terhadap Kepuasan Konsumen. 

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. 
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Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan adalah metode 

analisis datanya menggunakan analisis regresi linier berganda dan variabel 

independen yang digunakan adalah E-service Quality. Sedangkan 

perbedaannya terdapat pada variabel dependen, subyek dan obyek yang 

digunakan.61 

9. “Pengaruh Website Design Quality dan E-service Quality terhadap 

Repurchase Intention: Variabel Trust sebagai Variabel Mediasi”. 

(2018). Ditulis oleh Nicholas dan Keni dari Universitas Tarumanagara 

Fakultas Ekonomi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Website 

Design Quality dan E-service Quality secara positif mempengaruhi 

Repurchase Intention. Website Design Quality dan E-service Quality 

secara positif mempengaruhi Trust, kemudian Trust secara positif 

mempengaruhi Repurchase Intention. Website Design Quality dan E-

service Quality secara positif mempengaruhi Repurchase Intention melalui 

Trust. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan adalah teknik 

pengambilan sampel yang digunakan menggunakan Purposive Sampling, 

variabel Web design quality dan E-service Quality sebagai variabel 

independen dan variabel Repurchase Intention sebagai variabel dependen. 
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Sedangkan perbedaannya terletak pada teknik analisis data dikarenakan 

penelitian ini menggunakan variabel mediasi.62 

10. “Pengaruh Kepercayaan Konsumen dan Pengalaman Pelanggan 

(Customer Experience) Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Aplikasi 

Shopee”. (2020). Ditulis oleh Lia Nirawati, Adistya Dwi Pratiwi, Adelia 

Mutiahana dan Elida Ahya Afida dari Universitas Pembangunan Nasional 

“Veteran”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan 

variabel Kepercayaan Konsumen (Customer Experience) berpengaruh 

terhadap variabel Loyalitas Pelanggan. Kemudian secara Parsial hanya 

variabel Pengalaman Pelanggan (Customer Experience) yang berpengaruh 

terhadap Loyalitas Pelanggan. Sedangkan variabel Kepercayaan 

Konsumen tidak berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan. Metode 

penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan peneliti adalah variabel 

Customer Experience sebagai variabel dependen dan teknik analis datanya 

menggunakan analisis regresi linier berganda. Sedangkan perbedaannya 

terletak pada variabel dependen yang digunakan.
63
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B. Kajian Teori 

1. Manajemen Pemasaran 

Pemasaran adalah kegiatan ekonomi yang berusaha memenuhi 

persyaratan dan keinginan konsumen dengan menawarkan nilai kepada 

pelanggan melalui sejumlah langkah untuk menghasilkan, menyampaikan, 

dan memberi nilai kepada pelanggan. Pemasaran tidak hanya berperan 

sebagai mediasi antara produk dengan konsumen, akan tetapi juga 

bagaimana produk yang dipasarkan dapat memberikan kepuasan bagi 

konsumen sehingga terjadi pembelian ulang.
64

  

Philip Kotler mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai 

keterampilan dalam bidang ilmu dalam penentuan target pasar untuk 

mencapai, mengembangkan serta mempertahankan pelanggan melalui 

pemberian dan menghubungkan nilai pelanggan unggul yang dilakukan 

untuk tercapainya tujuan yang sesuai dengan sasaran.
65

 

Operasi pemasaran harus dilakukan sesuai dengan filosofi 

pemasaran yang sukses dan efisien. Enam konsep pemasaran yang sering 

digunakan dalam kegiatan pemasaran adalah ide produksi, konsep produk, 

konsep penjualan, konsep pemasaran, konsep pemasaran sosial, dan 

konsep pemasaran global.
66
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1) Konsep Produksi 

Gagasan utama yang digunakan penjual sebagai panduan adalah 

konsep produksi. Menurut filosofi manufaktur, orang lebih mudah 

terpikat oleh hal-hal yang mudah didapat dan harga yang terjangkau. 

Para manajer yang berorientasi dalam konsep produksi 

mengerahkan upayanya agar mencapai distribusi yang luas dan 

efisiensi yang tinggi dengan cara memperbanyak produksi barang, 

karena secara luas konsumen akan lebih mudah menjangkau dan 

menerima produk yang telah tersedia. 

2) Konsep Produk 

Dalam konsep produk menyatakan konsumen akan lebih 

menyukai produk yang memiliki ciri-ciri tertentu dan menarik serta 

memberikan penawaran terhadap mutu yang diberikan oleh produk. 

Maka dari itu tidak heran bahwa para manajer akan berorientasi 

dalam konsep produk mengerahkan upayanya agar mampu 

menciptakan suatu produk yang baik dan terus menerus 

menyempurnakan menjadi yang terbaik. 

3) Konsep Penjualan  

Pelanggan tidak boleh dibiarkan begitu saja, sesuai dengan 

konsep penjualan, dan organisasi harus melakukan aktivitas penjualan 

dan pemasaran yang agresif. 
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4) Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci utama untuk 

memperoleh tujuan yang diorientasikan ialah dengan mengidentifikasi 

permintaan pasar serta mampu memberikan kepuasan konsumen agar 

mampu terus bersaing lebih efisien dan efektif. 

5) Konsep Pemasaran Sosial 

Konsep pemasaran sosial menyatakan bahwa tujuan dari 

perusahaan atau organisasi dapat mengidentifikasi persyaratan, minat 

pasar serta keinginan pasan yang menjadi target serta menyediakan 

kepuasan yang diperlukan dengan cara yang efektif dan efisien 

dibandingkan dengan para pesaing, sambil mempertahankan dan terus 

meningkatkan kesejahteraan konsumen dan masyarakat.  

6) Konsep Pemasaran Global 

Konsep pemasaran sosial global dalam hal ini memberikan 

wewenang penuh kepada manajer eksekutif dalam memberikan 

gagasan pemasaran sosial global tentunya dengan memperhatikan 

beberapa aspek, seperti aspek lingkungan. Aspek lingkungan menjadi 

indikator penting dalam mempengaruhi pemasaran dalam pengambilan 

keputusan manajemen strategis yang solid. Tujuannya ialah berusaha 

agar dapat memenuhi dari kebutuhan semua pihak yang terdapat dalam 

perusahaan. 
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2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Dalam bukunya Kotler dan amstrong menyatakan bahwa bauran 

pemasaran merupakan kolaborasi dari instrumen pemasaran taktis seperti 

distribusi, penetapan harga, produk hingga promosi yang berusaha untuk 

dikendalikan dan dikombinasikan oleh perusahaan guna untuk 

mendapatkan respon dari target yang diinginkan melalui pasar sasaran.
67

 

Dari empat instrumen tersebut satu dengan yang lainnya memiliki 

keterkaitan dan saling mempengaruhi satu dengan yang lainnya, akibat 

dari hal tersebut kadang kala terjadi penyelewengan terhadap menurunnya 

pelayanan dan kepuasaan pelanggan. maka dari itu perlunya upaya untuk 

mengembangkan dari kebijakan pemasaran yang berorientasi kepada 

pelayanan yang efektif dan kepuasan konsumen. 

Di dalam definisi lain marketing mix dipahami sebagai dekripsi dari 

campuran faktor (harga, produk, promosi hingga distribusi) atau kegiatan 

yang berada di jantung sistem marketing. Dengan begitu seperangkat 

karakteristik tersebut yang diejawantahkan oleh seorang pebisnis untuk 

mempengaruhi dari pada respon konsumen.
68

 Adapun faktor-faktor 

campuran tersebut akan dijelaskan sebagai berikut:
69

 

a. Product (Produk) 

Produk ialah apa saja yang memiliki nilai guna dengan 

mendapat perhatian dan dapat dimanfaatkan memenuhi keinginan 
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ataupun kebutuhan dari konsumen bisa berupa jasa, produk atau 

gabungan diantara keduanya. 

b. Price (Harga) 

Harga adalah nilai tukar yang dipergunakan demi memperoleh 

kombinasi produk dan jasa disebut sebagai harga. Penetapan harga 

ditetapkan ketika perusahaan telah selesai memproduksi produk dan 

siap untuk dijual. Hal ini tentunya didasarkan kepada konsumen yang 

mengorientasikan bahwa harga menjadi indikator penting untuk 

melakukan pembelian, penetapan harga merupakan bagian penting dari 

pemasaran. 

c. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah koneksi pemasaran tatap muka atau online. 

Komunikasi pemasaran diartikan sebagai aktivitas pemasaran yang 

mencoba mengkomunikasikan informasi, meyakinkan, mempengaruhi 

dan meningkatkan kesediaan pasar sasaran untuk menerima, membeli, 

dan setia kepada perusahaan dan barang-barang yang telah disajikan. 

d. Place (Tempat) 

Tempat menjadi aspek tidak kalah penting dalam marketing 

mix ini dikarenakan tempat menjadi saluran distribusi untuk sampai 

kepada tangan konsumen. Produsen menggunakan jaringan distribusi 

untuk mentransfer barang yang dipasarkan dari produsen ke konsumen. 
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3. Brand pride  

Brand (Merek) adalah kepercayaan yang dirasakan konsumen, yang 

tampak dan terasosiasi dalam ingatan. Konsumen berhak memberikan 

penilaian terhadap suatu produk yang sama dengan cara yang berbeda 

tentang cara menggunakan produk. Konsumen memahami merek melalui 

pengalaman produk dan program pemasaran sebelumnya, menemukan 

merek yang sesuai dengan kebutuhan yang diharapkan atau tidak.
70

 

Pride (Kebanggaan) adalah emosi yang berfokus pada ego positif 

yang dirasakan seseorang ketika seorang individu merasakan pencapaian 

dalam suatu tindakan.
71

 

Brand pride adalah perasaan yang dialami ketika sebuah merek 

dievaluasi dengan lebih unggul dari pesaingnya atau bahkan kinerja masa 

lalunya sendiri. 

Brand pride adalah rasa bangga dalam kepemilikan penawaran 

merek favorit dengan emosi sadar dan rasional yang dialami ketika 

konsumen mengalami tingkat kepuasan dan kesesuaian antara kepribadian 

merek dan perasaan dirinya sendiri.
72

 Bagi seorang konsumen, perasaan 

bangga berkembang dengan kesesuaian diri yang kuat dengan merek. 

Dalam hal ini merek menjadi bagian dari individu, baik reflektif atau 

indikasi dari konsep dirinya. Keterkaitan ini ditandai dengan pengulangan 
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penggunaan individu dengan merek. Merek juga meningkatkan nilai harga 

melalui penilaian konsumen lain. 

Brand pride adalah pengungkapan emosional yang 

mengekspresikan status baik atau buruk dari pengalaman yang didapat. 

Emosi seorang konsumen dengan koneksi fungsional yang sepenuhnya 

ditunjukkan dalam merek akan memperlihatkan kebanggaan, cinta dan 

loyalitas yang terbentuk melalui keterikatan merek dan koneksi merek 

dengan diri yang kuat. Namun, transisi dari keterikatan merek hingga 

emosi yang lebih kuat seperti cinta atau kebanggaan terjadi secara 

perlahan dengan seiring waktu, karena membutuhkan komitmen dari 

keduanya yakni konsumen dan merek. Brand pride merupakan emosi 

positif mendalam yang menyatukan dan memperkuat rasa diri konsumen 

dengan citra merek. Brand pride juga memiliki dampak yang signifikan 

pada proses identitas individu dan sosial konsumen serta berfungsi sebagai 

prediktor signifikan dengan niat pembelian kembali dan loyalitas.
73

 

4.  Web design quality  

Web design quality yaitu kualitas menyeluruh yang dimiliki oleh 

website, tidak hanya menampilkan tampilan yang menarik akan tetapi juga 

menunjukkan adanya tingkat kemudahan dalam mengaplikasikannya.
74

 

Kualitas website dapat didefinisikan sebagai cerminan dari keseluruhan 
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situs web sebagai evaluasi dari kualitas fungsi dalam memenuhi kebutuhan 

pengguna.
75

  

Web design quality diartikan sebagai faktor utama agar tercapainya 

hal yang diinginkan demi mempengaruhi suatu perilaku konsumen dan 

persepsi konsumen yang dilakukan secara online, karena secara aktif Web 

design quality mewakili kinerja perusahaan untuk menyalurkan informasi 

yang ingin disampaikan penjual tentunya dikarenakan bahwa konsumen 

tidak dapat untuk menyaksikan produk secara langsung, yang kemudian 

akan menghasilkan kepercayaan, kepuasan dan niat positif terhadap 

website yang disediakan.
76

 Dalam E-commerce Web design quality 

berfungsi diferensiasi dengan mereka yang lain, karena website yang baik 

akan memiliki kualitas operasional dalam menjadikan aktivitas e-shopping 

menjadi lebih efisien dan efektif. Oleh karenanya perusahaan harus 

memiliki Web design quality yang menarik, karena dalam hal ini 

konsumen akan melakukan evaluasi terhadap fitur situs web seperti 

kualitas informasi, kemudahan dalam menggunakan, kesesuaian situs web 

dengan preferensi konsumen sehingga membangun kepercayaan dan daya 

tarik emosional. Ketika kualitas desain web perusahaan E-commerce 

semakin baik, maka akan berbanding lurus pula dengan konsumen akan 

mengambil tindakan pembelian kembali di situs tersebut. di sisi lain 
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penelitian terdahulu juga telah membagikan dimensi kualitas dari website 

menjadi lima bagian yang terdiri atas: 

a. Informasi 

Informasi yang dimaksudkan disini berlandaskan kepada akurasi, 

relevansi hingga kualitas konten dan kegunaan kelengkapan. 

b. Keamanan 

Di dalam sistem keamanan sendiri terdiri ata privasi konsumen, 

jaminan keamanan hingga kepercayaan konsumen. 

c. Kemudahan 

Kemudahan ini akan berkaitan dengan penggunaan yang mudah untuk 

diaplikasikan, kecepatan hingga mudah untuk dimengerti. 

d. Kenyamanan 

Kenyaman pada hal ini akan berkaitan dengan desain kreatif dan 

atraktif, daya tarik visual hingga daya tarik dari emosional. 

e. Kualitas Pelayanan 

Sedangkan kualitas pelayanan menjadi pelengkap dari instrumen 

tersebut baik dilakukan secara online maupun dilakukan secara offline 

melalui customer service. 

