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ABSTRACT

ASNA. E2118100. THE EFFECT OF CUSTOMER EXPERIENCE AND
TRUST ON REPURCHASES AT TOKO GUDANG 27 IN GORONTALO CITY

This study aims to find the effect of the influence of customer experience and trust
both simultaneously and partially on repurchases using the survey method. The
data collection method employs a questionnaire addressed to respondents. The
analysis method used is path analysis. The results of the study indicate that
customer experience (X1) and trust (X2) simultaneously have a positive and
significant effect on the repurchase (Y) at Toko Gudang 27 in Gorontalo City by a
coefficient of determination (R Square) of 0.374 (37.40%). The acquisition results
for the F-count test have shown a value of 18.544, while the F-table has 3.145
with a probability sig 0.000 < probability o 0.05. The customer experience results
(X1) partially have a positive and significant effect on the repurchase (Y) with a
probability sig value of 0.001 < probability a 0.05. The value of T-count is 3.618
> T-table value 1.670. Trust (X2) partially has a positive and insignificant effect
on the repurchase (Y) with a probability sig value of 0.204 > probability o 0.05.
The T-count value of 1.283 < T-table value of 1.670. Other factors not examined

that affect repurchases show an effect value of 0.626 or 62.60%.

Keywords: customer experience, trust, repurchase
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ABSTRAK

ASNA. E2118100. PENGARUH PENGALAMAN PELANGGAN DAN
KEPERCAYAAN TERHADAP PEMBELIAN ULANG PADA TOKO
GUDANG 27 DI KOTA GORONTALO

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak dari pengaruh Pengalaman
Pelanggan dan Kepercayaan baik secara simultan maupun secara parsial terhadap
pembelian Ulang menggunakan metode survei, metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner kepada responden. Metode analisis yang digunakan
adalah analisis jalur (path analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Pengalaman Pelanggan (X1) dan kepercayaan (X2) secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Pembelian Ulang (YY) pada Toko Gudang 27 di
Kota Gorontalo. Dengan nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,374
(37,40%). Hasil perolehan untuk uji Friwng telah menunjukkan hasil dengan nilai
18,544 sedangkan Franel Sebesar 3,145 dan probability sig 0,000 < probability o
0,05. Hasil penelitian Pengalaman Pelanggan (X1) secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Pembelian Ulang (). Dengan nilai probability sig
0,001 < probability a. 0,05. Sedangkan untuk nilai Thitung 3,618 > nilai Ttaper 1,670.
Dan hasil penelitian Kepercayaan (X2) secara parsial berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap Pembelian Ulang (Y). dengan nilai probability sig 0,204
> probability o 0,05. Sedangkan untuk nilai Thitung 1,283 < nilai Ttane1 1,670. Faktor
lain yang tidak diteliti yang memiliki pengaruh terhadap pembelian ulang

menunjukkan nilai pengaruh sebesar 0,626 atau 62,60%.

Kata Kunci: pengalaman pelanggan, kepercayaan, pembelian ulang



vii

KATA PENGANTAR

Alhamdulillah, Puji syukur kepada Allah SWT, yang telah memberikan nikmat
kesehatan dan keafiatan kepada penulis, sehingga penulis dapat menyelesaikan
karya tulis ilmiah dalam bentuk skripsi yang berjudul “PENGARUH
PENGALAMAN PELANGGAN DAN KEPERCAYAN TERHADAP
PEMBELIAN ULANG PADA TOKO GUDANG 27 DI KOTA
GORONTALO?”. Tak lupa pula sholawat serta salam kita hanturkan kepada Nabi
besar Nabi Muhammad SAW. Skripsi ini dibuat dengan tujuan untuk memenuhi
salah satu syarat ujian guna memperoleh gelar sarjana. Penulis menyadari bahwa
masih banyak kekurangan, dan tak lupa ucapan terima kasih juga kepada berbagai
pihak yang ikut membantu dalam pembuatan skripsi ini.

Pada kesempatan ini juga izinkan saya untuk mengucapkan banyak terima
kasih kepada:
Kedua orang tua/keluarga (saudari-saudari) yang selalu mendoakan keberhasilan
juga mendukung dan memberikan semangat kepada saya, serta teman-teman saya
yang juga ikut membantu dalam penyelesaian skripsi saya. Kepada Bapak Dr. H.
Abd Gaffar La Tjokke, M.Si selaku Rektor Universitas Ichsan Gorontalo, Bapak
Muh. Ichsan Gaffar, SE., M.AK, selaku Ketua Yayasan Pengembangan llmu
Pengetahuan dan Teknologi (YPIPT) Ichsan Gorontalo, Bapak Dr Musafir, SE.,
M.Si selaku Dekan Fakultas Ekonomi, Bapak Syamsul, SE.,MSi selaku ketua
Program Studi Manajemen, Bapak Ardiwansyah Nanggong, SE., M.Sc selaku
pembimbing I, Bapak Ali Mohammad, ST., MM selaku pembimbing II, juga

Seluruh Dosen dan Staf Fakultas Ekonomi Universitas Ichsan Gorontalo, serta



viii

Pimpinan Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo yang telah memberi izin kepada
saya untuk melakukan penelitian.

Saran dan kritik sangat diharapkan oleh penulis dari dewan penguji dan
semua pihak untuk penyempurnaan penelitian lebih lanjut. Semoga penelitian ini
dapat bermanfaat bagi pihak yang berkepentingan. Akhirnya dengan segala
kerendahan hati, penulis berharap semoga bantuan, bimbingan dan arahan yang
telah diberikan oleh berbagai pihak akan menerima imbalan yang setimpal dari

Allah SWT. Aamiin

Gorontalo, ................... 2023



DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL. ..t e e e e e i
HALAMAN PENGESAHAN .......cccocceiiiiiiiee Error! Bookmark not defined.
e N N 1 N i
KATA PENGANTAR ..ottt s e a e e e e e e s e a e e e e e e e a e ii
DAFTAR IS] .ot e e e e e e a e e e e e e e e e vii
DAFTAR GAMBAR ...ttt e e e e e e Xii
Dl I o Y 1 Xiii
DAFTAR LAMPIRAN ...ttt snnsnsnsnnnnnnnnnnnns Xiii
BAB | PENDAHULUAN .....ooititiiitieiiiiiiiiseiieseeesssssreeesssnnsssnsnsnrssnnennnnnnnnnnnnnnnnnnn 1
1.1 Latar Belakang Masalah ... 1
1.2 RUMUSAN MaSalah .........cooeiiiiieiiie e 6
1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian............ccceviiieiiciie e 7
1.3, TUJUAN PENEIHTIAN ......eiiiieiiieiee e 7
1.4 Manfaat PeNEIItIAN ........c.coiuiiiiieie e 7
1.4.1 MaNTaat TEOFTEIS .....vevieeiiieiiie ettt 7
1.4.2 MaNTaat PrakuiS.........ccoveiuieiiiiiie ittt 7
1.4.2.1 Bagi PErusahnaan ............ccceeeiuveiiiie e siie e ssee e se e siee e e saae e neae e 7
1.4.2.2 Bagi PENEIILI ....ccvveiiiiie ettt 8
BAB Il KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS....9
2.1 KaJIan PUSTAKA. .......eeeiiieeiiie ettt rae e 9
2.1.1 Pengertian Pengalaman Pelanggan ...........cccceovveiiiie e 9
2.1.2 Cara Membangun Pengalaman Pelanggan ............cccccooeveevivecviineennnnn. 12
2.1.3 Hal Penting Untuk Menciptakan Pengalaman Pelanggan.................... 14
2.1.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pengalaman Pelanggan............... 16
2.1.5 Dimensi pengukuran Pengalaman Pelanggan..............cccccceveevivneennnen. 16
2.1.6 Pengertian KeperCayaan ............c.cccveeiiveeiiieesiiieeesireeesieeesneeesnne e 19
2.1.7 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepercayaan ..............cccccceuveene.. 20
2.1.8 Manfaat KeperCayaan...........cccuvieiiiuireeiiiiiiieessiiiee e siieseessiaeeeessivenas 21
2.1.9 Aspek-aspek KEPercayaan............ccccovveeiiveeiiiveeeireeesieeesveeesineesnnas 22
2.1.10 Jenis-jenis KePerCayaan ...........ccouvvereeiiiiiereesiiiieeesssien e e s siiee e e 24