Web design quality ialah metode ukur dari kualitas situs web yang 

didasarkan kepada persepsi konsumen.
77

 Web design quality dianggap 

sebagai penilaian situs web yang dapat membantu kegunaanya bagi 

pelanggan. Web design sendiri kemudian mencakup enam faktor penting 
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yang terdiri atas kemudahan mengakses informasi, tampilan situ yang 

menarik, hingga kenyamanan mengelola situs web, dan navigasi yang 

dapat diandalkan. Karena baik atau tidaknya sebuah website tidak hanya 

dilihat dari tampilan situs akan tetapi juga menunjukkan tingkat 

kemudahan dalam mengaplikasikan.
78

 

5. E-commerce  

E-Commerce sering kali didefinisikan sebagai tindakan penjualan 

ataupun pembelian barang yang mana melalui internet, serta transfer 

produk, informasi hingga layanan yang diberikan.
79

 Dewasa ini teknologi 

e-commerce memiliki peran penting dalam pengembangan dunia bisnis. E-

commerce memberikan peluang yang besar sehingga mampu untuk 

memperluas dari segmentasi pasar konsumen yang ingin dijangkau. Disisi 

lain efektifitas dan efisiensi menjadi faktor utama pula dalam aktivitas 

ekonomi sehingga konsumen maupun produsen dapat melakukan 

pembelian ataupun penjualan dimanapun dan kapanpun. Dalam e-

commerce dapat ditinjau berdasarkan 4 perspektif yang terdiri atas:
80

 

a. Dari perspektif komunikasi, e-commerce ialah penyedia dari barang 

ataupun jasa dan pembayaran yang dilakukan melalui internet maupun 

peralatan elektronik lainnya dari sudut pandang komunikasi. 
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b. Dari perspektif proses bisnis, E-commerce dideskripsikan sebagai 

teknologi dianggap mampun untuk mengoptimalisasi transaksi bisnis 

serta alur kerja. 

c. Dari perspektif pelayanan, E-commerce adalah alat yang 

memungkinkan bagi perusahaan, pelanggan hingga manajemen untuk 

melakukan penurunan biaya layanan akan tetapi disisi lain juga 

meningkatkan kualitas dari produk, kecepatan pengiriman hingga 

kepada tingkat pelayanan. 

d. Dari perspektif online, E-commerce berperan sebagai indikator dari 

kapasitas untuk melakukan pembelian dan penjualan barang melalui 

informasi dengan platform online yang lain. 

E-commerce banyak peran di bisnis salah satunya dapat 

mempermudah aktivitas ekonomi yang dilakukan secara online. E-

commerce dapat mengurangi biaya pemasaran produk, dapat 

memungkinkan konsumen untuk mendapatkan produk lebih cepat, mudah 

dan murah tanpa melalui proses yang rumit juga untuk mendapatkan 

barang yang sesuai ekspektasi, sesuai dengan budget dan harga yang telah 

ditentukan. Dimana konsumen hanya mengunjungi internet di situs web 

perusahaan yang telah mengiklankan produknya di internet, kemudian 

konsumen dapat melihat persyaratan sebagaimana yang ditentukan oleh 

pihak penjual. Adapun jenis E-commerce dari jenis hubungannya terdiri:
81
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a. Business to Business (B2B) 

Sebagai transaksi yang antara satu perusahaan dengan 

perusahaan lain yang mana distributor akan melakukan pembelian 

barang kepada produsen, dengan harga diubah berdasarkan jumlah 

pesanan yang diterima, dan negosiasi adalah hal biasa. 

b. Business to Consumer (B2C) 

Bentuk transaksi ini terjadi langsung dengan pengguna akhir. 

Penjual dapat berkembang menjadi distributor, produsen, dan 

pengecer. Keranjang belanja di internet digunakan dalam transaksi ini 

untuk memenuhi pertanyaan pelanggan mengenai katalog yang telah 

disajikan di halaman website. 

c. Customer to Business (C2B) 

Merupakan jenis transaksi ketika pelanggan terakhir akan 

bertindak sebagai seorang penjual dan perusahaan akan mengambil 

peran sebagai pembeli, bentuk transaksi ini mungkin terjadi. 

d. Consumer to Consumer (C2C) 

Merupakan transaksi yang terjadi di antara konsumen dengan 

konsumen yang lainnya. Misal dalam marketplace. Marketplace 

disebut sebagai tempat berkumpulnya orang yang mana orang akan 

menawarkan barang atau jasa kepada orang lain. 

6. E-service Quality 

E-service Quality merupakan komponen penting yang sangat 

berperan dalam perusahaan, dimana E-service Quality merupakan upaya 



 
 

 
 

54 

untuk mengimbangi antara performa aktual yang diberikan perusahaan 

dengan harapan konsumen.
82

 Baik dan buruknya kualitas pelayanan dapat 

dilihat dari rasa puas atau tidaknya konsumen setelah mendapat pelayanan 

yang diberikan perusahaan, karena ketika ekspektasi seorang konsumen 

sesuai dengan performa aktual yang diberikan perusahaan dengan 

demikian konsumen merasakan kepuasan dan nantinya diharapkan untuk 

kembali bertransaksi 

E-service Quality dapat diartikan sebagai bagaimana cara penjual 

mengkoordinir barang yang dipasarkan dan bagaimana cara penjual 

mengefektifkan barang dalam hal pengiriman atau pesan antar yang 

tanggap dan cepat dengan pelayanan yang berkualitas.
83

 Definisi lain 

dijelaskan E-service Quality merupakan aktifitas-aktifitas atau 

karakteristik yang dilakukan perusahaan dalam upaya memaksimalkan 

kemampuannya untuk dapat memenuhi ekspektasi para konsumen. Karena 

kualitas yang baik akan dimulai dari kebutuhan konsumen dan akan 

berakhir pula dalam ekspektasi konsumen. Kualitas merupakan penilaian 

akhir yang dirasakan konsumen untuk memenuhi dan memuaskan 

ekspektasinya. Sedangkan persepsi konsumen mengenai kualitas 

pelayanan ialah penilaian secara keseluruhan dengan keunggulan yang 

diterima oleh konsumen.  
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E-service Quality merupakan tingkat kesempurnaan yang 

diharapkan dan perbandingan antara pelayanan yang dirasakan dan 

kualitas yang diberikan.
84

 Definisi lain menyampaikan E-service Quality 

dianggap sebagai instrumen di dalam bisnis, disebabkan karena dianggap 

ikut bersinambung dan memberi manfaat lebih bagi konsumen yang 

kemudian memberikan keunggulan yang kompetitif dan kepuasan dalam 

persaingan bisnis.
85

 

Dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa E-service 

Quality merupakan keinginan konsumen mengenai bagaimana pelayanan 

yang diberikan dan diberlakukan seharusnya sehingga terpenuhi lah 

harapan konsumen dan memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang di 

lain waktu. Sebuah perusahaan harus mampu memberikan pelayanan yang 

berkualitas, karena selain memiliki pengaruh untuk untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan lama untuk tidak berpindah ke perusahaan lain, juga 

tidak menutup kemungkinan dapat mendatangkan pelanggan baru. 

E-service Quality adalah skala multi-item yang terdiri dari lima 

variabel untuk menilai pendapat pelanggan tentang kualitas layanan:
86
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a. Tangibles (Bukti Fisik) 

Merupakan suatu bukti kemampuan yang diperlukan oleh 

perusahaan kepada pihak luar. Seperti halnya banguan fisik, peralatan, 

sarana komunikasi hingga karyawan. 

b. Reliability (Keandalan) 

Kemampuan dimiliki perusahaan dalam memberikan kualitas 

pelayanan yang menjanjikan dan memuaskan. 

c. Responsiveness (Ketanggapan) 

Kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan 

tanggap, cepat dan akurat kepada konsumen. 

d. Assurance (Jaminan) 

Adalah meliputi pengetahuan, kemampuan, kesopanan, 

bebas dari resiko, sifat kredibilitas karyawan, cedera fisik.  

e. Empathy (Empati)  

Merupakan akses kemudahan untuk menjalani hubungan dan 

komunikasi secara efektif dan efisien dan efektif, perhatian tulus yang 

bersifat individu yang diberikan kepada konsumen dalam memahami 

dan memenuhi keinginan konsumen. 

7. Customer Experience  

Experience atau pengalaman ialah komponen yang perlu 

diperhatikan perusahaan ketika ingin memuaskan konsumen sehingga 

mampu memenangkan persaingan. Konsumen umumnya melakukan 

evaluasi setelah melakukan interaksi dengan produk atau teknologi yang 
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kemudian dijadikan bahan pertimbangan apakah mereka akan 

menggunakannya lagi atau tidak.  

Experience secara umum dapat didefinisikan sebagai hasil interaksi 

yang didapat antara individu dengan suatu lingkungan. Dari definisi umum 

tersebut maka secara khusus pengalaman konsumen merupakan suatu 

hubungan seorang konsumen terhadap produk, perusahaan, teknologi, 

aplikasi yang menimbulkan suatu reaksi.
87

 Pengalaman pelanggan juga 

diartikan sebagai respon Subyektif yang diberikan konsumen terhadap 

perusahaan yang mencakup hubungan komunikasi, layanan dan 

konsumsi.
88

 

Pengalaman dapat memberikan memori positif atau negatif 

tergantung bagaimana respon perusahaan dalam memberikan pelayanan 

dan kenyamanan bagi konsumen, ketika konsumen merasa bahwa 

harapannya telah sesuai dengan apa yang diterima maka akan 

menimbulkan kepuasan tersendiri bagi konsumen dan juga memberikan 

keuntungan untuk suatu perusahaan karena nantinya konsumen akan 

melakukan tindakan pembelian kembali. Selain itu konsumen akan 

memberikan review positif terhadap konsumen lain dan mengajak 

konsumen lain untuk menggunakan produk atau jasa tersebut.  

Customer Experience merupakan keseluruhan peristiwa yang 

dialami konsumen ketika menggunakan jasa atau produk yang diproduksi, 
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serta mengevaluasi pengalaman dalam menggunakan kembali atau 

tidaknya suatu produk.
89

  

Customer Experience adalah evaluasi akhir konsumen dari 

interaksi yang pernah dilakukan dengan perusahaan baik secara fisik 

maupun non fisik, dimana evaluasi tersebut akan memberikan memori 

ingatan tersendiri dalam pikiran konsumen yang akan mempengaruhi 

justifikasi dari konsumen untuk perusahaan.
90

 Customer Experience, 

menurut definisi lain, adalah penilaian akhir dari perasaan konsumen 

tentang prosedur atau proses perusahaan melalui kontak langsung dan 

tidak langsung.
91

 Tujuan adanya Customer Experience adalah untuk 

merajut hubungan baik antara konsumen dan perusahaan yang kemudian 

akan menumbuhkan sifat loyalitas konsumen.  

Pengalaman konsumen yang berkualitas akan menjadikan salah 

satu faktor adanya sifat loyalitas konsumen. Kualitas yang dimaksud 

adalah seberapa besar keunggulan pengalaman yang dirasakan konsumen. 

Oleh karena itu pengalaman yang baik harus menyentuh sisi sensorik, 

emosional dan sosial.
92

 

a. Sensory Experience, pengalaman yang muncul melalui indera 

contohnya: penglihatan, pendengaran, perabaan, pengecapan dan 
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penciuman. Tujuan adanya sensory experience adalah agar konsumen 

memiliki ingatan tersendiri ketika membeli barang dan jasa serta untuk 

mengenali identitas atau karakteristik perusahaan. 

b. Emotional Experience, didefinisikan sebagai pengalaman yang 

merupakan hasil dari penalaran kognitif melalui tindakan proses 

psikologis yang diartikulasikan secara fisik dan diikuti melakukan aksi 

atau tindakan. Emosional menjadi indikator utama evaluasi seseorang 

dalam menangkap suatu peristiwa yang secara langsung berinteraksi 

dengan individu tersebut. tujuan dari adanya emotional experience 

ialah untuk menjadikan konsumen memiliki sifat emosi yang positif 

seperti halnya senang, bagan dan terkesan bersemangat. 

c. Social Experience, yaitu bagaimana pelanggan terhubung dengan 

budaya dan lingkungan sosial. Sosial experience juga dapat diartikan 

sebagai saling bertukar pengalaman.  

Dari yang sudah dijabarkan dapat ditarik kesimpulan Customer 

Experience yang berkualitas dalam perusahaan dapat mempengaruhi 

bertambahnya konsumen baru dan menetapnya konsumen lama. Ketika 

perusahaan mampu memberikan pengalaman positif terhadap konsumen 

maka besar kemungkinan konsumen tersebut akan merekomendasikan 

kepada orang lain dan mampu untuk mempengaruhi konsumen lain untuk 

dapat membeli. 
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8. Repurchase Intention 

Repurchase Intention atau suatu hasrat untuk membeli uang jasa 

maupun produk yang dikeluarkan oleh perusahaan yang sama dengan lebih 

dari satu kali.
93

 Definisi lain mengungkapkan Repurchase Intention adalah 

tindakan berupa respon positif setelah menggunakan jasa atau barang yang 

dikonsumsi.
94

 Konsumen akan melakukan tindakan berupa pembelian 

kembali yang didapatkan sesuai dengan ekspektasinya, baik berupa jasa 

maupun pelayanan hingga kesesuaian informasi. Repurchase Intention 

merupakan kesempatan yang diberikan oleh konsumen terhadap suatu 

produk yang akan cenderung mengarahkan kepada pembelian kembali 

dalam periode waktu tertentu.
95

 

Seorang pemasar harus dapat mempertahankan konsumennya 

untuk dapat melakukan pembelian ulang. Tugas pemasar disini harus dapat 

menciptakan bagaimana terjadinya intensi dalam memicu terjadinya 

pembelian ulang. Intensi yang dimaksud adalah kesesuaian antara 

ekspektasi konsumen dengan kinerja yang diberikan perusahaan sehingga 

memicu adanya hasrat untuk membeli atau berkunjung kembali.
96

 Dengan 

kata lain intensi pembelian ulang terhadap suatu barang merupakan 
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keinginan pembeli untuk bertindak pembelian kembali setelah 

mendapatkan kepuasan dalam pembelian suatu jasa atau produk. 

Konsumen yang sudah merasakan kepuasan dari pembelian 

sebelumnya akan memunculkan potensi terjadi pembelian kepada 

perusahaan yang sama karena konsumen telah mengenal bagaimana 

kualitas yang telah diberikan perusahaan. Oleh karena itu ketika 

perusahaan menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif jadi 

perlunya harus konsistensi untuk memberikan pelayanan terbaik sehingga 

akan memiliki efek positif pada intensi pembelian ulang. 

Dari apa yang sudah dipaparkan diatas dapat ditarik kesimpulan 

bahwa Repurchase Intention ialah bentuk ekspresi atau tindakan pasca 

pembelian, dimana ketika konsumen mendapatkan kepuasan akan memicu 

adanya referensi untuk membeli kembali pada perusahaan yang sama. 
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BAB III 

 PENYAJIAN DAN ANALISIS DATA 

  

A. Gambaran Objek Penelitian 

1. Profil Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Adapun lokasi dalam penelitian ini diletakkan sebagai objek 

penelitian ialah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN KHAS Jember, 

dimana mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember fokus angkatan 2018. Untuk 

mengetahui lebih jauh mengenai deskripsi masalah gambaran dan objek 

penelitian. Dengan demikian, secara sistematis akan dinyatakan sebagai 

berikut: 

a. Sejarah Berdirinya Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

KHAS Jember 

Pertama kali berdiri Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

KHAS jember menjadi bagian dari Fakultas Syariah yang ketika itu 

masih berstatus STAIN tahun 2012, namun pada tahun 2013 

memunculkan prodi baru yaitu Perbankan Syariah dan diikuti dengan 

program studi Ekonomi Syariah di tahun 2014, dengan berdirinya dua 

prodi baru ini mendorong STAIN Jember beralih status menjadi IAIN 

Jember dengan memiliki tujuan untuk memperluas fakultas dan 

program studinya. 

Dengan adanya prodi Perbankan Syariah dan Ekonomi Syariah 

memberikan pemekaran baru dengan berdirinya pulau Fakultas 

Ekonomi Islam dan Bisnis (FEBI) IAIN Jember. Pemisahan dengan 
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fakultas Syariah karena didasarkan bahwa fakultas Syariah merupakan 

fakultas yang khusus mengembangkan dalam bidang hukum sedangan 

perbankan dan ekonomi Syariah berbasis kepada nilai ekonomi, dan 

diharuskan kemudian untuk melakukan pemekaran fakultas baru. 

Berdirinya Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam didasarkan 

kepada peraturan Menteri Agama Republik Indonesia No.6 Tahun 

2015 yang memuat tentang Organisasi dan Tata Kerja Institut Agama 

Islam Negeri Jember. Yang menandakan bahwa Institut Agama Islam 

Negeri Jember sudah mendapatkan persetujuan dari Menteri 

Pendayagunaan Aparatur Negara dan Reformasi Birokrasi Nomor: 

B/573/M.PANRB/12/2014, dimulai tanggal 29 Desember 2014, 

Perihal: Organisasi dan Tata Kerja 9 (Sembilan) Institut Agama Islam 

Negeri Jember (IAIN), dan dijelaskan pada pasal 11 yang berbunyi 

bahwa Fakultas di Institut terdiri atas Tarbiyah dan Ilmu Keguruan, 

Syariah, Dakwah, Ushuluddin Adab dan Humaniora dan Ekonomi dan 

Bisnis Islam. 

Berdirinya Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam telah menjadi 

populer di kalangan masyarakat umum untuk membantu mahasiswa 

untuk menuntut ilmu dan menjadi fakultas terpopuler kedua di IAIN 

Jember tentunya setelah fakultas Tarbiyah dan Ilmu Keguruan (FTIK). 

Dengan antusiasme yang semakin meningkat Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam kemudian mendirikan prodi baru tahun 2015 yaitu 

Akuntansi Syariah. 
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Namun kemudian pada tahun 2021 Institut Agama Islam 

Negeri Jember beralih status menjadi Universitas Islam Negeri KH. 

Achmad Siddiq Jember yang didasarkan kepada Peraturan Presiden 

Republik Indonesia No. 44 Tahun 2021 per tanggal 11 Mei 2021. UIN 

KH. Achmad Siddiq Jember nama tersebut diambil dari nama seorang 

ulama yang dahulu pernah menjabat sebagai Rais „Aam Syuriah 

Nahdlatul Ulama dan sebagai perintis dan pendiri dari UIN Jember. 

b. Profil Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN KHAS Jember 

IDENTITAS 

Identitas Berikut ini mengenai Fakultas 

Nama Fakultas : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

(FEBI) 

Alamat : Jl. Mataram No. 1 Mangli Kec. 

Kaliwates Kab. Jember 

No. Telepon   : (0331) 487550 

No. Faksimile   : (0331) 427005 

Homepage dan E-Mail  : febi@uinkhas.ac.id  

Nomor dan Tanggal 

SK Pendirian Institusi  : SK Menteri Agama No. 4 Tahun  

  2966, 14 Februari 1966 

SK Pendirian Institusi : SK Menteri Agama No. 4 Tahun 

2966, 14 Februari 1966 

yang Menerbitkan SK  : Presiden RI  

mailto:febi@uinkhas.ac.id
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Program Studi yang dikelola oleh Fakultas: 

1) Program Studi Perbankan Syariah 

2) Program Studi Ekonomi Syariah 

3) Program Studi Akuntansi Syariah  

4) Program Studi Manajemen Zakat dan Wakaf 

c. Visi, Misi dan Tujuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam  

Visi 

Pada Tahun 2020 Menjadi Program Studi Yang Menghasilkan Sarjana 

Unggul di Bidang Ekonomi Pembangunan Syari‟ah. 

Misi 

FEBI IAIN Jember menetapkan misi sebagai berikut: 

1) Menyelenggarakan Pendidikan dan Pengajaran yang mampu untuk 

menghasilkan SDI yang berdaya saing dan berkualitas di bidang 

Ekonomi Pembangunan Syariah. 

2) Melakukan Penelitian yang aktual relevan dengan penekanan tema 

ekonomi pembangunan syari‟ah. 

3) Melaksanakan pengabdian kepada masyarakat berbasis 

Pengembangan Ekonomi Pembangunan Syari‟ah. 

4) Menjalin kerjasama yang produktif dengan lembaga-lembaga 

pemerintah maupun non pemerintah baik dalam negeri maupun di 

luar negeri dalam bidang ekonomi pembangunan syari‟ah. 
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Tujuan 

1) Terselenggaranaya Pendidikan dan Pengajaran untuk menghasilkan 

Sumber Daya Insani yang berkualitas dan berdaya saing dalam 

bidang ekonomi pembangunan syari‟ah. 

2) Terlaksananya Penelitian yang relevan dan aktual dengan 

penekanan pada tema-tema ekonomi pembangunan syari‟ah. 

3) Terlaksananya pengabdian kepada masyarakat berbasis 

Pengembangan Ekonomi Pembangunan Syari‟ah. 

4) Terjalinnya kerjasama yang produktif dengan lembaga-lembaga 

pemerintah maupun non pemerintah baik dalam negeri maupun di 

luar negeri dalam bidang ekonomi pembangunan syari‟ah.
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d. Struktur Organisasi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN KHAS Jember 

Gambar 3.1 
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2. Profil E-commerce Shopee 

Shopee merupakan e-commerce yang dikhususkan untuk 

menyediakan kebutuhan belanja cepat, aman dan mudah. Shoppe pun juga 

dilengkapi dengan pembayaran serta logistic yang terintegrasi satu dengan 

yang lain. shoppe pun kini teruberkembang dengan orientasi menyatukan 

penjual dan pembeli dalam suatu wadah komunitas dengan pemanfaatan 

trend belanja online yang berkembang pesat melalui smartphone dewasa 

ini. shopee pun kini menyadari bahwa kemajuan teknologi berpotensi 

membuat dunia bisnis menjadi lebih baik. Dan tujuan utama dari shopee 

sendiri ialah menjadi marketplace No. 1 di Indonesia dan meningkatkan 

para pelaku usaha seller di Indonesia. 

Shopee mempunyai tampilan website menu utama dengan banyak 

memberikan berbagai macam program seperti shopee pay later, shopee 

live, shopee mall, shopee supermarket, shopee games, flash sale, dll. 

Shopee juga menyediakan berbagai pilihan kategori produk mulai dari alat 

kecantikan, perlengkapan olahraga, perlengkapan rumah, alat medis, 

fashion pria dan wanita, elektronik, makanan, perlengkapan bayi sampai 

perlengkapan sekolah. Shopee sendiri merupakan anak dari perusahaan 

Sea Group yang untuk pertama kali diluncurkan pada tahun 2015 serentak 

di 7 negara seperti Thailand, Singapura, Indonesia, Filipina, Malaysia dan 

Taiwan. Adapun misi yang diemban oleh sea group ialah meningkatkan 

kualitas hidup konsumen serta pengusaha kecil agar lebih baik.
97
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Gambar 3.2 Logo Shopee 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: Shopee, 2022) 

 

Untuk pertama kali shopee masuk di Indonesia tahun 2015 bulan 

ketiga shopee juga salah satu anak perusahaan garena, yaitu perusahaan 

yang bermarkas di Singapura. Di Indonesia sendiri kantor cabang Shopee 

terletak di Wisma 77 Tower 2, Jalan Letjen S. Parman, Palmerah, Daerah 

Khusus Ibukota Jakarta 114110 Indonesia. Shopee ada di Indonesia, 

membawa banyak pengalaman baru untuk berbelanja untuk pengguna. 

Shopee mempermudahkan penjual kecil untuk dapat berjualan secara 

mudah dan memfasilitasi pembeli untuk dapat melakukan pembayaran 

secara aman dan logistik yang terintegrasi. Shopee merupakan salah satu 

E-commerce yang mendapatkan apresiasi dan e-commerce yang paling 

diunduh dan diminati. di Google Play Store. 
98

 

Sasaran dari Shopee ialah para pemuda yang telah terbiasa dengan 

penggunaan gadget dalam kehidupan sehari-harinya, seperti belanja. 

Shopee sendiri hadir dengan mobile phone yang sangat menunjang dalam 

aktivitas belanja dengan mudah dan cepat. Shopee banyak memberikan 
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program yang dapat menarik perhatian konsumen seperti gratis ongkir, 

flash sale, serba seribu serta varian berbagai produk yang ditawarkan 

dengan banyaknya discount. Saat ini shopee juga telah bekerja sama 

dengan berbagai jenis layanan logistik seperti J&T, J&E, Shopee Express, 

Ninja dan Si Cepat.
99

 

B. Penyajian Data 

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif, 

dimana memberikan gambaran sedetail mungkin mengenai individu, gejala, 

keadaan dan kelompok tertentu. Instrumen yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah dalam bentuk kuesioner dengan berupa pernyataan, dimana dalam 

penelitian ini kuesioner yang digunakan adalah 5 butir pernyataan untuk 

variabel X1, 5 butir pernyataan untuk variabel X2, 5 butir pernyataan untuk 

variabel X3, 5 butir pernyataan untuk variabel X4 dan 5 butir pernyataan 

untuk variabel Y. Jadi jumlah keseluruhan yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah 25 pernyataan. Kuesioner yang disebarkan kepada responden 

(konsumen) berisikan pernyataan-pernyataan mengenai brand pride, web 

design quality, e-service quality dan customer experience terhadap repurchase 

intention e-commerce shopee pada konsumen milenial mahasiswa FEBI UIN 

KHAS Jember. 
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Tabel 3.1 

Pemberian Data Skor (Skala Likert) 

Kategori Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Suliyanto (2011) 

1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Responden yang diambil dalam penelitian ini adalah konsumen 

Shopee sebanyak 100 responden atau konsumen shopee. Uraian dari 

karakteristik responden atau konsumen berdasarkan jenis kelamin dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3.2 

Responden Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Pria 19 19% 

Wanita 81 81% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022) 

 Dari data tersebut dapat dilihat jumlah konsumen laki-laki 

sebanyak 19 orang dan konsumen perempuan sebanyak 81 orang. Artinya 

jumlah responden atau konsumen laki-laki lebih sedikit daripada 

konsumen perempuan. Hal tersebut menggambarkan bahwa yang 

cenderung melakukan belanja online adalah perempuan. 
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2. Responden Berdasarkan Program Studi 

Berdasarkan data yang diolah maka hasil persebaran data 100 

responden atau berdasarkan program studi dalam penelitian ini dapat 

dilihat dalam tabel berikut: 

Tabel 3.3 

Responden Program Studi 

 

Program Studi Jumlah Presentase 

Ekonomi Syariah 25 25% 

Perbankan Syariah 25 25% 

Akuntansi Syariah 25 25% 

Manajemen Zakat dan Wakaf 25 25% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2022) 

Dari data diatas maka dapat diketahui bahwa persentase responden 

atau konsumen yang mengikuti program studi Ekonomi Syariah 

menemukan 25 orang, responden atau konsumen yang mengikuti prodi 

Perbankan Syariah berjumlah 25 orang, responden atau konsumen yang 

mengikuti prodi Akuntansi Syariah berjumlah 25 orang dan responden 

atau konsumen yang mengikuti program studi Manajemen Zakat dan 

Wakaf berjumlah 25 orang. 

C. Analisis dan Pengujian Hipotesis 

1. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas diperuntukan untuk memvalidasi kuesioner sudah 

valid atau tidaknya. Sebuah instrument dapat dikatakan valid atau 

tidaknya terlihat dari pengukuran yang mampu untuk menjelaskan 
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suatu hal tertentu, pada umumnya akan mendukung kelompok 

variabel tertentu.
100

 

Untuk mengukur validasi suatu instrumen menggunakan 

perbandingan rhitung dan rtabel yang mana pengambilan keputusannya 

berdasarkan taraf signifikansi dan menggunakan degree of freedom 

(df). Adapun rumus df = n-2 dengan tingkat signifikansi besarnya 5%. 