2.1.11 Dimensi Pengukuran Kepercayaan ...........cccccocvereeeiiveneessiveneessinnnnns 25



2.1.12 Pengertian Pembelian Ulang............cccoovriiiiiiiiiciee e 26
2.1.13 Dimensi Pengukuran pembelian ulang...........c.ccoocoviiiiinniciiinnnnn, 27
2.1.14 Hubungan Antara Variabel Independen Dan Variabel Dependen...... 28
2.1.15 Penelitian Terdahulu ...........cccoooiiviiiie i 30
2.2 Kerangka PEMIKIFAN .........ooiiiiiiiiiieiceiee e 33
2.3 HIPOTESIS ...ttt 34
BAB 111 OBJEK DAN METODE PENELITIAN .......ccooiieeeeeeee e 36
3.1 ODbjek Penelitian .........cccouiiiiiiiesi e 36
3.2 Metode Penelitian ..........cocuereiiie e 36
3.2.1 Operasionalisasi Variabel .............cccooiiiii 37
3.2.2 Populasi Dan SAmMPel .......cccoiiiiiiiiie e 40
3.2.3 Jenis dan SUMDBEr Data..........cceeiiiereiiireiiine e cee e 41
3.2.4 Metode Pengumpulan data ...........ccooveiiieiiiiiiieniceeceee e 42
3.2.5 Analisis Instrumen Penelitian ............cccooveiiiiiiiniii e 43
3.2.6 Metode ANaliSiS Data.........ccueiiveiiieiiieiiie e 47
3.2.7 Pengujian HIPOTESIS......ccciiieeiiie e st 48
3.2.8 Lokasi dan Waktu Penelitian ...........ccccovvveiiiiiiiiic e 49
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .......ccccoooviiiiieiieiceie, 50
4.1 HaSil PENEIILIAN ...ooivviiiieiiie e 50
4.1.1 Gambaran Umum Toko Gudang 27 Di Kota Gorontalo ...................... 50
4.1.2 Karakteristik RESPONAEN ........ccvvviiiiieiii e 51
4.1.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian..............ccccoovviiiiiiiiieccn, 55
4.1.4 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Penelitian ...................... 60
4.1.5 Analisis Data StatiStiK ...........ccocviiiiiiiiieie e 63
4.1.6 Pengujian HIpOtESIS........ccoiireiiiee e 66

4.1.6.1 Pengalaman pelanggan (X1) dan Kepercayaan (X2) secara Simultan
Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)........... 67

4.1.6.2 Pengalaman Pelanggan (X1) secara Parsial Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)......ccoooveivieiiieiecee e 68

4.1.6.3 Kepercayaan (X2) Secara Parsial Berpengaruh Positif Dan Tidak
Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y) ......ccooveeiiiiii e, 69



Xi

4.1.7 Hubungan Korelasi Antar Variabel Pengalaman Pelanggan (X1) dan

KePercayaan (X2) .......ueiuieieeaiee ittt 69
4.2 Pembahasan Penelitian ............cccoooiiiiiiiniiiiie e 70
4.2.1 Pengalaman Pelanggan (X1) dan Kepercayaan (X2) Secara Simultan
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y) ........... 70
4.2.2 Pengalaman Pelanggan (X1) secara Parsial Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y) .....cccoooiiiiiiiiiiine, 71
4.2.3 Kepercayaan (X2) secara Parsial Berpengaruh Positif dan Tidak
Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y) .....ccccooiviiiiiiiine 74
5.1 KESIMPUIAN ... 76
5.2 SAIAN ...ttt 76

DAFTAR PUSTAKA ettt 78



xii

DAFTAR GAMBAR
Gambar 1 Kerangka AlUr PEMIKIFAN .........cooiiiiiiiiiieiiiee e 33

Gambar 2 Struktur Path ANALISYS .........ccoiiiiiiiiieiieieee e 47
Gambar 3 Hubungan Antar Variabel ... 65



xiii

DAFTAR TABEL

Tabel 1 Defenisi Operasional Variabel X dan Y .......ccccccoviieiiiiiiiie e, 37
Tabel 2 Daftar Pilihan KUESIONET .........cooiviieiiiieiiiie e 39
Tabel 3 Indeks Koefisien KOrelasi .........cccvveiiiiiiiieiiiie e 44
Tabel 4 Rencana Jadwal Penelitian ...........ccccoovveiiiieiiiii e 49
Tabel 5 Responden Berdasarkan Jenis USia..........ccccevvvveiiiieiiineesiiee e 51
Tabel 6 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin...........ccccocooeivineiiieciie e, 52
Tabel 7 Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan ............c.cccooveiiiiiiiinennn. 53
Tabel 8 Responden Berdasarkan Profesi/Pekerjaan ............ccccuvveveiiieniiennennnn, 53
Tabel 9 Responden Berdasarkan Berapa Kali Pembelian..............cccoooiiiinnnn, 54
Tabel 10 Skala Penelitian Jawaban Responden............ccoccevvveiiiin e 56
Tabel 11 Tanggapan Responden Pengalaman Pelanggan (X1)........cccccvvvverinennne. 56
Tabel 12 Tanggapan Responden Kepercayaan (X2) ........ccccveevvveeiireeiinneesinneennns 58
Tabel 13 Tanggapan Responden Pembelian Ulang (Y)......ccccooveeviveeviie e, 59
Tabel 14 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Pengalaman Pelanggan .................... 61
Tabel 15 Uji Validitas dan Reliabilitas Kepercayaan (X2).......ccccccovcvevivveeiivneenne 62
Tabel 16 Uji Validitas dan Reliabilitas Pembelian Ulang (Y) .....ccoooeeviiveiinnnne, 63
Tabel 17 Komposisi Pengaruh Variabel Pengalaman Pelanggan (X1),

Kepercayaan (X2) Terhadap Pembelian Ulang (Y)......ccccovvveeviie i, 66
Tabel 18 Hasil Estimasi Pengujian Pengaruh Variabel X Terhadap Y ............. 67

DAFTAR LAMPIRAN
Lampiran 1 Kuisioner Penelitian ...........cccooiiiiiiieiieecee e 83
Lampiran 2 Data Ordinal dan freqUeNCY ..........cceevuiiiiiee e 99



Xiv

Lampiran 3 Data INterval .........ccoooiiiiiieeeee e 99
Lampiran 4 Uji Validitas dan Reliabilitas...........c.cccooveniiniiiniiniiieee 105
Lampiran 5 UjJi HIPOTESIS.......ccouiiiiiiiieiieiieeieesie sttt 109

Lampiran 6 UjJi KOFelaSI ........cc.eiviiiiiiiieiieeieesece e 110



BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Pertumbuahan ekonomi secara global serta kemajuan teknologi modern
memberi dampak kehidupan yang makin praktis, cepat, dan ekonomis. Hal ini
dapat memberi dampak bagi pola perilaku masyarakat. Sehingga membuat
masyarakat cenderung merasakan prestige, kenyamanan, kepastian harga,
pelayanan yang memuaskan, dan kualitas yang baik pada produk dan jasa.

Berkembangnya industri modern dengan cepat dan masing-masing industri
mulai berusaha untuk bertahan serta bersaing dengan menonjolkan keunggulan
dan keunikannya. Sehingga menuntut suatu industri untuk selalu memperhatikan
kebutuhan serta keinginan dan harapan pelanggan. Semakin industri bisa
memenuhi kebutuhan serta keinginan pelanggan dengan hasil yang memuaskan
atau bahkan melebihi harapan pelanggan maka industri itu bisa dikatakan berhasil.
Sehingga untuk dapat menarik minat pelanggan dalam memilih produk yang akan
dipilih, maka suatu industri perlu mengetahui kelompok pelanggan serta
kebutuhan dan keinginan pelanggan agar terbentuk pengalaman dan kepercayaan
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang.

Pembelian ulang merupakan tindakan pasca pembelian yang disebabkan
oleh adanya kepuasan yang dirasakan konsumen atas produk yang telah dibeli
atau dikonsumsi sebelumnya. Apabila produk tersebut telah memenuhi harapan
konsumen, maka ia akan membeli kembali produk tersebut, dan sebaliknya.

Schifman dan Kanuk (2004:73) menjelaskan bahwa pembelian ulang (repurchase



intention) adalah rencana konsumen yang mendorong kesediannya untuk
melakukan pembelian kembali atas produk yang telah dibelinya. Menurut
Schiffman dan Kanuk (2004:506), pembelian ulang biasanya menandakan bahwa
produk memenuhi persetujuan konsumen dan bahwa ia bersedia memakainya lagi
dan dalam jumlah yang lebih besar. Menurut Hellier etal (2003) pembelian ulang
merupakan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau
jasa berdasarkan apa yang telah diperoleh dari perusahaan yang sama, melakukan
pengeluaran untuk memperoleh barang dan jasa tersebut dan ada kecenderungan
dilakukan secara berkala.

Pembelian ulang yang dilakukan oleh pelanggan disebabkan oleh
pengalaman yang dirasakan saat melakukan pembelian. Pengalaman pelanggan
yang dimaksud yaitu pengalaman baik seperti bisa mencoba langsung barang yang
diinginkan, dan tidak ada batasan untuk semua barang yang ingin dicoba. Selain
itu, hal lain yang bisa mempengaruhi minat pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang yaitu mengenai harga barang yang ditawarkan, dimana harga
harus sesuai dengan kualiatasnya.