Suatu instrumen dikatakan valid apabila rhitung > rtabel. Dalam 

penelitian ini rtabel yang didapatkan dengan N= 100 dan taraf 

signifikan 5%, maka diketahui rtabel sebesar 0,165 sehingga ketika 

rhitung > 0,165 dan dianggap telah valid. Berikut hasil dari output yang 

telah penulis dapatkan: 

Tabel 3.4 

Hasil Pengujian Validitas Variabel Brand pride (X1) 

Correlations 

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

TOTA

L_X1 

X1

.1 

Pearson 

Correlation 
1 .078 

.345
*

*
 

.218
*
 

.393
*

*
 

.588
**

 

Sig. (2-tailed)  .439 .000 .029 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1

.2 

Pearson 

Correlation 
.078 1 .249

*
 

.571
*

*
 

.090 .654
**

 

Sig. (2-tailed) .439  .012 .000 .373 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1

.3 

Pearson 

Correlation 

.345
**

 
.249

*
 1 

.346
*

*
 

.304
*

*
 

.662
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .012  .000 .002 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1

.4 

Pearson 

Correlation 

.218
*
 

.571
**

 
.346

*

*
 

1 .242
*
 .757

**
 

Sig. (2-tailed) .029 .000 .000  .015 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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X1

.5 

Pearson 

Correlation 

.393
**

 
.090 

.304
*

*
 

.242
*
 1 .598

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .373 .002 .015  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

T

O

T

A

L_

X1 

Pearson 

Correlation 

.588
**

 
.654

**
 

.662
*

*
 

.757
*

*
 

.598
*

*
 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 
100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Dengan hasil yang sudah dipaparkan diatas, diketahui bahwa setiap 

butir pertanyaan sudah dianggap valid. Tentunya hal ini dibuktikan dengan 

rhitung (tabel brand pride) > rtabel. Dapat dilihat pada item pernyataan 

pertama diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,588 > 0,165 dinyatakan 

valid. Pada item pernyataan kedua rhitung > rtabel yakni 0,654 > 0,165 

dinyatakan valid. Pada item pernyataan ketiga rhitung > rtabel yakni 0,662 > 

0,165 dinyatakan valid. Pada item pernyataan keempat rhitung > rtabel yakni 

0,757 > 0,165 dinyatakan valid. Pada item pernyataan kelima rhitung > rtabel 

yakni 0,598 > 0,165 dianggap valid. Dengan begitu dapat ditarik 

kesimpulan pernyataan untuk variabel Brand pride (X1) dianggap 

sah/valid.   

Tabel 3.5 

Hasil Pengujian Validitas Variabel Web design quality (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 

TOTA

L_X2 

X

2.

1 

Pearson 

Correlation 
1 .103 .101 .201

*
 .280

**
 .439

**
 

Sig. (2-tailed)  .306 .320 .045 .005 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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X

2.

2 

Pearson 

Correlation 
.103 1 .386

**
 .460

**
 .403

**
 .706

**
 

Sig. (2-tailed) .306  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X

2.

3 

Pearson 

Correlation 
.101 .386

**
 1 .367

**
 .385

**
 .643

**
 

Sig. (2-tailed) .320 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X

2.

4 

Pearson 

Correlation 
.201

*
 .460

**
 .367

**
 1 .632

**
 .806

**
 

Sig. (2-tailed) .045 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X

2.

5 

Pearson 

Correlation 
.280

**
 .403

**
 .385

**
 .632

**
 1 .808

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

T

O

T

A

L

_

X

2 

Pearson 

Correlation 
.439

**
 .706

**
 .643

**
 .806

**
 .808

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 

100 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Berdasarkan hasil output yang telah dilampirkan diatas, maka 

diketahui ada sebanyak 5 butir pernyataan yang dinyatakan valid. 

Dibuktikan dengan rhitung (tabel web design quality) > rtabel. Dapat dilihat 

pada item pernyataan pertama diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,439 > 

0,165 maka dinyatakan valid. Pada item pernyataan kedua diketahui 

bahwa rhitung > rtabel yakni 0,706 > 0,165 maka dinyatakan valid. Pada item 

pernyataan ketiga diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,643 > 0,165 maka 

dinyatakan valid. Pada item pernyataan keempat diketahui bahwa rhitung > 

rtabel yakni 0,806 > 0,165 maka dinyatakan valid. Pada item pernyataan 
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kelima diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,808 > 0,165 maka dinyatakan 

valid. Dari pernyataan diatas maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan 

pada variabel Web design quality (X2) dapat dinyatakan valid.  

Tabel 3.6 

Hasil Pengujian Validitas Variabel E-service quality (X3) 

Correlations 

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

TOTAL_X

3 

X3

.1 

Pearson 

Correlation 
1 

.299
*

*
 

.527
**

 

.397
*

*
 

.359
*

*
 

.737
**

 

Sig. (2-tailed)  .003 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3

.2 

Pearson 

Correlation 

.299
*

*
 

1 
.262
**

 

.311
*

*
 

.248
*
 .596

**
 

Sig. (2-tailed) .003  .009 .002 .013 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3

.3 

Pearson 

Correlation 

.527
*

*
 

.262
*

*
 

1 
.340

*

*
 

.525
*

*
 

.769
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .009  .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3

.4 

Pearson 

Correlation 

.397
*

*
 

.311
*

*
 

.340
**

 
1 

.314
*

*
 

.657
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .001  .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3

.5 

Pearson 

Correlation 

.359
*

*
 

.248
*
 

.525
**

 

.314
*

*
 

1 .727
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .013 .000 .001  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

TO

TA

L_

X3 

Pearson 

Correlation 

.737
*

*
 

.596
*

*
 

.769
**

 

.657
*

*
 

.727
*

*
 

1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Berdasarkan hasil output yang telah dilampirkan diatas, maka 

diketahui ada sebanyak 5 butir pernyataan yang dinyatakan valid. 

Dibuktikan dengan rhitung (tabel e-service quality) > rtabel. Dapat dilihat 
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pada item pernyataan pertama diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,737 > 

0,165 maka dinyatakan valid. Pada item pernyataan kedua diketahui 

bahwa rhitung > rtabel yakni 0,596 > 0,165 maka dinyatakan valid. Pada item 

pernyataan ketiga diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,769 > 0,165 maka 

dinyatakan valid. Pada item pernyataan keempat diketahui bahwa rhitung > 

rtabel yakni 0,657 > 0,165 maka dinyatakan valid. Pada item pernyataan 

kelima diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,727 > 0,165 maka dinyatakan 

valid. Dari pernyataan diatas maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan 

pada variabel E-service quality (X3) dapat dinyatakan valid.  

Tabel 3.7 

Hasil Pengujian Validitas Customer experience (X4) 

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 

TOTA

L_X4 

X4

.1 

Pearson 

Correlation 
1 .112 

.340
*

*
 

.142 .244
*
 .512

**
 

Sig. (2-tailed)  .268 .001 .158 .014 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X4

.2 

Pearson 

Correlation 
.112 1 .241

*
 

.433
*

*
 

.224
*
 .643

**
 

Sig. (2-tailed) .268  .016 .000 .025 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X4

.3 

Pearson 

Correlation 
.340

**
 .241

*
 1 

.274
*

*
 

.324
**

 .636
**

 

Sig. (2-tailed) .001 .016  .006 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X4

.4 

Pearson 

Correlation 
.142 .433

**
 

.274
*

*
 

1 .438
**

 .744
**

 

Sig. (2-tailed) .158 .000 .006  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X4

.5 

Pearson 

Correlation 
.244

*
 .224

*
 

.324
*

*
 

.438
*

*
 

1 .701
**

 

Sig. (2-tailed) .014 .025 .001 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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TO

TA

L_

X4 

Pearson 

Correlation 
.512

**
 .643

**
 

.636
*

*
 

.744
*

*
 

.701
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Penjabaran tabel diatas dapat diketahui sebanyak 5 butir pernyataan 

dianggap sah. Tentunya dibuktikan menggunakan rhitung (tabel customer 

experience) > rtabel. Pada item pernyataan pertama dinyatakan rhitung > rtabel 

yakni 0,512 > 0,165 dinyatakan valid. Pada item pernyataan kedua 

dinyatakan bahwa rhitung > rtabel yakni 0,643 > 0,165 dianggap valid. Pada 

item pernyataan ketiga dinyatakan bahwa rhitung > rtabel yakni 0,636 > 0,165 

dianggap valid. Pada item pernyataan keempat dinyatakan bahwa rhitung > 

rtabel yakni 0,744 > 0,165 dianggap valid. Pada item pernyataan kelima 

dinyatakan bahwa rhitung > rtabel yakni 0,701 > 0,165 dianggap valid. 

Dengan begitu kesimpulan yang didapatkan pernyataan variabel Customer 

experience (X4) dapat dinyatakan valid. 

Tabel 3.8 

Hasil Pengujian Validitas Repurchase intention (Y) 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

TOTA

L_Y 

Y

1 

Pearson 

Correlation 
1 .452

**
 .243

*
 

.384
*

*
 

.581
**

 .731
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .015 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y

2 

Pearson 

Correlation 

.452
**

 
1 .402

**
 

.504
*

*
 

.533
**

 .757
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y

3 

Pearson 

Correlation 

.243
*
 

.402
**

 1 
.507

*

*
 

.488
**

 .688
**
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Sig. (2-tailed) .015 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y

4 

Pearson 

Correlation 

.384
**

 
.504

**
 .507

**
 1 .569

**
 .774

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y

5 

Pearson 

Correlation 

.581
**

 
.533

**
 .488

**
 

.569
*

*
 

1 .832
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

T

O

T

A

L_

Y 

Pearson 

Correlation 

.731
**

 
.757

**
 .688

**
 

.774
*

*
 

.832
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 
100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bersama bahwa 5 butir pernyataan 

yang dianggap sah. Tentunya didasarkan kepada bukti dengan 

memperhatikan rhitung (tabel repurchase intention) > rtabel. Dapat dilihat 

pada item pernyataan pertama dinyatakan bahwa rhitung > rtabel yakni 0,731 

> 0,165 dianggap valid. Pada item pernyataan kedua dinyatakan bahwa 

rhitung > rtabel yakni 0,757 > 0,165 dianggap valid. Pada item pernyataan 

ketiga dinyatakan bahwa rhitung > rtabel yakni 0,688 > 0,165 dianggap valid. 

Pada item pernyataan keempat diketahui bahwa rhitung > rtabel yakni 0,774 > 

0,165 maka dianggap valid. Pada item pernyataan kelima dinyatakan 

bahwa rhitung > rtabel yakni 0,832 > 0,165 dianggap valid.  Berdasarkan 

penjabaran kesimpulan yang didapatkan  variabel Repurchase intention 

(Y) dapat dianggap sah. 
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b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah derajat konsistensi dan kestabilan responden 

dalam menjawab hal yang berkaitan dengan butir-butir pernyataan yang 

merupakan indikator dari suatu variabel yang kemudian dikemas dalam 

susunan kuesioner. Dalam penelitian ini untuk melihat tingkat reliabel 

yaitu dengan melihat nilai pada Cronbach’s alpha dengan ketentuan jika 

nilai Alpha > 0,60 maka dinyatakan reliabel. Berikut dilampirkan hasil Uji 

Reliabilitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.9 

Hasil Pengujian Reliabilitas Brand pride tentang Repurchase intention 

(X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

alpha 

N of 

Items 

.662 5 

 

Hasil output dari Uji reabilitas yang telah dilampirkan diatas maka 

diketahui nilai yang didapat dari Cronbach’s alpha adalah 0,662. Dimana 

nilai Cronbach Alpha > 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

brand pride (X1) dalam penelitian ini adalah reliabel. 

Tabel 3.10 

Hasil Pengujian Reliabilitas Web design quality tentang Repurchase 

intention (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

alpha 

N of 

Items 

.727 5 

Hasil output dari Uji reabilitas yang telah dilampirkan diatas maka 

diketahui nilai yang didapat dari Cronbach’s alpha adalah 0,727. Dimana 
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nilai Cronbach Alpha > 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

Web design quality (X2) dalam penelitian ini adalah reliabel. 

Tabel 3.11 

Hasil Pengujian Reliabilitas E-service quality tentang Repurchase 

intention (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

alpha 

N of 

Items 

.736 5 

Hasil output dari Uji reabilitas yang telah dilampirkan diatas maka 

diketahui nilai yang didapat dari Cronbach’s alpha adalah 0,736. Dimana 

nilai Cronbach Alpha > 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 

E-service quality (X3) dalam penelitian ini adalah reliabel. 

Tabel 3.12 

Hasil Pengujian Reliabilitas Customer experience tentang Repurchase 

intention (X4) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

alpha 

N of 

Items 

.660 5 

Hasil output dari Uji reabilitas yang telah dilampirkan diatas maka 

diketahui nilai yang didapat dari Cronbach’s alpha adalah 0,660. Dimana 

nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel Customer experience (X4) dalam penelitian ini adalah reliabel. 

Tabel 3.13 

Hasil Pengujian Reliabilitas Repurchase intention (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach’s 

alpha 

N of 

Items 

.806 5 

Hasil output dari Uji reabilitas yang telah dilampirkan diatas maka 

diketahui nilai yang didapat dari Cronbach’s alpha adalah 0,806. Dimana 
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nilai Cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel Repurchase intention (Y) dalam penelitian ini adalah reliabel. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas ditunjukkan untuk memperlihatkan apakah data 

sudah terdirtsribusi secara normal atau tidak. Model regresi dikatakan 

baik apabila data terdistribusi secara normal.101 Uji normalitas dalam 

penelitian ini menggunakan uji one sample Kolmogorov Smirnov yang 

akan dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 3.14 

Hasil Pengujian Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandard

ized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

1.6499235

1 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .045 

Positive .040 

Negative -.045 

Test Statistic .045 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

                                                             
101

 Imam Ghozali, “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS”, (Semarang: Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2013), 154. 
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Berdasarkan hasil output yang dilampirkan di atas dengan 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov dapat dilihat dari nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) dengan perolehan nilai signifikansi dari uji normalitas sebesar 

0,200, dimana hasil tersebut lebih dari taraf signifikansi  > 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa pada uji tes normalitas pada penelitian ini adalah 

terdistribusi normal. 

b. Uji Heteroskedasitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi dapat dikatakan baik, 

jika variance yang dimiliki dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 

lain tetap atau tidak berubah.102 Untuk mengetahui ada atau tidaknya 

heteroskedasitas dapat dilihat dari ketentuan yang jika nilai sig > 0,05 

maka tidak terjadi heteroskedasitas. Namun jika nilai sig < 0,05 maka 

terjadi heteroskedasitas. Berikut telah dilampirkan perolehan dari uji 

heteroskedasitas: 

Tabel 3.15 

Hasil Pengujian Uji Heteroskedasitas 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 
3.586 2.043  1.755 .082 

TOTAL

_X1 
-.080 .068 -.157 -1.183 .240 

                                                             
102

 Ibid. 154. 
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TOTAL

_X2 
-.021 .062 -.045 -.338 .736 

TOTAL

_X3 
.010 .048 .021 .200 .842 

TOTAL

_X4 
-.022 .051 -.045 -.436 .664 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Berdasarkan hasil uji heteroskedasitas yang telah dilampirkan 

diatas diperoleh nilai sig semua variabel independen yakni brand pride 

(X1) mempunyai nilai sig sebesar 0,240, web design quality (X2) 

mempunyai nilai sig sebesar 0,736, e-service quality (X3) mempunyai 

nilai sig sebesar 0,842 dan repurchase intention (X4) mempunyai nilai sig 

sebesar 0,664. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedasitas karena semua nilai signifikansi yang diperoleh > 0,05. 

c. Uji Multikolinieritas 

 Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah ditemukan 

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

dikatakan baik apabila tidak terjadi korelasi antar variabel independen. 

Jika terjadi korelasi antar variabel independen, maka terdapat masalah 

multikolinieritas yang harus diatasi. Pengujian multikolinieritas dapat 

dilakukan dengan menggunakan metode Variance Inflation Faktor (VIF) 

dengan ketentuan jika nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka tidak 

terjadi multikolinieritas. Berikut telah dilampirkan hasil dari uji 

multikolinieritas: 
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Tabel 3.16 

Hasil Pengujian Uji Multikolinieritas 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constan

t) 
7.109 3.361  2.115 .037   

TOTAL

_X1 
-.033 .112 -.028 -.292 .771 .572 

1.74

8 

TOTAL

_X2 
.095 .101 .090 .941 .349 .582 

1.71

9 

TOTAL

_X3 
.709 .078 .678 9.029 .000 .946 

1.05

7 

TOTAL

_X4 
-.121 .083 -.108 -1.448 .151 .959 

1.04

3 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

 

Dari hasil output yang telah dipaparkan diatas maka dapat ketahui 

nilai VIF dan tolerance setiap variabel independent pertama variabel 

Brand pride (X1) nilai besarnya 1,748 dan nilai tolerance besarnya 0,572. 

Variabel Web design quality (X2) nilai besarnya 1,719 dan nilai tolerance 

besarnya 0,582. Variabel E-service quality (X3) nilai besarnya 1,057 dan 

nilai tolerance besarnya 0,946. Sedangkan variabel Customer experience 

(X4) dengan nilai besarnya 1,043 dengan nilai tolerance besarnya 0,959. 

Jadi, kesimpulan yang didapatkan ialah nilai VIF atau pun nilai tolerance 

dari masing-masing variabel independen memenuhi persyaratan yang 

disebutkan diatas yaitu nilai VIF < 10 sedangkan nilai tolerance > 0.10, 

yang berarti tidaknya adanya gejala multikolinearitas. 
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3. Pengujian Hipotesis 

a. Uji t (Parsial) 

Uji t ditujukan untuk memperhatikan variabel independen 

memiliki pengaruhnya kepada variabel dependen secara parsial. 

Pengambilan keputusan dalam uji t didasarkan kepada: 

a) jika thitung > ttabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang 

berimplikasi kepada variabel independen mempengaruhi secara 

signifikan terhadap variabel dependen. 

b)  apabila thitung > ttabel maka H0 diterima dan H1 ditolak, 

berimplikasi kepada variabel independen tidak mempengaruhi 

secara signifikan terhadap variabel dependen. 

Untuk itu maka akan dipaparkan hasil output dari SPSS 

sebelum itu nilai dari ttabel yang didapatkan oleh penulis sebesar 1,661. 

Berikut tampilan output yang telah didapatkan penulis: 

 

Tabel 3.17 

Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 
7.109 3.361  2.115 .037 

TOTAL

_X1 
-.033 .112 -.028 -.292 .771 

TOTAL

_X2 
.095 .101 .090 .941 .349 
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TOTAL

_X3 
.709 .078 .678 9.029 .000 

TOTAL

_X4 
-.121 .083 -.108 -1.448 .151 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Analisis Uji t: 

1) Pengaruh Brand pride terhadap Repurchase intention E-commerce 

Shopee pada Konsumen Millennial Mahasiswa FEBI UIN KHAS 

Jember. 

Hipotesis: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara Brand pride terhadap 

Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Brand pride terhadap 

Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Berdasarkan hasil output yang telah dilampirkan diatas maka 

dapat diketahui nilai signifikansi variabel brand pride (X1) sebesar 

0,771 > 0,05 dan nilai thitung sebesar -0,292 < 1,661, maka dapat 

disimpulkan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak. Artinya tidak ada 

pengaruh signifikan antara variabel brand pride terhadap repurchase 

intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS Jember. 

2) Pengaruh Web design quality terhadap Repurchase intention E-

commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI UIN 

KHAS Jember. 
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Hipotesis: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara Web design quality terhadap 

Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Web design quality 

terhadap Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen 

milenial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Berdasarkan hasil output yang telah dilampirkan diatas maka 

dapat diketahui nilai signifikansi variabel web design quality (X2) 

sebesar 0,349 > 0,05 dan nilai thitung sebesar 0,941 < 1,661, maka dapat 

disimpulkan bahwa H0 diterima dan H2 ditolak. Artinya tidak ada 

pengaruh signifikan antara variabel web design quality terhadap 

repurchase intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

3) Pengaruh E-service quality terhadap Repurchase intention E-

commerce Shopee pada Konsumen Millennial Mahasiswa FEBI UIN 

KHAS Jember. 

Hipotesis: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara E-service quality terhadap 

Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen millennial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 
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(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara E-service quality 

terhadap Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen 

milenial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Berdasarkan hasil output yang telah dilampirkan diatas maka 

dapat diketahui nilai signifikansi variabel e-service quality (X3) 

sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai thitung sebesar 9,029 > 1,661, maka dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan H3 diterima. Artinya ada pengaruh 

signifikan antara variabel e-service quality terhadap repurchase 

intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS Jember. 

4) Pengaruh Customer experience berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase intention E-commerce Shopee pada Konsumen Millennial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Hipotesis: 

(H1): Terdapat pengaruh signifikan antara Customer experience 

terhadap Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen 

millennial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh signifikan antara Customer experience 

terhadap Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen 

millennial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Berdasarkan hasil output yang telah dilampirkan diatas maka 

dapat diketahui nilai signifikansi variabel customer experience (X4) 

sebesar 0,151 > 0,05 dan nilai thitung sebesar -1,448 < 1,661, maka 
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dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan H4 ditolak. Artinya tidak 

ada pengaruh signifikan antara variabel customer experience terhadap 

repurchase intention E-commerce Shopee pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

b. Uji F (Simultan) 

Uji F diperuntukan untuk mengetaui besarnya pengaruh yang 

dihasilkan oleh variabel independen terhadap variabel dependen. 

Dengan pengambilan keputusan sebagai berikut: 

a) jika Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak dan H5 diterima, yang berarti 

bahwa secara keseluruhan variabel independen mempengaruhi 

variabel dependent secara signifikan.  

b) jika Fhitung < Ftabel maka H0 diterima dan H5 ditolak, dapat 

disimpulkan variabel independen tidak mampu untuk 

mempengaruhi variabel dependen secara simultan atau secara 

bersama-sama. 

Untuk dapat mengetahui hasil dari uji simultan diperlukan 

terlebih dahulu Ftabel yang kemudian akan dilakukan perbandingan 

dengan hasil uji Fhitung yang didapatkan dengan bantuan SPSS. Nilai 

Ftabel telah ditentukan dengan nilainya besar nya ialah 2,47. Berikut 

hasil uji simultan melalui SPSS: 
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Tabel 3.18 

Hasil Pengujian Uji F (Simultan) 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regressio

n 
263.007 4 65.752 23.178 .000

b
 

Residual 269.503 95 2.837   

Total 532.510 99    

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

b. Predictors: (Constant), TOTAL_X4, TOTAL_X2, TOTAL_X3, 

TOTAL_X1 

Dengan Hipotesis: 

(H5): Terdapat pengaruh secara simultan antara Brand pride, Web 

design quality, E-service quality dan Customer experience terhadap 

Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

(H0): Tidak terdapat pengaruh secara simultan antara Brand pride, Web 

design quality, E-service quality dan Customer experience terhadap 

Repurchase intention E-commerce shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 

Dari hasil output yang telah dipaparkan nilai signifikansi yang 

didapatkan sebesar 0,000 dengan nilai Fhitung 23,178 > Ftabel 2,47. Dapat 

ditarik kesimpulan bahwa adanya pengaruh dari variabel independen 

(brand pride, web design quality, e-service quality dan customer 

experience) terhadap variabel dependen (repurchase intention) E-

commerce Shopee secara simultan pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember. 
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4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda ditunjukan sebagai penguji dari 

variabel independen dan variabel dependent memiliki korelasi positif atau 

negatif di sisi lain juga dipergunakan sebagai prediksi akan nilai dari 

variabel independen mengalami penurunan atau kenaikan.103 Adapun 

lampiran dari hasil regresi linier berganda sebagai berikut: 

Tabel 3.19 

Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Consta

nt) 
7.109 3.361  2.115 .037 

TOTAL

_X1 
-.033 .112 -.028 -.292 .771 

TOTAL

_X2 
.095 .101 .090 .941 .349 

TOTAL

_X3 
.709 .078 .678 9.029 .000 

TOTAL

_X4 
-.121 .083 -.108 -1.448 .151 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

 Dari hasil uji yang telah dilampirkan diatas maka diperoleh 

bahwa persamaan model regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 

Y = 7,109 + (-0,033) + 0,095 + 0,709 + (-0,121) + e 

Y = 7,759 + e 

 

                                                             
103

 Ibid., 313.  
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a. Konstanta (a) = 7,109 

Nilai konstanta diperoleh besarnya 7,109 berarti menunjukkan bahwa 

apabila variabel brand pride, web design quality, e-service quality 

dan customer experience (0) maka tingkat repurchase intention E-

commerce Shopee pada Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI UIN 

KHAS Jember adalah 7,109. 

b. Koefisien Brand pride = -0,033 

Pengaruh brand pride terhadap repurchase intention adalah negatif. 

Jika brand pride (X1) mendapatkan kenaikan satu satuan maka 

repurchase intention akan mengalami penurunan sebesar 0,033. 

Maka koefisien memiliki nilai negatif dan terjadi hubungan negatif 

pada variabel brand pride (X1) terhadap repurchase intention (Y). 

yang berarti bahwa apabila nilai X1 maka berbanding terbalik dengan 

nilai Y yang semakin rendah. 

c. Koefisien Web design quality = 0,095 

Sementara untuk variabel web design quality (X2) memiliki 

pengaruh positif terhadap repurchase intention mengalami 

peningkatan besarnya 0,095. Koefisiennya sendiri memiliki nilai 

positif yang menandakan bahwa adanya hubungan positif web design 

quality dan repurchase intention, yang berarti pula bahwa apabila 

kenaikan nilai web design quality akan beriringan dengan kenaikan 

repurchase intention pula. 
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d. Koefisien E-service quality = 0,709 

Variabel E-Service quality berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention. Jadi, apabila e-service quality mengalami suatu 

peningkatan satu satu maka repurchase akan mengalami peningkatan 

pula yang bernilai 0,709. Maka jika e-service quality mengalami 

kenaikan yang semakin tinggi maka akan mengalami kenaikan pula 

pada nilai variabel Y. 

e. Koefisien Customer experience = -0,121 

Customer experience memiliki pengaruh terhadap repurchase 

intention akan tetapi pengaruhnya bernilai negatif. Jadi dengan 

begitu apabila customer experience mengalami kenaikan satu satuan 

makan akan berbanding terbalik dengan repurchase intention yang 

akan mengalami penurunan sebesar 0,121. 

5. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien Determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen atau 

dengan kata lain nilai dari koefisien determinasi dapat digunakan untuk 

melihat seberapa besar kontribusi pengaruh variabel independen secara 

simultan terhadap variabel dependen. Berikut dilampirkan hasil dari uji 

koefisien determinasi: 
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Tabel 3.20 

Pengujian Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Mod

el R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .703
a
 .494 .473 1.684 

a. Predictors: (Constant), TOTAL_X4, TOTAL_X2, 

TOTAL_X3, TOTAL_X1 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi yang telah dipaparkan 

diatas maka diperoleh nilai Adjusted Square sebesar 0,437, yang memiliki 

arti bahwa brand pride, web design quality, e-service quality dan customer 

experience berpengaruh pada repurchase intention sebesar 47,3%. 

Sedangkan sisanya 52,7% dijelaskan oleh variabel lain. 

D. Pembahasan 

1. Pengaruh Brand pride terhadap Repurchase intention e-commerce 

shopee pada konsumen milenial FEBI UIN Khas Jember. 

Brand pride merupakan kecintaan terhadap sebuah merek yang 

menjadi daya ingat dan diekspresikan dalam bentuk penilaian evaluatif 

dengan menyampaikan status tinggi atau rendah, yang tergantung pada 

pengalaman. Dan jika status penilaiannya tinggi maka konsumen akan 

merekomendasikan pada konsumen lain.104 

Berdasarkan hasil uji regresi yang didapatkan menunjukkan bahwa 

brand pride tidak berpengaruh signifikan dengan repurchase intention e-

commerce shopee. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai signifikansi 

                                                             
104

 Renny Risqiani dan Amir FIkri Trifandy, „Pengaruh Brand Tribalism, Brand pride, Attitude To 

Word To The Brand, Purchase Intention Terhadap Need For Achievement‟, 2019, 1–6.. 
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variabel brand pride (X1) sebesar 0,771 > 0,05 dan nilai thitung sebesar -

0,292 < 1,661, maka dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak. 

Artinya pada realitanya repurchase intention (pembelian ulang) dalam 

melakukan aktivitas belanja di e-commerce shopee bukan terjadi atau tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh adanya brand pride. Hal ini tidak 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Trifandy, Renny Risqiani 

dan Amir Fikri (2019) yang menyatakan bahwa brand pride memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention.  

Berdasarkan hasil dari kuesioner menunjukkan bahwa pemberian 

skor tertinggi pada poin pertama yaitu Shopee telah menjadi sebuah situs 

e-commerce yang menjadi bagian dari ingatan dari konsumen. dilanjutkan 

pada poin yang mendukung dan mengikuti program-program shopee 

seperti gratis ongkir, flash sale, serba seribu, dll. Sedangkan pada poin 

kecintaaan terhadap e-commerce mendapatkan nilai terendah. Produk yang 

terdapat pada Shopee beragam dan konsumen akan lebih memperhatikan 

pada produk dibanding dengan brand pride situs e-commercenya. Dan 

untuk poin kebanggaan ini juga mendapatkan poin yang kecil. Hal ini 

karena prestasi yang diperoleh shopee tidak berdampak secara langsung 

atau memberikan benefit kepada konsumen. Akan tetapi jika dilihat dari 

skor tertinggi yang terdapat pada kuesioner menunjukkan bahwa 

responden masih ingin mencoba atau mencari pengalaman di e-commerce 

shopee. 
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2. Pengaruh Web design quality terhadap Repurchase intention e-

commerce shopee pada konsumen milenial FEBI UIN Khas Jember. 