Menurut Gartner dalam Paul Greenberg, Pengalaman pelanggan adalah
kesan pelanggan terhadap suatu merek dari waktu ke waktu. Pengalaman
pelanggan ini merupakan hasil dari beberapa interaksi yang pelanggan lakukan
terhadap suatu bisnis di berbagai tim dan titik interaksi. Memberikan pengalaman
terpadu bagi semua pelanggan disetiap interaksi mereka dengan produk yang
ditawarkan sehingga bisa efektif untuk meningkatkan pengalaman pelanggan,

membuat bisnis anda unggul dari pesaing, dan mendorong pembelian ulang.



Pengalaman pelanggan merujuk pada perasaan seorang pelanggan apakah merasa
puas atau kecewa setelah membandingkan suatu produk yang dikemas atau suatu
hasil jasa yang disesuaikan dengan harapan pelanggan tersebut. Pengalaman
pelanggan merupakan unsur yang sangat penting untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap produk yang akan dipilih.

Banyaknya jenis produk dengan kegunaan yang berbeda-beda tentunya
membuat para pelanggan bingung untuk memutuskan produk yang akan dibeli.
Hal ini karena setiap orang memiliki tingkat kesenangan maupun kecocokan
masing-masing terhadap jenis produk yang disukai berdasarkan gaya hidupnya.
Dan saat ini sangat banyak pilihan produk yang bermunculan atau sedang trend
dikalangan masyarakat, dari kalangan anak-anak, dewasa, maupun orang tua.
Sehingga pelanggan cukup sulit memutuskan produk seperti apa yang akan
dipilihnya nanti.

Namun saat ini yang lagi ramai di kalangan masyarakat atau yang lagi jadi
pusat perhatian bagi setiap orang yaitu mengenai fashion. Fashion adalah salah
satu produk yang cukup menjanjikan bagi para pebisnis maupun industri
dikarenakan dunia fashion akan terus berkembang dengan cepat dan terus
berubah-ubah sesuai dengan trend yang ada. Selain itu fashion juga merupakan
gaya hidup yang menunjang suatu kesempurnaan dalam berpenampilan agar
terlihat menarik dan percaya diri.

Adapun pengertian kepercayaan yaitu semua pengetahuan yang dimilki
oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek,

atribut, dan manfaatnya (Mowen dan Minor, 2002:312). Kepercayaan biasanya



muncul apabila pelanggan memiliki pengalaman yang positif atau merasa puas
dengan produk yang pernah digunakan, karena hal tersebut dapat mempengaruhi
kemauan pelanggan dalam melakukan pembelian ulang. Kepercayaan
didefinisikan sebagai probabilitas subjektif di mana konsumen mengharapkan
penjual akan melakukan transaksi tertentu sesuai dengan harapan kepercayaan
konsumen. Jadi kepercayaan merupakan harapan bahwa penjual akan melakukan
perilaku tertentu yang berada di luar kendali konsumen. Dalam hal ini
kepercayaan dapat meningkatkan jumlah kontrol yang dimiliki konsumen atas
situasi melalui keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap penjual (Romindo,
2019: 94).

Salah satu faktor yang sering menjadi penyebab seseorang percaya
terhadap pusat perbelanjaan yang akan dipilih yaitu suatu hal yang berhubungan
dengan pengalaman yang dirasakan saat melakukan pembelian. Sehingga
pengalaman tersebut yang akan menjadi acuan untuk memutuskan apakah
pelanggan tersebut akan melakukan pembelian kembali atau tidak. Apabila
pengalaman yang dirasakan positif maka secara tidak langsung akan
mempengaruhi kepercayaan pelanggan tersebut untuk melakukan pembelian ulang
pada pusat perbelanjaan tersebut.

Toko Gudang 27 merupakan salah satu jenis toko yang menyediakan
beragam produk fashion yang memiliki harga terjangkau atau sesuai dengan
kantong masyarakat. Sehingga Toko Gudang 27 ini menjadi salah satu toko yang
banyak jumlah peminatnya dan juga menonjol bagi masyarakat Gorontalo. Hal ini

disebabkan oleh pertumbuhan ekonomi yang memicu kemunculan masyarakat



kelas menengah. Sehingga Toko Gudang 27 menjadi solusi untuk masyarakat
tersebut agar tetap berpenampilan yang menarik dan tidak ketinggalan zaman
dengan biaya yang sesuai isi kantong. Sehingga kebanyakan dari pelanggan yang
datang ke Toko tersebut adalah pelanggan yang sudah berulang-ulang Kkali
mengunjungi dan melakukan pembelian. Dan hal tersebut sejalan dengan hasil
observasi yang dilakukan secara langsung, bahwa rata-rata pengunjung yang
datang adalah pelanggan yang sudah berkali-kali melakukan pembelian, bukan
hanya sekali dua tapi bahkan ada yang diatas 5 kali.

Pengalaman pelanggan yang dirasakan pada Toko Gudang 27 menciptakan
pengalaman berbelanja yang menyenangkan, dimana pelanggan bisa menentukan
pilihannya secara langsung yang sesuai dengan keinginannya, karena banyak
pilihan produk yang disediakan, olehnya bisa dijadikan pertimbangan untuk
produk yang akan dipilih. Dengan pengalaman yang dirasakan tersebut akan
membangun pengalaman positif yang berdampak pada keputusan pelanggan,
sehingga mampu menciptakan kepercayaan pada Toko Gudang 27 tersebut.
Kepercayaan pada Toko Gudang 27 muncul karena toko Gudang 27 menyediakan
produk-produk fashion yang murah dengan kualitas yang tidak murahan dan juga
terdapat bermacam-macam pilihan yang disediakan baik dari pakaian maupun
produk fashion lainnya. Selain itu, pelayanan yang baik juga menjadi pemicu,
misalnya dalam hal pelayanan. Keramahan karyawan dalam melayani konsumen
atau pelanggan juga membuat pelanggan selalu merasa nyaman untuk berbelanja,
hal inilah yang dapat menciptakan kenyaman sehingga muncul rasa nyaman

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang pada toko gudang 27 tersebut.



Berdasarkan penjelasan diatas penulis merasa tertarik pada Toko Gudang
27 sebab melihat dari beberapa Toko serupa yang ada di Kota Gorontalo Toko
Gudang 27 menjadi salah satu Toko yang diminati dan ramai pengunjungnya. Dan
kebanyakan dari pelanggan yang melakukan pembelian di Toko tersebut adalah
pelanggan yang sudah pernah melakukan pembelian sebelumnya atau secara
berulang. Sehingga membuat penulis merasa tertarik untuk menguji variabel yang
ada yaitu pengalaman pelanggan dan kepercayaan apakah berpengaruh dalam
menentukan pembelian ulang.

Dengan penjelasan fenomena diatas, maka peneliti akan membahas
mengenai pembelian ulang yang dibentuk oleh pengalaman pelanggan dan
kepercayaan pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo. Banyaknya pusat
perbelanjaan kelas menengah yang ada di Kota Gorontalo membuat peneliti harus
mampu memetakan antara pengalaman pelanggan dan kepercayaan terhadap
pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah yang
akan diajukan yaitu:

1. Seberapa besar pengaruh pengalaman pelanggan dan kepercayaan secara
simultan terhadap pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo?

2. Seberapa besar pengaruh pengalaman pelanggan secara parsial terhadap
pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo?

3. Seberapa besar pengaruh kepercayaan secara parsial terhadap pembelian

ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo?



1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian
1.3.1 Maksud Penelitian

Adapun maksud dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh pengalaman pelanggan dan kepercayaan terhadap
pembelian ulang.

1.3.2 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui besar pengaruh pengalaman pelanggan dan kepercayaan
secara simultan terhadap pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota
Gorontalo.

2. Untuk mengetahui besar pengaruh pengalaman pelanggan secara parsial
terhadap pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.

3. Untuk mengetahui besar pengaruh kepercayaan secara parsial terhadap

pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat dalam pengembangan ilmu
dan pengetahuan terutama yang berhubungan dengan masalah pengalaman
pelanggan, kepercayaan dan pembelian ulang.
1.4.2 Manfaat Praktis
1.4.2.1 Bagi Perusahaan
Penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat bagi perusahaan

sehubungan dengan fashion yang disediakan oleh perusahaanPenelitian ini



diharapkan memberikan manfaat bagi peneliti dalam mengetahui dan memahami
bagaimana pengalaman dan kepercayaan seseorang dapat dijadikan sebagai
perbandingan dalam memilih dan membeli produk yang sesuai.
1.4.2.2 Bagi Peneliti

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi peneliti dalam
mengetahui dan memahami bagaimana pengalaman dan kepercayaan seseorang
dapat dijadikan sebagai perbandingan dalam memilih dan member produk yang

sesuai.



BAB Il
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN

HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka
2.1.1 Pengertian Pengalaman Pelanggan

Pengalaman pelanggan adalah bentuk interpretasi pengalaman keseluruhan
dari pelanggan atas terjadinya interaksi dengan suatu merek, baik secara langsung
maupun tidak langsung yang bersifat internal dan subjektif. Pengalaman
pelanggan merupakan pengalaman subjektif yang terdapat dalam ingatan atau
yang dialami pada saat itu, yang mempengaruhi dan dipengaruhi oleh dorongan
kita yang pada gilirannya mengarah pada perilaku (Steven Walden, 2017).
Menurut Salim & Catherine (2015:325) pengalaman pelanggan adalah suatu
proses, strategi dan implementasi dari suatu perusahaan untuk mengelola
pengalaman konsumennya terhadap produk atau layanan.

Menurut Kartajaya (2017), pengalaman pelanggan adalah suatu konsep
pemasaran yang bertujuan membentuk pelanggan yang loyal dengan cara
menyentuh emosi pelanggan dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif
dan memberikan suatu feeling yang positif terhadap jasa dan produk mereka.
Sehingga pada era saat ini peran pemasaran bukanlah dipasar melainkan dibenak
pelanggan, sehingga setiap kegiatan pemasaran selalu dilakukan untuk merebut
hati pelanggan lewat produk dan jasa atau lazimnya disebut excellence telah
menjadi sebuah konsep dasar yang harus dilakukan seorang pemasar. Pengalaman

pelanggan sangat berguna untuk sebuah perusahaan yang membedakan produk
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mereka dengan produk pesaing, meningkatkan inovasi dan membujuk pelanggan
untuk mencoba dan membeli produk.

Menurut Azhari et al. (2015) pengalaman merupakan kejadian yang
dialami secara pribadi seperti memberikan respon sebelum dan setelah melakukan
pembelian. Pengalaman pelanggan menurut Schmitt dalam (luh et al., 2018)
mendefinisikan bahwa pengalaman pelanggan merupakan hal yang bersifat
rasional dan emosional yang diperoleh setelah menggunakan suatu produk atau
jasa. Menurut S. Smilansky (2017) pengalaman pelanggan digambarkan sebagai
kombinasi pengalaman berdasarkan aktivitas konsumen dalam mengkonsumsi
atau menggunakan suatu barang atau jasa, apakah pengalaman tersebut memiliki
kesan yang baik atau tidak. Dengan membangun dan memberikan kesan yang baik
dibenak pelanggan, tidak hanya berdampak pada kepercayaan pelanggan, tetapi
juga bisa memberikan dampak yang lebih besar yaitu terciptanya pembelian
kembali.

Menurut Hasan (2017 : 50) pengalaman pelanggan merupakan suatu ikatan
dengan mengoptimalkan sense (sensory), feel (emosional), think (cognitive), act
(action), relate (relationship) dalam usaha-usaha pemasaran sebelum dan sesudah
pembelian, pertukaran informasi dan ikatan emosional. Pramudita Japarianto
(2018 : 11) mendefinisikan pengalaman pelanggan berasal dari satu set interaksi
antara pelanggan dan produk, perusahaan, atau bagian dari organisasi, yang
menimbulkan reaksi. Pengalaman ini benar-benar pribadi dan menyiratkan
keterlibatan pelanggan pada tingkat yang berbeda (baik secara rasional,

emosional, sensorik, fisik, dan spiritual).
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Menurut Schmitt dalam Fauziyah (2011:11) experience adalah peristiwa
pribadi yang terjadi sebagai jawaban atas beberapa ragsangan. Pengalaman atau
experience pada umumnya bukan dihasilkan diri sendiri tapi bersifat membujuk
pada atau secara psikologi pengalaman adalah sesuatu hal yang terjadi tanpa
kesengajaan. Menurut Cheri & Lin (2014), pengalaman pelanggan adalah sebagai
pengakuan kognitif atau persepsi menstimulasi motivasi pelanggan. Pengakuan
atau persepsi tersebut dapat meningkatkan nilai produk dan jasa. Pengalaman
pelanggan merupakan hasil interaksi konsumen dengan perusahaan secara fisik
dan emosional. Hasil interaksi ini dapat membekas di benak konsumen dan
mempengaruhi penilaian konsumen terhadap perusahaan.

Menurut Zare & Mahmoudi (2020), pengalaman pelanggan merupakan
hasil dari gabungan persepsi emosional atau rasional pelanggan pada saat interaksi
langsung atau tidak langsung suatu bisnis. Pengalaman pelanggan merupakan
pengalaman yang dapat menciptakan nilai pribadi menjadikan minat pelanggan
pada produk atau jasa maupun perusahaan sehingga memiliki pengaruh dalam
bisnis menjadi lebih sukses (Rahmawati et al. 2018). pengalaman pelanggan
adalah sebuah pengalaman baik atau tidaknya yang dirasakan oleh pelanggan saat
menggunakan dan merasakan produk atau jasa tersebut (wiyata et al. 2020).

Berdasarkan beberapa definisi diatas mengenai pengalaman pelanggan
maka dapat disimpulkan bahwa pengalaman pelanggan merupakan suatu bentuk
interpretasi pengalaman secara keseluruhan yang dirasakan pelanggan melalui

ingatan atau peristiwa yang dialami pada saat itu, yang membawa kepribadian
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merek/brand ke kehidupan mereka sehingga memberikan nilai tambah bagi
pelanggan.
2.1.2 Cara Membangun Pengalaman Pelanggan

Markplus & Mizan dalam bukunya yang berjudul Boosting Field
Marketing Performance, From Strategy to Execution menjelaskan setidaknya
terdapat 5 cara ampuh dalam membangun Pengalaman Pelanggan, yaitu:
1. Memvisualisasikan Experience

sebelum melakukan langkah pertama ini, setiap pebisnis harus memahami
konsep hierarki kebutuhan yang dikemukakan oleh Maslow. Pada intinya,
semakin tinggi segmentasi pelanggan yang ditargetkan oleh perusahaan, maka
pengalaman yang dihadirkan pun harus semakin tinggi pula. Sebagai contoh, jika
Anda menjual produk ponsel yang menargetkan segmentasi premium, maka
bentuk promosi yang harus dihadirkan harus tampak lebih personal, elegan,
eksklusif dan fokus dalam mengedepankan desain dan gaya hidup. Sedangkan
untuk ponsel yang menargetkan segmentasi umum, maka bentuk pemasarannya
bisa dihadirkan dalam kerumunan banyak orang dan harganya yang lebih
ekonomis.
Menerjemahkan Visi, Mendesain Peta Experience, Serta Melatih Karyawan

Setelah berhasil menentukan konsep experience yang hendak dibendung,
maka selanjutnya konsep tersebut harus mampu diterjemahkan kedalam suatu
pedoman yang praktis atau biasa disebut dengan Customers Experience
Maps (CEM). Nantinya, CEM ini bisa dijadikan sebagai pedoman praktis dalam

menarik perhatian dan juga melayani pelanggan secara maksimal. Jadi, jika
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misalkan CEM ini digunakan untuk membangun suatu bisnis kafe, maka CEM
bisa dijadikan sebagai bentuk pelatihan untuk karyawan.

Untuk itu, salah satu kunci penting dari adanya customers experience yang
baik adalah adanya visi dan misi yang jelas yang dihadirkan oleh perusahaan. Jadi,
bukan hanya visi sembarangan saja, namun suatu visi yang lebih fokus pada
konsumen atau customer-centric. Cara yang paling mudah untuk menentukan visi
tersebut adalah dengan melakukan pencatat terhadap berbagai pernyataan yang
nantinya bisa dijadikan panduan bisnis.

Membangun Experience Plan

Jika setiap karyawan sudah dilatin dengan CEM yang ada, harapannya
nanti adalah setiap karyawan tersebut mampu mengenali maksud dan memilih
CEM vyang paling sesuai ketika melayani pelanggan. Sebagai contoh, layanan
yang diberikan pada pelanggan dewasa tentunya akan berbeda dengan pelayanan
pelanggan untuk anak-anak. Contoh lainnya adalah CEM layanan pelanggan
dengan metode drive thru tentunya akan berbeda dengan yang langsung membeli
di gerai atau konter.

. Berinteraksi Dengan Pelanggan

Perusahaan juga bisa membangun pengalaman Kketika berinteraksi
langsung dengan pelanggan. Setidaknya terdapat tiga poin yang bisa dibangun
dalam tahapan ini, yaitu Experience Voting Points (EVP), Experience Touch
Point (ETP), dan Experience Response Point (ERP). ERP tidak melulu harus

produk atau konten seperti produk makanan atau minuman. ERP bisa juga
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diterapkan dalam konteksnya atau cara menyajikannya, seperti interior ruangan,
jenis bangku, live music, dll.

Sedangkan EVP menjadi fokus utama dalam merangsang pelanggan agar
mau datang dan mengalami pengalaman yang dituangkan dalam ERP. Sebagai
contoh, ketika pelanggan datang di pintu depan restoran, pihak pelanggan bisa
langsung memberikan arahan pada bangku yang kosong yang sudah tertuang pada
ERP.Sementara itu, ETP adalah seluruh fokus yang mana pelayan bisa
berinteraksi langsung dengan pelanggannya. Seperti pelayan restoran, satpam,
bahkan pemilik restoran itu sendiri. Seluruhnya diharapkan mampu memberikan
interaksi langsung pada pelanggan.