Web design quality merupakan kualitas menyeluruh yang dimiliki 

sebuah website yang tidak hanya memperlihatkan tampilan yang menarik 

akan tetapi juga menunjukkan tingkat kemudahan yang tinggi dalam 

mengaplikasikan sehingga konsumen akan merasakan kepuasan dan 

kemudian akan menimbulkan rasa ingin melakukan pembelian ulang atas 

apa yang telah mereka dapatkan di website tersebut.
105

 Dalam melakukan 

usaha atau bisnis online seorang pelaku usaha tentunya harus memiliki 

mindset untuk membuat sebuah situs website dengan kemasan yang 

menarik, karena kualitas website yang baik harus memiliki kualitas 

operasional untuk dapat melayani aktivitas e-shopping konsumen dengan 

efektif dan efisien. Web design quality dicerminkan sebagai sebuah fitur 

sebuah website yang berperan penting dalam membedakan satu merek e-

commerce dengan merek e-commerce yang lain. terdapat enam atribut 

kualitas dalam website yakni, tampilan situs yang menarik, kemudahan 

dalam memperoleh informasi, pelayanan pengaduan dan ketanggapan 

menjawab masalah yang muncul, kemudahan dalam mengaplikasikan 

website, dan navigasi yang dapat diandalkan.106 

Berdasarkan hasil uji regresi yang didapatkan menunjukkan bahwa 

web design quality (kualitas website) tidak berpengaruh signifikan dengan 

                                                             
105

 Nicholas Wilson and Keni Keni, „Pengaruh Website Design Quality Dan Kualitas Jasa 

Terhadap Repurchase intention : Variabel Trust Sebagai Variabel Mediasi‟, Jurnal Manajemen 

Dan Pemasaran Jasa, 11.2 (2018), 291. 
106

 Dewi S S Wuisan And Others, „Pengaruh Website Design Quality Dan E- Service Quality 

Terhadap Repurchase Intention Sociolla E-Trust Sebagai Variabel Mediasi‟, 1 (2020), 55–67. 
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repurchase intention e-commerce shopee. Hal tersebut dibuktikan dengan 

nilai signifikansi yang didapat sebesar 0,349 > 0,05 dan nilai thitung sebesar 

0,941 < 1,661, maka dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan H1 ditolak. 

Artinya pada realitanya repurchase intention (pembelian ulang) dalam 

melakukan aktivitas belanja di e-commerce shopee bukan terjadi atau tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh kualitas website yang disediakan 

shopee, akan tetapi dipengaruhi oleh faktor eksternal yang kemungkinan 

dapat mempengaruhi adanya repurchase intention secara signifikan selain 

web design quality. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Nicholas dan Keni (2018) yang menyatakan bahwa web design 

quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan hasil dari kuesioner menunjukkan bahwa pemberian 

skor tertinggi pada poin pertama yaitu konsumen merasa aman berbelanja 

di shopee, karena shopee mampu menerapkan sistem keamanan di situsnya 

untuk melindungi data pribadi konsumen. Dilanjutkan pada poin 

konsumen merasa nyaman berbelanja di shopee, karena shopee dilengkapi 

dengan berbagai macam fitur menarik seperti garansi shopee, layanan 

integritas logistik, shopee live chat, percakapan penjual dan pembeli. 

Sedangkan pada poin kejelasan interaksi mendapatkan poin terendah. Hal 

demikian dikarenakan pelayanan yang diberikan shopee kepada konsumen 

yang memiliki kendala kurang responsible atau kurang memberikan solusi. 

Selanjutnya di poin tampilan website dan kemudahan website juga 

mendapatkan skor terendah. Hal tersebut dikarenakan shopee memiliki 
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terlalu banyak ornamen di tampilan menu awal sehingga membuat calon 

pembeli tidak fokus pada visualisasi produk yang sedang dicari. 

Akan tetapi jika dilihat dari skor tertinggi yang terdapat pada 

kuesioner  dapat disimpulkan bahwa dengan pengetahuan yang luas, rasa 

ingin tahu dan kemahiran teknologi yang dimiliki responden membuat 

responden melakukan perbandingan antara produk yang ada di e-

commerce shopee dengan produk yang ada di e-commerce lain. Melihat 

dari estimasi waktu atau ketepatan waktu dan pelayanan integritas logistik 

dengan memberikan gratis ongkir yang diberikan membuat responden 

tidak ingin berpindah pada e-commerce lain dan masih ingin mencoba hal-

hal baru yang ada di e-commerce shopee. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ade 

Rezita Suryani (2019) yang didapatkan hasil bahwa web design quality 

(kualitas website) tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan nasabah 

yang kemudian akan menyebabkan adanya pembelian ulang (repurchase 

intention). Penelitian ini berpendapat bahwa terdapat faktor lain dari luar 

yang dapat mempengaruhi repurchase intention selain web design quality 

seperti harga produk, karena bagi konsumen yang sensitif biasanya 

mendapat harga produk yang murah dengan kualitas yang baik merupakan 

sumber kepuasan terpenting karena konsumen akan mendapatkan value for 

money tinggi yang kemudian akan menyebabkan adanya repurchase 

intention (pembelian ulang). Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Widya Santika (2017) yang dimana penelitian ini 
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berpendapat bahwa website shopee belum sepenuhnya menerapkan 

harapan dari pengguna sehingga kualitas shopee dikatakan belum begitu 

baik. 

3. Pengaruh E-service quality terhadap Repurchase intention e-commerce 

shopee pada konsumen milenial FEBI UIN Khas Jember. 

E-service quality atau kualitas pelayanan merupakan komponen 

penting yang sangat berperan dalam perusahaan, dimana E-service quality 

merupakan upaya untuk mengimbangi antara performa aktual yang 

diberikan perusahaan dengan harapan konsumen.107 Baik dan buruknya 

kualitas pelayanan dapat dilihat dari rasa puas atau tidaknya konsumen 

setelah mendapat pelayanan yang diberikan perusahaan, karena ketika 

ekspektasi seorang konsumen sesuai dengan performa aktual yang 

diberikan perusahaan maka konsumen akan merasa puas dan kembali 

untuk melakukan transaksi ulang.  

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan maka 

didapatkan hasil bahwa secara parsial variabel E-service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel repurchase intention, 

artinya semakin tinggi kualitas pelayanan tersebut bersifat positif maka 

akan semakin tinggi pula intensi pembelian ulang (repurchase intention) 

yang dihasilkan. Hasil tersebut sesuai dengan hipotesis awal yang 

diajukan. Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ismawati (2019) yang didapatkan hasil bahwa kualitas pelayanan 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen yang 

kemudian akan memicu terjadinya pembelian ulang (repurchase 

intention). Hal ini menunjukkan bahwa kinerja pelayanan baik dan sesuai 

dengan harapan konsumen maka intensi pembelian ulang (repurchase 

intention) konsumen juga akan meningkat. 

Hal ini ditunjukkan dengan dari hasil uji t (parsial) yang 

menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel e-

service quality (X) dengan variabel repurchase intention (Y). hal ini 

dibuktikan dengan hasil perhitungan uji t yang memperoleh nilai 

signifikansi variabel e-service quality (X3) sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai 

thitung sebesar 9,029 > 1,661, maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan 

H3 diterima. 

Dapat dilihat pula pada jawaban responden yang dimana sebagian besar 

memberi penilaian angka 4 (setuju) dan 5 (sangat setuju) pada lima 

pernyataan yang telah diberikan. Hal demikian menunjukkan bahwa 

pelanggan telah merasa puas dengan kualitas pelayanan yang telah 

diberikan shopee. 

4. Pengaruh Customer experience terhadap Repurchase intention e-

commerce shopee pada konsumen milenial FEBI UIN Khas Jember. 

Customer experience adalah keseluruhan peristiwa yang dialami 

konsumen dalam menggunakan produk barang atau jasa yang diproduksi, 

serta mengevaluasi pengalaman dalam menggunakan kembali atau 
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tidaknya suatu produk.108 Oleh karenanya penting bagi perusahaan untuk 

memuaskan memberi rasa puas kepada konsumen sehingga akan menjadi 

daya ingat tersendiri bagi konsumen yang kemudian akan memicu 

terjadinya pembelian ulang (repurchase intention). 

Berdasarkan hasil uji regresi yang didapatkan menunjukkan bahwa 

Customer experience tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

repurchase intention e-commerce shopee. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

signifikansi yang didapat sebesar 0,151 > 0,05 dan nilai thitung sebesar -

1,448 < 1,661, maka dapat disimpulkan bahwa H0 diterima dan H4 ditolak. 

Artinya pada realitanya repurchase intention (pembelian ulang) dalam 

melakukan aktivitas belanja di e-commerce shopee bukan terjadi atau tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh adanya customer experience. Hal ini 

tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Achmad Fatri 

Gandrasula (2018) yang menyatakan bahwa customer experience memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan hasil dari kuesioner menunjukkan bahwa pemberian 

skor tertinggi pada poin pertama yaitu kemudahan responden dalam 

mengakses produk sesuai keinginan serta kepuasan atas informasi dan 

pelayanan yang telah diberikan. Selanjutnya strategi yang diberikan 

shopee dalam memberikan perlakuan atau fasilitas yang membuat 

responden merasa  nyaman seperti mendapat garansi shopee, layanan 

integritas logistik dan gratis ongkir. Sedangkan skor terendah terdapat 
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pada poin kemudahan dalam meminta bantuan dengan dapat menghubungi 

perusahaan atau customer service shopee secara langsung. Selanjutnya 

juga pada poin shopee dapat memberikan kesan yang baik bagi responden. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa  responden tidak merasa puas dengan 

pelayanan customer service shopee dalam menangani keluhan yang sedang 

dialami konsumen atau kurangnya ketanggapan customer service shopee 

dalam memberikan masukan dan saran. Hal demikian tentunya 

memberikan kesan yang tidak baik bagi responden. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali 

Layli Rohmatin (2021) yang menyatakan bahwa customer experience 

(pengalaman pelanggan) tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen yang kemudian akan menyebabkan adanya pembelian ulang 

(repurchase intention). Penelitian berpendapat bahwa shopee sangat tidak 

kooperatif dalam komplain konsumen yang disampaikan sehingga 

terkesan tidak dapat memberikan solusi atas keluhan yang disampaikan.  

Untuk meningkatkan loyalitas konsumen, pihak perusahaan 

disarankan agar mampu mempelajari kebutuhan pelanggan, memberikan 

informasi yang detail tentang produk perusahaan, mengenali pelanggan 

yang paling loyal dengan mempelajari data riwayat pembelian pelanggan. 

Dengan menciptakan customer experience yang positif maka akan 

meningkatkan loyalitas konsumen yang kemudian akan memicu terjadinya 

intensi pembelian ulang (repurchase intention). 
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5. Pengaruh Brand pride, Web design quality, E-service Quality dan 

Customer experience terhadap Repurchase intention e-commerce 

shopee pada konsumen milenial FEBI UIN Khas Jember. 

Berdasarkan hasil pengujian menyatakan bahwa Brand pride, Web 

design quality, E-service Quality dan Customer experience berpengaruh 

secara simultan terhadap Repurchase intention e-commerce shopee pada 

konsumen milenial FEBI UIN Khas Jember. Dapat dilihat dari hasil uji f 

(simultan) yang dilakukan diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 

dengan nilai Fhitung 23,178 > Ftabel 2,47, yang artinya bahwa hipotesis 

diterima atau dengan kata lain terdapat pengaruh signifikan secara 

simultan antara variabel independen (brand pride, web design quality, e-

service quality dan customer experience) terhadap variabel dependen 

(repurchase intention) E-commerce Shopee. 

Hasil uji koefisien determinasi (R
2
) diperoleh nilai Adjusted Square 

sebesar 0,437 atau (43,7%). Hal ini menunjukkan bahwa persentase 

sumbangan pengaruh variabel brand pride, web design quality, e-service 

quality dan customer experience terhadap repurchase intention sebesar 

47,3%, sedangkan sisanya 52,7% dijelaskan oleh variabel lain seperti 

harga produk, karena bagi konsumen yang sensitif biasanya mendapat 

harga produk yang murah dengan kualitas yang baik merupakan sumber 

kepuasan terpenting karena konsumen akan mendapatkan value for money 

tinggi, hal tersebut dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ade 

Rezita Suryani (2019). Variabel lai yang dimaksud seperti mempelajari 
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kebutuhan pelanggan, memberikan informasi yang detail tentang produk 

perusahaan, mengenali pelanggan yang paling loyal dengan mempelajari 

data riwayat pembelian pelanggan dengan menciptakan customer 

experience yang positif maka akan meningkatkan loyalitas konsumen yang 

kemudian akan memicu terjadinya intensi pembelian ulang, hal tersebut 

dibuktikan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali Layli Rohmatin 

(2021). 

Untuk dapat meningkatkan repurchase intention (pembelian 

ulang), pihak perusahaan harus dapat kualitas merek, kualitas website, 

kualitas pelayanan dan pengalaman konsumen yang baik sehingga dapat 

membangun sifat loyalitas konsumen yang kemudian akan memicu 

terjadinya pembelian ulang (repurchase intention) e-commerce shopee. 

Setiap perusahaan akan bekerja keras untuk mempertahankan pangsa pasar 

dengan membangun loyalitas. Konsumen yang loyal akan mudah memicu 

terjadinya pembelian ulang sehingga dianggap sebagai aset perusahaan. 

Oleh karenanya setiap perusahaan harus dapat mengembangkan berbagai 

macam strategi untuk memberikan nilai superior kepada konsumen agar 

konsumen tetap loyal untuk melakukan pembelian ulang (repurchase 

intention). 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk meneliti apakah variabel Brand 

Pride, Web Design Quality, E-service Quality dan Customer Experience 

berpengaruh terhadap Repurchase Intention E-commerce Shopee. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang didapatkan tentang Brand 

Pride, Web Design Quality dan Customer Experience berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee sebagai berikut: 

1. Variabel Brand Pride tidak berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada konsumen milenial mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember, hal tersebut ditunjukkan dari hasil uji t. 

2. Variabel Web Design Quality tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember, hal tersebut ditunjukkan dari hasil 

uji t. 

3. Variabel E-service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention E-commerce Shopee pada konsumen milenial mahasiswa FEBI 

UIN KHAS Jember, hal tersebut ditunjukkan dari hasil uji t. 

4. Variabel Customer Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention E-commerce Shopee pada konsumen milenial 

mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember, hal tersebut ditunjukkan dari hasil 

uji t. 
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5. Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel Brand Pride, Web 

Design Quality, E-service Quality dan Customer Experience berpengaruh 

terhadap Repurchase Intention E-commerce Shopee pada konsumen 

milenial mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember, hal tersebut ditunju kkan 

dari hasil uji F. 

B. Saran 

Suatu penelitian akan memiliki arti jika memberikan kontribusi atau 

manfaat bagi pembaca maupun penelitian berikutnya. Jika dilihat dari uji 

determinasi (R
2
) diperoleh nilai adjusted square sebesar 47,3%, artinya 

pengaruh variabel Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality dan 

Customer Experience berpengaruh terhadap Repurchase Intention E-

commerce Shopee adalah sebesar 47,3%, sedangkan sisanya 52,7% dijelaskan 

oleh variabel lain. Maka saran dari penulis untuk peneliti berikutnya adalah 

menggali variabel bebas dengan lebih dalam lagi dan mencari tahu apa saja 

52,7% variabel lain yang dapat mempengaruhi variabel repurchase intention 

selain variabel Brand Pride, Web Design Quality, E-service Quality dan 

Customer Experience. 
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MATRIKS PENELITIAN 

JUDUL VARIABEL INDIKATOR SUMBER DATA METODOLOGI 

PENELITIAN 

RUMUSAN MASALAH 

Pengaruh Brand Pride, 

Web Design 

Quality, E-service 

Quality dan 

Customer 

Experience terhadap 

Repurchase 

Intention E-

commerce Shopee 

pada Konsumen 

Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS 

Jember.  

1. (X1) Brand Pride. 

 

 

 

 

 

 

 

2. (X2) Web Design 

Quality. 

 

 

 

3. (X3) E-service 

Quality. 

 

 

 

 

 

 

4. (X4) Customer 

Experience. 

 

 

1. Mencintai 

Produk. 

2. Menjadi pilihan 

favorit. 

3. Mendukung 

program yang 

diadakan. 

 

1. Keamanan. 

2. Kemudahan. 

3. Kenyamanan. 

 

 

1. Reliability 

(keandalan). 

2. Responsiveness 

(daya tanggap). 

3. Assurance 

(jaminan). 

 

 

1. Accessibility 

(Kemudahan 

konsumen dalam 

mengakses 

1. Responden 

Konsumen 

Shopee 

Mahasiswa 

FEBI UIN 

KHAS Jember. 

1. Pendekatan 

Kuantitatif. 

2. Jenis Penelitian: 

Asosiatif. 

3. Metode 

Pengumpulan Data: 

Kuesioner. 

4. Sumber Data 

Penelitian: Data 

Primer dan Data 

Sekunder. 

5. Penentuan Sampel: 

Purposive Sampling. 

6. Metode Analisis dan 

Pengujian Hipotesis: 

a. Uji Validitas. 

b. Uji Reliabilitas. 

c. Uji Normalitas 

Data 

Menggunakan 

Uji 

Kolmogorov. 

d. Uji 

Multikolinierita

s. 

1. Apakah Brand Pride 

Berpengaruh Signifikan 

terhadap Repurchase 

Intention E-commerce 

Shopee pada Konsumen 

Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS 

Jember? 

2. Apakah Web Design 

Quality Berpengaruh 

Signifikan terhadap 

Repurchase Intention 

E-commerce Shopee 

pada Konsumen 

Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS 

Jember? 

3. Apakah E-service 

Quality Berpengaruh 

Signifikan terhadap 

Repurchase Intention 

E-commerce Shopee 

pada Konsumen 

Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. (X5) Repurchase 

Intention. 

 

produk). 

2. Helpfulness 

(Perasaan 

konsumen 

tentang 

kemudahan 

dalam meminta 

bantuan). 

3. Personalization 

(Perasaan 

konsumen ketika 

menerima 

perlakuan atau 

fasilitas yang 

membuat 

nyaman). 

 

 

1. Minat 

Preferensial 

(Dijadikan 

sebagai pilihan 

utama). 

2. Minat 

transaksional 

(Minat 

berkunjung 

kembali). 

3. Minat referensial 

e. Uji 

Heteroskedasita

s. 

f. Uji t Secara 

Parsial. 

g. Uji F Secara 

Simultan. 

h. Uji Koefisien 

Determinasi. 

Jember? 

4. Apakah Customer 

Experience 

Berpengaruh Signifikan 

terhadap Repurchase 

Intention E-commerce 

Shopee pada Konsumen 

Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS 

Jember? 

5. Apakah Brand Pride, 

Web Design Quality, E-

service Quality dan 

Customer Experience 

Berpengaruh secara 

simultan terhadap 

Repurchase Intention 

E-commerce Shopee 

pada Konsumen 

Milenial Mahasiswa 

FEBI UIN KHAS 

Jember? 

 

  



(Kesediaan 

merekomendasik

an). 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 



 

 



Kuesioner Penelitian 

Pengaruh Brand pride, Web design quality, E-service Quality, Dan Customer 

Experience Terhadap Repurchase Intention E-commerce Shopee Pada 

Konsumen Milenial Mahasiswa FEBI UIN KHAS Jember 

Responden yang terhormat, saya Ayu Wulandari (E20182199) mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Kiai Haji Ahmad Siddiq Jember program studi Ekonomi 

Syariah sedang mengerjakan tugas akhir S1 skripsi saya tentang "Pengaruh Brand 

Pride, Web Design Quality, E-Service Quality Dan Customer Experience 

Terhadap Repurchase Intention E-Commerce Shopee Pada Konsumen Milenial 

Mahasiswa Febi Uin Khas Jember". Saya meminta kesediaan saudara untuk 

membantu penelitian ini dengan mengisi kuesioner. Berikut kuesioner yang saya 

ajukan, mohon kepada saudara untuk memberikan jawaban yang sejujur-jujurnya 

dan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Jawaban saudara hanya semata-mata 

untuk kepentingan penyelesaian tugas penelitian ini untuk pengembangan ilmu 

pengetahuan khususnya dalam bidang ekonomi atau manajemen. Atas 

kesediaannya saya ucapkan terima kasih. 

Bagian I 

Identitas Responden 

1. Nama  : 

2. Jenis Kelamin :  a. Laki-Laki 

b.  Perempuan 

3. Program Studi :  a. Ekonomi Syariah 

b. Perbankan Syariah 

c. Akuntansi Syariah 

d. Manajemen Zakat dan Wakaf 

4. Merupakan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 

5. Pernah menggunakan atau sedang menggunakan e-commerce Shopee. 

6. Pernah melakukan pembelian di Shopee lebih dari dua kali. 

 



Bagian II 

Petunjuk Pengisian 

Saudara dimohon untuk memberikan jawaban sesuai dengan keadaan 

saudara secara objektif dengan pada salah satu kriteria untuk setiap pernyataan 

menurut saudara yang paling tepat. Dengan kriteria sebagai berikut: 

Kategori Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 

       

No Pernyataan S SS N TS STS 

Variabel Brand Pride (X1) 

1 Shopee telah menjadi sebuah situs e-commerce 

yang menjadi bagian dari ingatan saya 

          

2 Shopee adalah e-commerce yang menjadi pilihan 

favorit saya 

          

3 Saya mendukung dan mengikuti  program-program 

shopee seperti gratis ongkir, flash sale, serba seribu, 

dll 

          

4 Saya mencintai e-commerce shopee           

5 Saya bangga dengan shopee atas prestasi yang telah 

diraihnya 

          

Variabel Web Design Quality (X2) 

1 Saya merasa aman berbelanja di shopee, karena 

shopee mampu menerapkan sistem keamanan di 

situsnya untuk melindungi data pribadi konsumen 

          

2 Saya dapat berinteraksi dengan website shopee 

dengan mudah dan jelas 

          

3 Saya merasa nyaman berbelanja di shopee, karena 

shopee dilengkapi dengan berbagai macam fitur 

menarik seperti garansi shopee, layanan integritas 

logistik, shopee live chat, percakapan penjual dan 

pembeli 

          

4 Shopee adalah e-commerce dengan tampilan yang 

dikemas menarik dan dapat digunakan dengan 

mudah walaupun oleh pengguna yang baru 

          

5 Saya merasakan kemudahan dalam menelusuri 

bagian-bagian menu yang berada di shopee  

          



Variabel E-service Quality (X3) 

1 Ketepatan waktu pengiriman produk shopee sesuai 

dengan estimasi waktu yang dijanjikan 

          

2 Penanganan keluhan konsumen ditanggapi dengan 

baik oleh customer service shopee 

          

3 Gambar produk yang ditampilkan di situs sama 

dengan produk yang dikirimkan kepada konsumen 

dan apabila terdapat ketidaksesuaian dapat 

dikembalikan 

          

4 Saya merasa puas atas kualitas pelayanan yang telah 

diberikan 

          

5 Prosedur pelayanan yang diberikan cepat dan tepat           

Variabel Customer Experience (X4) 

1 Kemudahan saya dalam mengakses produk untuk 

mencari produk sesuai dengan yang diinginkan 

          

2 Saya merasakan kepuasan atas informasi dan 

pelayanan yang telah diberikan 

          

3 Strategi yang diberikan shopee dalam memberikan 

perlakuan atau fasilitas yang membuat saya 

nyaman. Seperti mendapat garansi shopee, layanan 

integritas logistik dan gratis ongkir 

          

4 Shopee memberikan kemudahan dalam meminta 

bantuan dengan dapat menghubungi perusahaan 

atau customer service shopee secara langsung 

          

5 Shopee memberikan kesan yang baik bagi saya           

Variabel Repurchase Intention (Y) 

1 Saya menjadikan e-commerce shopee sebagai 

pilihan utama dibandingkan situs e-commerce 

lainnya 

          



2 Saya senang dalam berkunjung atau membeli 

kembali produk yang telah dikonsumsi melalui e-

commerce shopee 

          

3 Saya senang untuk merekomendasikan e-commerce 

shopee kepada orang lain 

          

4 Shopee merupakan e-commerce yang berada di 

ingatan saya ketika hendak melakukan belanja 

online 

          

5 Saya merasa tidak ingin pindah ke e-commerce lain 

ketika melakukan belanja online 

          

 

 



 

KUESIONER GOOGLE FORM 



 



 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



DATA KUESIONER PENELITIAN KONSUMEN SHOPEE PADA 

MAHASISWA FEBI UIN KHAS JEMBER 

Variabel Brand Pride (X1) 

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 TOTAL 

1 5 5 5 5 4 24 

2 4 3 4 2 4 17 

3 4 3 4 3 4 18 

4 4 4 4 4 4 20 

5 5 4 5 5 5 24 

6 4 5 5 5 4 23 

7 5 3 4 3 4 19 

8 4 4 4 3 4 19 

9 4 3 4 3 4 18 

10 4 5 4 5 5 23 

11 4 4 4 4 3 19 

12 4 5 4 4 4 21 

13 5 5 5 5 5 25 

14 3 4 4 3 4 18 

15 5 5 4 5 5 24 

16 4 4 4 2 3 17 

17 3 4 4 5 3 19 

18 4 4 2 4 3 17 

19 4 4 4 3 4 19 

20 4 5 2 4 4 19 



21 4 4 4 4 3 19 

22 4 5 4 4 4 21 

23 4 4 4 4 4 20 

24 4 4 4 4 4 20 

25 4 4 4 4 3 19 

26 4 5 5 4 5 23 

27 4 4 3 4 3 18 

28 4 4 4 4 3 19 

29 4 5 5 4 4 22 

30 3 3 4 4 3 17 

31 4 4 4 4 3 19 

32 4 4 4 4 4 20 

33 4 4 4 4 5 21 

34 4 4 3 4 4 19 

35 4 4 4 4 4 20 

36 4 4 4 4 4 20 

37 4 5 5 5 5 24 

38 4 5 4 4 3 20 

39 4 4 4 4 4 20 

40 4 5 4 4 4 21 

41 5 4 5 4 4 22 

42 4 4 4 4 4 20 

43 4 4 4 4 4 20 

44 5 5 5 5 4 24 



45 4 4 3 4 5 20 

46 4 4 4 4 4 20 

47 5 5 5 5 5 25 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 5 21 

50 4 5 4 4 4 21 

51 4 5 4 4 4 21 

52 4 4 4 4 4 20 

53 5 5 5 5 5 25 

54 5 5 4 4 4 22 

55 5 4 5 5 5 24 

56 5 3 4 4 5 21 

57 5 3 5 3 4 20 

58 5 3 4 3 4 19 

59 5 3 4 4 4 20 

60 5 4 4 4 5 22 

61 4 4 4 4 4 20 

62 5 3 4 4 5 21 

63 4 4 4 3 4 19 

64 5 4 5 4 4 22 

65 4 4 4 3 4 19 

66 5 3 4 3 4 19 

67 4 3 4 4 4 19 

68 4 4 4 4 3 19 



69 4 3 4 4 4 19 

70 4 4 4 4 5 21 

71 4 4 4 3 4 19 

72 4 4 4 4 4 20 

73 5 3 4 4 5 21 

74 5 4 4 4 4 21 

75 4 3 4 3 4 18 

76 4 3 4 3 4 18 

77 5 5 5 4 4 23 

78 4 4 5 4 4 21 

79 2 3 4 4 4 17 

80 4 4 4 4 4 20 

81 5 5 4 4 4 22 

82 4 5 5 5 4 23 

83 5 4 4 5 4 22 

84 5 5 5 5 4 24 

85 4 4 4 4 3 19 

86 4 4 4 3 4 19 

87 5 5 5 5 5 25 

88 4 4 4 4 4 20 

89 5 3 4 4 4 20 

90 4 4 4 4 4 20 

91 4 3 5 4 4 20 

92 5 3 4 4 4 20 



93 4 4 4 4 5 21 

94 4 4 4 4 4 20 

95 4 4 4 3 4 19 

96 4 5 4 5 4 22 

97 4 3 4 3 5 19 

98 4 4 4 4 4 20 

99 5 5 5 5 5 25 

100 5 3 4 3 5 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Variabel Web Design Quality (X2) 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTAL 