5. Mengukur Customer Delight

Langkah terakhir untuk membangun customer experience adalah dengan
mengukur atau menilai tingkat pencapaian yang sudah dilakukan. Nantinya,
proses tersebut akan di evaluasi dan diukur terkait keefektifan dalam membangun
pengalaman dengan pelanggan. Hasil dari penilaian dan evaluasi tersebut bisa
dimanfaatkan untuk menyempurnakan CEM yang sebelumnya sudah dibuat.

2.1.3 Hal Penting Untuk Menciptakan Pengalaman Pelanggan
Menurut Schwager (2007), untuk dapat menciptakan pengalaman
pelanggan yang baik, maka perlu melakukan hal-hal penting sebagi berikut:
1. Menentukan Experience
Setiap orang memiliki pengalaman yang berbeda, tergantung dari kebutuhan
dan aktivitas yang dilakukannya. Nah, pengalaman ini juga berpengaruh terhadap

penentuan pengalaman pelanggan yang akan dijadikan target.
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2. Pelayanan Yang Cepat
Saat ini banyak konsumen yang memilih pelayanan cepat dengan respon
yang baik terhadap pelanggan. Oleh karena itu, unTUk mendapatkan pengalaman
yang baik, maka berikan pelayanan secepat mungkin kepada semua pelanggan.
Baik pelayanan secara langsung maupun tidak, harus tetap berlaku adil. Jika
pelanggan mengunjungi secara online, maka segera respon pesan tersebut. Jangan
menunda-nunda hanya karena konsumen tidak terlihat dan membelinya secara
online.
3. Interaksi kepada Pelanggan
Pengalaman juga bisa dibangun pada saat berinteraksi dengan pelanggan
karena pada saat itu pengusaha bisa melakukan komunikasi secara langsung
dengan pelanggan. Dengan melakukan interaksi, anda bisa membangun 3 hal,
yaitu Experience Response Point (ERP), Experience Voting Points (EVP), dan
Experience Touch Points (ETP). ERP menjadi poin utama dalam experience pada
pelanggan, meskipun produk yang ditawarkan tidak berupa makanan dan
minuman.
4. Memberi Reward
Pelanggan merupakan orang yang sangat penting bagi perusahaan. Karena
tanpa pelanggan, penjualan produk tidak akan berhasil, sehingga perputaran
keuangan perusahaan tidak akan berjalan. Untuk menghargai hal tersebut, berikan
reward kepada pelanggan sebagai wujud terima kasih. Dan hadiah tersebut bisa
berupa ucapan terima kasih maupun dalam bentuk hadiah berupa barang pada

periode tertentu. Dengan pemberian reward ini, akan tercipta customer experience
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yang baik demi kemajuan usaha.
2.1.4 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pengalaman Pelanggan
Menurut Lemke et.al dalam Hatane (2017), faktor yang mempengaruhi
pengalaman pelanggan adalah sebagai berikut:
1. Accessibility, yaitu kemudahan konsumen dalam berinteraksi dan mengakses
produk.
2. Competence, yaitu kmpetensi yang dimiliki oleh penyedia produk.
3. Customer recognition, yaitu perasaan konsumen bahwa kehadirannya
diketahui dan dikenali oleh penyedia produk.
4. Helpfulness, yaitu perasaan konsumen tentang kemudahan baginya dalam
meminta bantuan.
5. Personalization, vyaitu perasaan konsumen bahwa dirinya menerima
perlakuan atau fasilitas yang membuat dirinya nyaman sebagai individu.
6. Problem solving, vyaitu perasaan konsumen bahwa permasalahannya
diselesaikan oleh penyedia produk.
7. Promise fulfillment, yaitu pemenuhan janji oleh penyedia produk.
8. Value for time, yaitu perasaan konsumen bahwa waktu yang dimilikinya
dihargai oleh penyedia produk.
2.1.5 Dimensi pengukuran Pengalaman Pelanggan
Ada 5 dimensi pengalaman pelanggan (customer experience) menurut

Schmitt (1999: 99) dalam Ribuna (2017 : 12) antara lain:
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1. Sense
Sense didefinisikan sebagai usaha penciptaan pengalaman yang berkaitan
dengan panca indra melalui penglihatan, suara, sentuhan, rasa dan bau.
Dimana digunakan untuk mendiferensiasikan badan usaha dan produk,
memotivasi konsumen untuk mau membeli produk tersebut dan
menyampaikan value pada konsumennya. Sense merupakan Pendekatan
pemasaran dengan tujuan untuk merasakan dengan menciptakan pengalaman
yang berhubungan dengan perasaan melalui tinjauan dengan menyentuh,
merasakan, dan mencium dengan kata lain yang berhubungan dengan panca
indera, yang meliputi tentang gaya, tema dan warna.
2. Feel
Feel yaitu suatu bentuk perasaan dan emosi konsumen dengan tujuan
mempengaruhi pengalaman yang dimulai dari suasana hati yang lembut
sampai dengan emosi yang kuat terhadap kesenangan dan kebanggan.
Pengalaman afektif adalah pengalaman mengenai tingkatan, yakni perasaan
yang berbeda terhadap intensitas, mulai dari perasaan positif ringan atau
keadaan mood negatif terhadap emosi yang tinggi. Tujuan dari feel adalah
untuk menggerakan stimulus emosional (events, agents, objects) sebagai
bagian dari feel strategis sehingga dapat mempengaruhi emosi dan suasana
hati konsumen.
3. Think
Tujuannya adalah mendorong konsumen sehingga tertarik dan berpikir

secara kreatif sehingga mungkin dapat menghasilkan evaluasi kembali
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mengenai perusahaan dan produk tersebut. Think lebih mengacu pada future,

focused, value, quality, dan growth dan dapat ditampilkan melalui

inspirational, technology, surprise.

Ada beberapa prinsip yang terkandung dalam think, yaitu :

a) Surprise, merupakaan dasar penting dalam memikat konsumen untik
berpikir kreatif. Diman surprise timbul sebagai akibat jika konsumen
merasa mendapatkan sesuatu melebihi dari apa yang diinginkan atau
diharapkan sehingga timbul satisfaction.

b) Intrigue, merupakan pemiki ran yang tergantung tingkat pengetahuan, hal
yang menarik konsumen, atau pengalaman yang sebelumnya pernah
dialami oleh masing-masing individu.

c) Renovacation, sifatnya menciptakan suatu kontroversi atau kejutan baik
yang menyenangkan maupun yang kurang berkenan.

4. Act

Merupakan teknik pemasaran untuk menciptakan pengalaman konsumen
yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup
serta pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan orang lain. Dimana gaya
hidup yang direfleksikan dalam tindakan, minat dan pendapat. Act yang
berupa gaya hidup dapat diterapkan dengan menggunakan trend yang sedang
berlangsung atau mendororng terciptanya trend budaya baru. Tujuan dari act
adalah untuk memberikan kesan terhadap pola perilaku dan gaya hidup, serta

memperkaya pola interaksi social melalui strategi yang dilakukan.
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5. Relate
Relate merupakan gabungan dari keempat aspek pengalaman pelanggan,
yaitu sense, feel, think dan act. Pada umumnya relate menunjukkan hubungan
dengan orang lain, kelompok lain (misalnya pekerjaan, gaya hidup) atau
komunitas sosial yang lebih luas dan abstrak (misalnya Negara, masyarakat,
budatya). Tujuan dari relate adalah menghubungkan konsumen tersebut
dengan budaya dan linskungan sosial yang dicerminkan oleh merek suatu
produk.
2.1.6 Pengertian Kepercayaan
Hasan (2013: 127) mengungkapkan bahwa kepercayaan didefinisikan
sebagai persepsi kepercayaan terhadap keandalan perusahaan yang ditentukan
oleh konfirmasi sistematis tentang harapan terhadap tawaran perusahaan. Jadi,
dapat disimpulkan bahwa kepercayaan adalah kepercayaan pihak tertentu dengan
yang lain dalam melakukan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang
yang dipercaya tersebut akan memenuhi kewajibannya dengan baik. Menurut
Nafisatinet et al. (2018:187-188), kepercayaan merupakan keadaan dimana satu
pihak yang termasuk dalam proses pergantian yaitu dengan kemampuan dan
konsistensi pihak yang lain. Kepercayaan merupakan adanya rasa yakin bahwa
penyedia jasa dapat menggunakannya sebagai perantara untuk membangun suatu
hubungan yang sifatnya berkelanjutan dengan pelanggan yang akan dilayani
(Nainggolan, 2018: 52).
Menurut Pasharibu et al. (2018), kepercayaan adalah kesanggupan

seseorang dalam menggantungkan seseorang yang telah diyakini. Kepercayaan
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merupakan kapabilitas untuk memacu pada suatu kenyamanan, pengalaman, dan
membangun komunikasi secara berulang dalam menciptakan hubungan baik di
waktu kedepan (Lestariningsih et al. 2018). Menurut Mowen dan Minor dalam
Donni Juni (2017:116) Kepercayaan adalah semua pengetahuan yang dimiliki
oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek,
atribut dan manfaatnya. Menurut Rousseau et al dalam Donni Juni (2017:116)
Kepercayaan adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk
menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang baik dari orang
lain.