1 3 5 4 5 5 22 

2 4 4 4 4 4 20 

3 4 4 3 3 4 18 

4 4 4 4 4 4 20 

5 5 4 5 5 5 24 

6 5 4 4 4 5 22 

7 5 3 4 2 3 17 

8 4 4 4 4 4 20 

9 5 3 3 3 3 17 

10 4 3 3 4 4 18 

11 4 4 4 4 4 20 

12 4 4 3 4 3 18 

13 5 5 5 5 5 25 

14 4 4 4 4 3 19 

15 5 5 5 5 5 25 

16 4 3 3 3 3 16 

17 4 3 3 4 4 18 

18 4 3 4 3 3 17 

19 4 4 3 4 4 19 

20 4 4 4 5 4 21 

21 4 4 4 4 3 19 

22 4 3 4 4 4 19 



23 4 4 4 4 4 20 

24 4 4 3 3 3 17 

25 4 3 4 4 4 19 

26 3 5 4 4 4 20 

27 4 3 4 4 3 18 

28 4 5 5 5 5 24 

29 4 3 4 4 4 19 

30 4 4 4 4 4 20 

31 4 3 4 4 4 19 

32 4 4 4 4 4 20 

33 5 4 3 4 4 20 

34 4 3 3 4 4 18 

35 4 3 3 4 3 17 

36 4 4 3 4 3 18 

37 5 4 4 4 4 21 

38 4 5 4 4 5 22 

39 4 4 3 4 4 19 

40 4 4 4 4 4 20 

41 4 4 4 4 4 20 

42 4 4 4 4 4 20 

43 4 4 4 4 4 20 

44 5 5 5 5 5 25 

45 3 4 5 2 4 18 

46 4 4 4 4 4 20 



47 4 4 4 4 4 20 

48 4 4 4 4 4 20 

49 5 3 4 4 4 20 

50 4 4 4 4 4 20 

51 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 4 20 

53 5 5 5 5 5 25 

54 4 5 5 4 3 21 

55 5 5 5 5 5 25 

56 5 3 4 3 4 19 

57 5 5 2 3 3 18 

58 5 3 4 3 4 19 

59 4 4 4 4 3 19 

60 4 3 4 4 5 20 

61 4 4 4 4 4 20 

62 4 4 4 4 4 20 

63 4 3 3 3 4 17 

64 4 4 5 3 3 19 

65 4 3 4 3 3 17 

66 4 3 4 5 4 20 

67 4 3 4 3 3 17 

68 4 3 4 4 5 20 

69 4 3 3 3 3 16 

70 4 4 4 4 5 21 



71 4 3 4 3 3 17 

72 4 3 4 4 4 19 

73 4 5 4 3 4 20 

74 4 4 4 4 3 19 

75 4 3 4 3 3 17 

76 4 3 4 4 4 19 

77 4 4 4 4 4 20 

78 4 4 4 4 5 21 

79 4 4 4 4 4 20 

80 4 4 4 4 4 20 

81 4 4 4 4 4 20 

82 4 4 4 4 4 20 

83 3 4 4 4 4 19 

84 4 5 5 5 5 24 

85 4 3 4 1 3 15 

86 4 4 4 3 3 18 

87 5 4 4 5 4 22 

88 4 4 4 4 4 20 

89 4 4 4 3 3 18 

90 4 3 3 3 4 17 

91 4 3 4 4 4 19 

92 2 3 4 3 2 14 

93 4 4 3 3 4 18 

94 4 4 4 4 4 20 



95 4 3 4 3 3 17 

96 4 3 4 4 4 19 

97 4 4 4 3 2 17 

98 4 4 4 4 4 20 

99 5 5 5 5 5 25 

100 5 3 4 4 4 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Variabel E-service Quality (X3) 

Responden X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 20 

2 4 5 4 4 4 21 

3 5 5 5 5 5 25 

4 3 4 2 4 3 16 

5 5 5 5 5 5 25 

6 3 5 3 4 3 18 

7 5 5 5 3 5 23 

8 4 5 4 4 5 22 

9 4 5 4 4 4 21 

10 4 5 4 4 4 21 

11 4 4 5 4 4 21 

12 4 5 4 4 5 22 

13 4 4 4 4 3 19 

14 3 3 3 5 5 19 

15 3 5 3 4 3 18 

16 4 5 4 5 5 23 

17 4 4 4 4 3 19 

18 4 4 4 5 4 21 

19 4 5 4 4 4 21 

20 4 4 4 4 4 20 

21 3 5 3 4 3 18 

22 4 4 4 4 3 19 



23 3 5 4 4 5 21 

24 4 5 4 4 4 21 

25 4 4 4 4 4 20 

26 4 4 4 4 3 19 

27 4 4 5 5 4 22 

28 4 5 5 5 5 24 

29 4 5 5 5 5 24 

30 4 4 3 4 3 18 

31 4 4 4 5 4 21 

32 4 4 4 4 4 20 

33 5 5 4 4 4 22 

34 5 5 5 5 5 25 

35 4 4 4 4 2 18 

36 4 4 4 4 4 20 

37 4 4 4 4 4 20 

38 3 4 3 4 3 17 

39 4 5 4 5 4 22 

40 4 4 3 3 3 17 

41 4 4 4 4 4 20 

42 4 3 3 4 4 18 

43 4 5 4 4 4 21 

44 2 4 4 4 2 16 

45 3 4 4 4 4 19 

46 4 4 4 5 4 21 



47 4 5 3 4 3 19 

48 5 5 4 4 4 22 

49 5 5 5 5 5 25 

50 5 5 5 5 5 25 

51 5 4 5 5 3 22 

52 3 4 4 4 4 19 

53 3 4 3 4 3 17 

54 4 4 4 4 4 20 

55 5 5 5 5 5 25 

56 5 4 4 5 4 22 

57 5 5 5 5 4 24 

58 4 4 4 4 4 20 

59 3 4 3 4 3 17 

60 4 4 4 4 3 19 

61 4 4 4 4 4 20 

62 3 4 4 4 4 19 

63 5 5 5 5 5 25 

64 3 5 4 3 4 19 

65 5 5 5 5 5 25 

66 3 3 4 3 4 17 

67 4 5 5 5 4 23 

68 4 5 2 4 4 19 

69 4 4 4 4 4 20 

70 4 4 4 4 4 20 



71 4 4 4 4 4 20 

72 4 4 4 4 4 20 

73 4 4 4 4 4 20 

74 4 3 4 4 5 20 

75 4 4 4 3 4 19 

76 4 4 5 5 5 23 

77 4 3 4 4 4 19 

78 4 4 4 4 4 20 

79 3 4 4 4 5 20 

80 4 4 4 4 4 20 

81 4 4 4 3 4 19 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 3 4 4 4 19 

84 4 4 4 4 4 20 

85 4 4 3 4 4 19 

86 4 4 4 4 4 20 

87 4 4 4 4 5 21 

88 5 5 5 5 5 25 

89 5 5 5 4 4 23 

90 4 3 4 3 4 18 

91 4 4 4 5 5 22 

92 4 4 4 4 4 20 

93 3 5 4 4 4 20 

94 5 5 4 5 5 24 



95 5 4 3 5 2 19 

96 3 4 4 4 4 19 

97 4 3 4 4 4 19 

98 4 4 4 3 4 19 

99 4 5 4 5 4 22 

100 4 4 5 3 4 20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Variabel Customer Experience (X4) 

Responden X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 20 

2 5 3 4 4 5 21 

3 4 4 4 3 4 19 

4 5 4 5 4 4 22 

5 4 4 4 3 4 19 

6 5 3 4 3 4 19 

7 4 3 4 4 4 19 

8 4 4 4 4 3 19 

9 4 3 4 4 4 19 

10 4 4 4 4 5 21 

11 4 4 4 3 4 19 

12 4 4 4 4 4 20 

13 5 3 4 4 5 21 

14 5 4 4 4 4 21 

15 4 3 4 3 4 18 

16 4 3 4 3 4 18 

17 5 5 5 4 4 23 

18 4 4 5 4 4 21 

19 2 3 4 4 4 17 

20 4 4 4 4 4 20 

21 5 5 4 4 4 22 

22 4 5 5 5 4 23 



23 5 4 4 5 4 22 

24 5 5 5 5 4 24 

25 4 4 4 4 3 19 

26 4 4 4 3 4 19 

27 5 5 5 5 5 25 

28 4 4 4 4 4 20 

29 5 3 4 4 4 20 

30 4 4 4 4 4 20 

31 4 4 4 4 4 20 

32 4 4 4 4 4 20 

33 4 3 3 3 4 17 

34 4 4 5 3 3 19 

35 4 3 4 3 3 17 

36 4 3 4 5 4 20 

37 4 3 4 3 3 17 

38 4 3 4 4 5 20 

39 4 3 3 3 3 16 

40 4 4 4 4 5 21 

41 4 3 4 3 3 17 

42 4 3 4 4 4 19 

43 4 5 4 3 4 20 

44 4 4 4 4 3 19 

45 4 3 4 3 3 17 

46 4 3 4 4 4 19 



47 4 4 4 4 4 20 

48 4 4 4 4 5 21 

49 4 4 4 4 4 20 

50 4 4 4 4 4 20 

51 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 4 20 

53 3 4 4 4 4 19 

54 4 5 5 5 5 24 

55 4 3 4 1 3 15 

56 4 4 4 3 3 18 

57 5 4 4 5 4 22 

58 4 4 4 4 4 20 

59 4 4 4 3 3 18 

60 4 3 3 3 4 17 

61 4 4 5 4 4 21 

62 4 5 4 4 5 22 

63 4 4 4 4 3 19 

64 3 3 3 5 5 19 

65 3 5 3 4 3 18 

66 4 5 4 5 5 23 

67 4 4 4 4 3 19 

68 4 4 4 5 4 21 

69 4 5 4 4 4 21 

70 4 4 4 4 4 20 



71 3 5 3 4 3 18 

72 4 4 4 4 3 19 

73 3 5 4 4 5 21 

74 4 5 4 4 4 21 

75 4 4 4 4 4 20 

76 4 4 4 4 3 19 

77 4 4 5 5 4 22 

78 4 5 5 5 5 24 

79 4 5 5 5 5 24 

80 4 4 3 4 3 18 

81 4 4 4 5 4 21 

82 4 4 4 4 4 20 

83 5 5 4 4 4 22 

84 5 5 5 5 5 25 

85 4 4 4 4 2 18 

86 4 4 4 4 4 20 

87 4 4 4 4 4 20 

88 3 4 3 4 3 17 

89 4 5 4 5 4 22 

90 4 4 3 3 3 17 

91 4 4 4 4 3 19 

92 4 5 4 4 4 21 

93 5 5 5 5 5 25 

94 3 4 4 3 4 18 



95 5 5 4 5 5 24 

96 4 4 4 2 3 17 

97 3 4 4 5 3 19 

98 4 4 2 4 3 17 

99 4 4 4 3 4 19 

100 4 5 2 4 4 19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Variabel Repurchase Intention (Y) 

Responden Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 TOTAL 

1 4 4 4 4 4 20 

2 4 5 4 4 4 21 

3 5 5 5 5 5 25 

4 1 4 4 3 4 16 

5 5 5 5 5 5 25 

6 3 4 5 4 3 19 

7 3 5 5 5 5 23 

8 2 2 5 4 4 17 

9 4 4 4 4 4 20 

10 4 5 5 5 5 24 

11 4 4 4 4 4 20 

12 4 5 5 5 4 23 

13 3 4 4 4 3 18 

14 4 5 5 5 4 23 

15 3 4 5 4 4 20 

16 3 5 5 5 4 22 

17 4 4 4 3 3 18 

18 4 4 4 3 4 19 

19 3 4 4 4 3 18 

20 4 4 4 4 4 20 

21 3 4 5 4 4 20 

22 4 4 4 3 4 19 

23 5 5 4 4 5 23 

24 4 4 4 4 4 20 

25 3 4 4 4 3 18 

26 3 4 4 4 4 19 

27 4 5 5 4 4 22 

28 5 5 5 5 5 25 

29 3 5 4 4 4 20 

30 4 5 4 3 4 20 

31 5 5 5 5 4 24 

32 4 4 4 4 4 20 

33 4 4 4 4 4 20 

34 5 5 5 5 5 25 

35 4 4 4 4 4 20 

36 4 4 4 4 3 19 

37 4 4 4 5 5 22 



38 3 4 4 4 4 19 

39 4 4 5 4 4 21 

40 3 4 4 3 3 17 

41 3 4 4 4 4 19 

42 2 5 5 5 4 21 

43 4 4 4 4 4 20 

44 4 4 5 3 4 20 

45 3 4 4 4 3 18 

46 4 4 4 4 4 20 

47 4 4 4 4 4 20 

48 4 4 4 4 4 20 

49 5 5 5 5 5 25 

50 4 5 5 5 4 23 

51 4 4 4 3 4 19 

52 3 4 4 4 3 18 

53 3 4 4 3 4 18 

54 4 4 4 4 4 20 

55 5 5 5 5 5 25 

56 5 4 4 4 4 21 

57 4 5 5 4 4 22 

58 4 4 4 4 4 20 

59 4 5 4 3 4 20 

60 4 4 4 4 4 20 

61 4 4 4 4 4 20 

62 4 5 3 5 4 21 

63 5 5 5 5 5 25 

64 4 3 4 4 4 19 

65 5 5 5 5 5 25 

66 4 4 3 4 4 19 

67 5 5 5 5 5 25 

68 3 4 3 4 4 18 

69 4 4 4 4 4 20 

70 4 5 4 4 4 21 

71 4 4 4 4 4 20 

72 4 4 4 4 4 20 

73 4 4 4 4 4 20 

74 4 5 4 4 4 21 

75 3 3 4 4 3 17 

76 5 5 4 5 5 24 



77 4 4 3 4 4 19 

78 4 4 4 4 4 20 

79 3 4 3 4 3 17 

80 4 5 4 3 4 20 

81 3 3 4 4 3 17 

82 4 4 4 4 4 20 

83 3 4 4 4 4 19 

84 4 5 4 4 4 21 

85 3 4 2 3 3 15 

86 4 4 3 4 4 19 

87 4 4 4 4 4 20 

88 5 5 5 5 5 25 

89 4 4 4 4 4 20 

90 4 4 5 4 5 22 

91 4 4 4 4 4 20 

92 4 4 4 4 4 20 

93 4 3 3 3 3 16 

94 5 5 5 5 5 25 

95 4 4 4 4 4 20 

96 4 4 4 4 4 20 

97 4 5 4 5 4 22 

98 4 4 4 4 4 20 

99 4 4 4 4 4 20 

100 3 4 3 4 4 18 
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