Berdasarkan beberapa definisi diatas mengenai kepercayaan maka dapat
disimpulkan bahwa kepercayaan merupakan suatu keyakinan yang muncul karena
adanya rasa suka atau nyaman terhadap produk yang digunakan baik dari kualitas
maupun manfaatnya, sehingga dapat menciptakan rasa percaya terhadap produk
tersebut.

2.1.7 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Kepercayaan

Menurut Tjahyadi (2006) terdapat beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, jasa maupun
perusahaan, yaitu:

1. Karakteristk produk
Karakteristik produk memiliki peran yang penting dalam menentukan
pengambilan keputusan untuk mempercayai suatu produk, hal ini disebabkan

konsumen melakukan penilaian sebelum membelinya.
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Karakteristik perusahaan

Karakteristik  perusahaan yang diperkirakan dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan.

Karakteristik hubungan konsumen

Suatu hubungan tidaklah hanya satu arah, setiap kelompok saling
mempengaruhi dalam hubungannya dengan kelompok yang lain. Begitu pula
dalam hal ini, karakteristik hubungan konsumen dapat mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap produk mencakup kesukaan konsumen

terhadap produk, pengalaman konsumen dan kepuasan konsumen.

2.1.8 Manfaat Kepercayaan

Kepercayaan merupakan hal penting bagi kesuksesan relationship.

Manfaat “Benefit relationship” yang didasarkan pada kepercayaan adalah

signifikan dan menggambarkan hal-hal berikut (Pepers and Rogers, 2004:43):

1)

2)

Cooperation

Kepercayaan dapat meredakan perasaan Kketidakpastian dan risiko, jadi
bertindak untuk menghasilkan peningkatan kerjasama antara anggota
relationship. Dengan meningkatnya tingkat kepercayaan anggota belajar
bahwa kerjasama memberikan hasil yang melebihi hasil yang lebih banyak
dibandingkan apabila dikerjakan sendiri.

Komitmen

Komitmen merupakan komponen yang dapat membangun relationship dan
merupakan hal yang mudah hilang yang akan dibentuk hanya dengan pihak-

pihak yang saling percaya.
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3) Relationship Duration
Kepercayaan mendorong anggota relationship bekerja untuk menghasilkan
relationship dan untuk menahan godaan untuk tidak mengutamakan hasil
jangka pendek dan atau bertindak secara oportunis. Kepercayaan dari penjual
secara positif di hubungkan dengan kemungkinan bahwa pembeli akan
terlibat dalam bisnis pada masa yang akan datang, oleh karena itu
memberikan kontribusi untuk meningkatkan durasi relationship.
4) Kualitas
Pihak yang percaya lebih mungkin untuk menerima dan menggunakan
informasi dari pihak yang dipercaya, dan pada gilirannya menghasilkan
benefit yang lebih besar dari informasi tersebut. Akhirnya adanya
kepercayaan memungkinkan perselisihan atau konflik dapat dipercahkan
secara efisien dan damai. Dalam kondisi tidak ada kepercayaan, perselisihan
dirasakan merupakan tanda akan adanya kesulitas pada masa yang akan
datang dan biasanya menyebabkan berakhirnya relationship.
2.1.9 Aspek-aspek Kepercayaan
Kepercayaan dibangun antara pihak-pihak yang belum saling mengenal
baik dalam interaksi maupun proses transaksi. Kepercayaan merupakan suatu
fondasi bisnis. Suatu transaksi bisnis antara dua pihak atau lebih akan terjadi
apabila masing-masing saling mempercayai. Kepercayaan ini tidak begitu saja
dapat diakui oleh pihak lain melainkan harus dibangun mulai dari awal

berjalannya bisnis dan dapat dibuktikan.
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Menurut McKnight (2002), aspek-aspek atau karakteristik kepercayaan
konsumen adalah sebagai berikut:
a. Trusting belief

Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin
terhadap orang lain dalam suatu situasi. Terdapat tiga elemen yang membangun
trusting belief yaitu:
1. Benevolence (niat baik), yaitu kesediaan penjual untuk melayani
kepentingan konsumen.
2. Integrity (integritas), yaitu seberapa besar keyakinan seseorang terhadap
kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah
dibuat pada konsumen.
3. Competence (Kompetensi), yaitu kemampuan penjual untuk memenuhi
kebutuhan konsumen.
b. Trusting Intention

Trusting Intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap
bergantung pada orang lain dalam suatu situasi. Ada dua elemen yang
membangun Trusting intention yaitu:

1. Willingness to Depend, adalah kesediaan konsumen untuk bergantung
pada penjual berupa penerimaan risiko atau konsekuensi negatif yang
mungkin terjadi.

2. Subjective Probability of Depending, adalah kesediaan konsumen secara

subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual, melakukan
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transaksi serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan dari
penjual.
2.1.10 Jenis-jenis Kepercayaan
Konsumen memiliki kepercayaan terhadap atribut suatu produk yang mana
atribut tersebut merupakan image yang melekat dalam produk tersebut. Menurut
Mowen dan Minor (2012), kepercayaan konsumen terdiri dari beberapa jenis,
yaitu sebagai berikut:
a. Kepercayaan atribut produk
Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki sebuah atribut khusus yang
disebut kepercayaan atribut objek. Kepercayaan atribut-objek menghubungkan
sebuah atribut dengan objek, seperti seseorang, barang atau jasa. Melalui
kepercayaan atribut objek, konsumen menyatakan apa yang diketahui tentang
sesuatu dalam hal variasi atributnya.
b. Kepercayaan manfaat atribut
Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masalah-
masalah dan memenuhi kebutuhannya dengan kata lain memiliki atribut yang
akan memberikan manfaat yang dapat dikenal. Hubungan antara atribut dan
manfaat ini menggambarkan jenis kepercayaan kedua. Kepercayaan atribut
manfaat merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh sebuah atribut
tertentu menghasilkan, atau memberikan manfaat tertentu.
c. Kepercayaan manfaat objek
Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan menghubungkan objek dan

manfaatnya. Kepercayaan manfaat objek merupakan persepsi konsumen
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tentang seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan memberikan
manfaat tertentu.
2.1.11 Dimensi Pengukuran Kepercayaan
Ada 4 macam indikator kepercayaan menurut Mowen (2002), yaitu
sebagai berikut:
1. Persepsi Konsumen
Persepsi yang timbul dari dalam diri seseorang timbul akibat adanya
perasaan yang dipengaruhi oleh bentuk fisik, visual atau komunikasi verbal
yang disebut stimuli atau stimulus. Menurut Setiadi (2013:91) persepsi
merupakan suatu proses yang timbul akibat adanya sensasi. Sensasi dapat
didefinisikan sebagai tanggapan yang cepat dari indra terhadap stimuli dasar
seperti cahaya, warna dan suara.
2. Keandalan
Keandalan yaitu tingkat keandalan suatu produk atau konsistensi
keandalan sebuah produk didalam proses operasionalnya dimata konsumen.
Keandalan sebuah produk juga merupakan ukuran kemungkinan suatu
produk tidak akan rusak atau gagal dalam suatu periode waktu tertentu.
Sebuah produk dikatakan memiliki keandalan yang tinggi bilamana dapat
menarik kepercayaan dari konsumen terkait kualitas keandalan sebuah
produk.
3. Tanggung Jawab
Tanggung jawab merupakan suatu keharusan yang diberikan kepada

pelanggan mengenai produk yang ditawarkan. Bertanggung jawab untuk
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menjaga kualitas produk dan menjamin bahwa produk yang dijual tidak
memberikan dampak negatif terhadap pelanggan. Terutama dalam hal harga,
harus sesuai dengan kualitasnya.

4. Kejujuran

Kejujuran adalah aspek terpenting dalam sebuah bisnis. Karena

kejujuran merupakan suatu hal yang dapat menciptakan kepercayaan.
Pelanggan selalu mengharapkan kejujuran dari penjual atau perusahaan,
terutama mengenai suatu produk yang ditawarkan.

2.1.12 Pengertian Pembelian Ulang

Menurut Hawkins, Mothersbaugh, dan Best dalam Bunga dan Chairy
(2010:131) mengartikan pembelian ulang sebagai suatu kegiatan membeli kembali
yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk dengan merek yang sama
tanpa diikuti oleh perasaan yang berarti terhadap produk tersebut. Sedangkan
menurut Andreani (2012:65) pembelian ulang merupakan suatu factor yang
dipengaruhi oleh citra merek yang positif, karena dengan citra merek yang kuat
dapat menyebabkan konsumen menjadi loyal. Menurut Andre (2009; 19)
pembelian ulang merupakan keinginan konsumen untuk menggunakan kembali
produk yang sama dimasa yang akan datang.

Pembelian ulang menurut Peter & Olson dalam Novantiano (2007):24)
adalah kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali.
Jadi pembelian ulang adalah suatu proses membeli barang atau jasa untuk
kesekian kalinya, setelah melakukan proses membeli sebelumnya. Keputusan

pembelian ulang merupakan pengembangan dari teori keputusan pembelian
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konsumen. Keputusan pembelian ulang tercipta setelah konsumen melakukan
serangkaian proses pembelian konsumen, yaitu pengenalam masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian,

Menurut Hawkins, Mothersbaugh dan Best dalam Bunga dan Chairy,
(2010:131) pembelian ulang sebagai suatu kegiatan membeli kembali yang
dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk dengan merek yang sama tanpa
di ikuti oleh perasaan yang berarti terhadap produk tersebut. Menurut Peter &
Olsen dalam Novantiano (2007: 24) pembelian ulang (repeat purchase) adalah
kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Jadi
pembelian ulang adalah suatu proses membeli barang atau jasa untuk kesekian
kalinya, setelah melakukan proses membeli sebelumnya. Keputusan pembelian
ulang merupakan pengembangan dari teori keputusan pembelian konsumen.

Berdasarkan beberapa definisi diatas mengenai pembelian ulang maka
dapat disimpulkan bahwa pembelian ulang merupakan suatu kegiatan pembelian
yang pernah dilakukan sebelumnya dan selanjutnya mau melakukan pembelian
lagi dan kegiatan tersebut dilakukan secara berulang dengan produk yang sama.
2.1.13 Dimensi Pengukuran pembelian ulang

Menurut Thomson (2013) ada 4 macam indikator keputusan pembelian,
yaitu sebagai berikut:
1) Sesuai kebutuhan

Pelanggan akan melakukan pembelian produk karena produk yang
ditawarkan sesuai dengan apa yang dibutuhkan dan mudah dalam mencari

barang yang dibutuhkan.
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2) Mempunyai manfaat
Produk yang akan dibeli oleh pelanggan sangat berarti dan sudah pasti
mempunyai manfaat bagi pelanggannya.

3) Ketepatan dalam membeli produk
Dalam membeli suatu produk pelanggan akan mempertimbangkan harga
produk sesuai dengan kualitas produk dan sesuai dengan keinginan
pelanggan.

4) Pembelian berulang
Pelanggan akan melakukan pembelian ulang dimana keadaan konsumen
merasa puas dengan produk yang dibeli dan juga puas dengan transaksi
sebelumnya, sehingga berniat selalu melakukan transaksi dimasa yang akan

datang.

2.1.14 Hubungan Antara Variabel Independen Dan Variabel Dependen

2.1.14.1 Hubungan Variabel Pengalaman Pelanggan dan Kepercayaan
Terhadap Pembelian Ulang

Pembelian ulang merupakan kegiatan pembelian yang dilakuakn lebih dari
satu kali atau beberapa kali. Sehingga dapat dikatakan bahwa adanya keingian
dari pelanggan untuk membeli produk atau jasa yang sama. Pengalaman
pelanggan menghasilkan banyak keluaran yang positif misalnya pelanggan yang
mendapatkan pengalaman yang menyenangkan akan melakukan pembelian
produk secara berulang dan akan merekomendasikan produk tersebut kepada
temannya atau keluarganya. Pengalaman pelanggan juga memberikan peranan

penting dalam menentukan kepercayaan. Dan kepercayaan memiliki peran penting
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dalam pembelian ulang, karena dengan adanya rasa percaya maka akan
memungkinkan untuk membentuk sebuah perilaku positif dan niat baik. Oleh
karena itu saat konsumen memiliki kepercayaan kepada produk atau jasa tertentu,
maka konsumen memiliki kemauan untuk membeli kembali produk atau jasa

tersebut.

2.1.14.2 Hubungan Variabel pengalaman Pelanggan Terhadap Pembelian
Ulang

Pengalaman pelanggan adalah tanggapan pelanggan secara internal dan
subjektif sebagai akibat dari interaksi secara langsung maupun tidak langsung
dengan perusahaan. Pengalaman pelanggan yang positif dapat memberikan nilai
tambah bagi suatu perusahaan. Dimana jika pelanggan merasakan ada pengalaman
menarik atau berkesan yang berlangsung pada saat itu , maka akan mempengaruhi
keputusannya dimasa yang akan datang dalam hal pembelian. Apabila pelanggan
merasa puas maka hal tersebut akan mendorong keinginan untuk melakukan
pembelian ulang di tempat yang sama, dengan barang yang sama ataupun berbeda.
Pengalaman yang didapatkan secara langsung yaitu melalui lima tahap berikut ini;
sense, feeling, thinking, action, relation experience.

Sense experience adalah usaha penciptaan suatu pengalaman yang
berkaitan dengan panca indra melalui penglihatan, suara, sentughan, rasa, dan bau.
Feeling dapat ditampilkan melalui ide, kesenangan dan reputasi akan pelayanan
pelanggan. Thinking meliputi creative dan cognitive, maksudnya adalah bahwa
untuk pemikiran pemasaran menuntut kecerdasan dengan tujuan menciptakan

pengalaman kognitif dan pemecahan masalah dengan melibatkan pelanggan
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secara aktif. Action menurut Schmitt (dikutip Kustini 2007) didesain untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang berhubungan dengan tubuh secara fisik,
pada perilaku dan gaya hidup jangka panjang serta pengalaman-pengalaman yang
terjadi sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain. Relation experience secara
umum menggambarkan adanya hubungan dengan orang lain, kelompok social

atau identitas sosial yang lebih luas.

2.1.14.3 Hubungan Variabel Kepercayaan Terhadap Pembelian Ulang
Kepercayaan adalah dasar utama atau sebagai satu faktor kunci dalam

melaksanakan sebuah usaha. Kepercayaan adalah perasaan yang muncul pada satu
pihak dalam melaksanakan sebuah kewajiban yang cocok dan yang diharapkan.
Perilaku pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian, berdasarkan atas
pertimbangan produk apakah memiliki kecocokan yang sesuai dengan gaya
hidupnya atau tidak. Terbentuknya pembelian ulang karena adanya kepercayaan
pelanggan terhadap usaha dalam hal produk yang ditawarkan. Kepercayan
memiliki pengaruh positif terhadap pembelian ulang. Dimana kepercayaan
sebagai persepsi akan kehandalan dari sudut pandang pelanggan pada pengalaman
yang dirasakan saat melakukan pembelian. Semakin baik pengalaman yang
dirasakan oleh pelanggan maka akan semakin meningkatkan kepercayaannya
terhadap usaha tersebut dan secara tidak langsung akan menciptakan keinginan
untuk melakukan pembelian ulang dimasa yang akan datang.
2.1.15 Penelitian Terdahulu

1. Mohammad Hafiz Sayuti, 2015. Pengaruh customer experience terhadap

pembelian ulang konsumen pada kafe Nom Nom Eatery Bandung.4 Nom
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Nom Eatery Bandung adalah kafe yang menyediakan makanan dan minuman
yang memiliki konsep unik dari kafe pada umumnya. Nom Nom Eatry
menyediakan fasilitas bagi pengunjung yang dapat menciptakan pengalaman
pelanggan, antara lain dengan desain interior yang menarik, memutarkan lagu
yang menyenangkan konsumen serta menyediakan dinding yang dapat dilukis
oleh konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis
besarnya pengaruh pengalaman pelanggan terhadap pembelian ulang
konsumen pada kafe Nom Nom Eatery Bandung. Dalam penelitian ini data
dikumpulkan melalui metode kuesioner terhadap 100 responden dengan
menggunakan teknik purposive sampling. Kemudian dilakukan analisis
terhadap data-data yang diperoleh menggunakan metode kuantitatif. Teknik
analisi data yang digunakan adalah regresi linear berganda dan data-data
kuesioner di olah untuk mengetahui hasil uji validitas, uji reliabilitas dan uji
asumsi klasik. Pada hasil penelitian ini dapat di simpulkan bahwa
pengalaman pelanggan termasuk dalam kategori baik. Berdasarkan hasil uji
secara parsial, sense dan relate memiliki pengaruh dan signifikan terhadap
pembelian ulang konsumen. Secara simultan pengalaman pelanggan memiliki
pengaruh dan signifikan terhadap pembelian ulang konsumen di kafe Nom
Nom Eatery melalui pengalaman pada faktor-faktor sense, think act dan
relate. Nilai R square yang diperoleh adalah sebesar 44% sedangkan sisanya
diperoleh dari faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

. Ayu Sari Prastyaningsih, 2014. Pengaruh Customer Experience Terhadap

Pembelian Ulang (survey pada konsumen KFC Di Lingkungan Warga RW 3
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Desa Kandangrejo, Kedungpring, Lamongan). Penelitian ini bertujuan untuk
menjelaskan dan menganalisis pengaruh dari customer experience yang
terdiri dari variabel-variabel sensory experience, emotional experience, dan
social experience terhadap pembelian ulang baik pengaruh secara bersama-
sama maupun secara sendiri-sendiri. Jenis penelitian yang digunakan adalah
explanatory research atau penelitian penjelasan dengan pendekatan
kuantitatif. Pengumpulan data dengan kuesioner yang diberikan kepada 65
orang responden dari konsumen KFC Lamongan Di lingkungan warga RW
Desa Kandangrejo, Kedungpring, Lamongan. Teknik analisis data yang
digunakan adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian menjelaskan
bahwa sensory experience emotional experience, dan social experience
berpengaruh positif dan signifikan secara Bersama-sama terhadap Pembelian
ulang. Hasil penelitian juga menunjukan adanya pengaruh positif dan
signifikan secara sendiri-sendiri dari variabel sensory experience, emotional
experience, dan social experience terhadap pembelian ulang. Variabel
emotional experience merupakan variabel dominan mempengaruhi pembelian
ulang.

. Penelitian yang dilakukan Siyamtinah dan Hendar (2015) tentang
meningkatkan pembelian ulang melalui kepercayaan dan pengalaman
pelanggan pada pembelanjaan Breedtalk, menemukan jika terdapat pengaruh
yang positif dan signifikan antara nilai utilitarian, pengalaman, dan
kepercayaan terhadap pembelian ulang. Namun pada variable pengalaman

pelanggan terhadap kepercayaan menunjukkan hasil yang tidak signifikan.
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Berdasarkan hasil penelitian, pembelian ulang dapat ditingkatkan melalui
nilai manfaat dan kepercayaan terhadap produk Breedtalk. Selanjutnya hasil
penelitian Wibowo (2015) menemukan bahwa ada banyak faktor yang
mempengaruhi pembelian produk Breedtalk terutama kepercayaan (trust) dan
selanjutnya akan menciptakan pembelian ulang. Agar pelaku bisnis dapat
berhasil maka yang utama dilakukan adalah membangun trust dan
pengalaman yang baik pada pelanggan agar dapat menunjang keberhasilan
dalam bisnis tersebut.

Perbedaan dengan penelitian yang sedang dilakukan adalah jumlah
populasi dan sampel, objek penelitian, lokasi penelitian dan juga waktu penelitian.
Persamaan dengan penelitian yang sedang dilakukan adalah variabel penelitian
dan metode analisis yang digunakan.

2.2 Kerangka Pemikiran

[ Gudang 27 Gorontalo }‘.

A 4

y y
[ Pengalaman Pelanggan (X1) J [ Kepercayaan (X2) J

Y

( Pembelian Ulang (Y) }:

Gambar 1 Kerangka Alur Pemikiran

Menurut Sugiyono (2015:60) Kerangka berfikir adalah model konseptual
tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah

diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka berfikir yang baik secara
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teoritis akan menjelaskan variable-variabel yang diteliti. Oleh karena itu, secara
teoritis perlu dijelaskan hubungan antara variabel bebas dan variable terikat.

Berdasarkan teori diatas peneliti dapat menyimpulkan bahwa kerangka
berfikir adalah suatu alur yang dibuat dengan tujuan untuk mempermudah peneliti
dalam menjelaskan variabel-variabel yang akan diteliti. Sehingga apa yang
diharapkan peneliti bisa dilakukan dengan baik. Berdasarkan kerangka alur
pemikiran diatas, maka dapat dibuat alur pikir peneliti yang berpendapat bahwa
pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu pengalaman
pelanggan dan kepercayaan.

Pengalaman pelanggan sangat mempengaruhi pembelian ulang. Dimana
pengalaman yang dimaksud adalah pengalaman yang baik atau positif yang
dirasakan saat melakukan pembelian. Dan kepercayaan juga mempengaruhi
pembelian ulang, dimana jika pelanggan merasa puas dengan produk yang dipilih
dan juga merasakan khasiat atau manfaat dari produk yang digunakan, sehingga
akan muncul rasa percaya dan secara tidak langsung akan mempengaruhi
keputusan untuk melakukan pembelian ulang.

2.3 Hipotesis
Adapun hipotesis yang di ajukan adalah:
1. Pengalaman Pelanggan (X:) dan Kepercayaan (Xz) secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang pada Gudang 27 di

Kota Gorontalo.

2. Pengalaman Pelanggan (Xi) secara parsial berpengaruh signifikan

terhadap pembelian ulang pada Gudang 27 di Kota Gorontalo.



3. Kepercayaan (Xz) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap

pembelian ulang pada Gudang 27 di Kota Gorontalo.

35
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BAB 1

OBJEK DAN METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah pengalaman
pelanggan, kepercayaan, dan pembelian ulang. Penelitian ini dilakukaan pada
Toko Gudang 27 Kota Gorontalo. Dan penelitian ini ditujukan pada pelanggan
yang pernah melakukan pembelian minimal 2 kali.
3.2 Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian
metode kuantitatif dengan jenis penelitian survey. Metode kuantitatif dapat
diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism,
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data -
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistic,
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2014:35).

Metode penelitian survei adalah metode penelitian kuantitatif yang
digunakan untuk mendapatkan data yang terjadi pada masa lampau atau saat ini,
tentang keyakinan, pendapat, karakteristik, perilaku, hubungan variabel dan untuk
menguji beberapa hipotesis tentang variabel sosiologis dan psikologis dari sampel
yang diambil dari populasi tertentu, teknik pengumpulan data dengan pengamatan
(wawancara atau kuesioner) yang tidak mendalam, dan hasil penelitian cenderung

untuk digeneralisasikan (Sugiyono, 2014:81).
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3.2.1 Operasionalisasi Variabel
Dalam penelitian terdapat dua jenis variabel yang terdiri dari:
1.Variable independent yaitu:
a. Pengalaman Pelanggan (X1) yang terdiri dari Sense, Feel, Think, Act, dan
Relate
b. Kepercayaan (X2) yang terdiri dari Persepsi konsumen, Keandalan,
Tanggung jawab, Kejujuran
2.Variabel Dependent yaitu Pembelian Ulang ()

Untuk lebih jelasnya, penjabaran dari variabel diatas dapat dilihat pada tabel 3.1

dibawah ini.
Tabel 1 Defenisi Operasional Variabel X dan Y
Sub
Variabel Variabel Indikator Pengukuran
1. Kemudahan berbelanja
menciptakan pengalaman
Sense yang berkesan pada
Pengalaman pelanggan
Pelanggan 1. Pelayanan yang baik Ordinal
(X1) Feel membuat pelanggan
bersemangat dalam
berbelanja
1. Pengadaan promo
Think memudahkan
pelanggan dalam memilih
produk
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Act

. Keputusan dalam memilih

produk dipengaruhi oleh
gaya hidup

Relate

Hubungan baik antara
pelanggan dengan
karyawan memudahkan
pelanggan dalam
berbelanja

Ordinal

Kepercayaan
(X2)

Persepsi

konsumen

. Penaataan produk secara

rapi membuat pelanggan
merasa lebih mudah dalam

menentukan pilihannya

Keandalan

. Produk yang dimiliki

handal sesuai dengan harga

yang ditawarkan

Tanggung
jawab

. Bertanggungjawab untuk

memberikan informasi
yang jelas kepada
pelanggan mengenai

produk

Kejujuran

. Tidak melebih-lebihkan

informasi mengenai produk
yang dimiliki kepada

pelanggan

Ordinal

Ordinal

Sumber :

X1:Schmitt (1999), X2 Mowen (2002)
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Variabel Indikator Skala
. a. Sesuai kebutuhan
Pembelian b. Mempunyai manfaat Ordinal
Ulang (Y) c. Ketepatan dalam membeli produk
d. Pembelian berulang
Sumber:
Thomson (2013) dalam Baskara, Isnain Putra. Guruh Taufan Hariyadi. (2014)

Dalam melakukan penelitian ini masing-masing variabel yang ada baik

variabel independent maupun variabel dependent akan dilakukan langkah-langkah

sebagai berikut:

1. Untuk variabel Independent Sense, Feel, Think, Act, Relate dan Persepsi

konsumen, Keandalan, Tanggung jawab, Kejujuran serta Pembelian ulang

).

2. Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai

grade dari sangat positif sampai sangat negatif.

3. Koesioner disusun dengan menyiapkan 5 pilihan (option), setiap pilihan akan

di berikan skor.

Tabel 2 Daftar Pilihan Kuesioner

PILIHAN BOBOT
Sangat Setuju / SS 5
Setuju/ S 4
Kurang setuju / N 3
Tidak Setuju/ TS 2
Sangat Tidak Setuju / STS 1

Sumber: Sugiyono (2015 : 94).
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3.2.2 Populasi Dan Sampel

3.2.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2012:72) populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Sedangkan menurut Ferdinand (2014:171) populasi adalah sekelompok elemen
yang lengkap, yang biasanya berupa orang, objek, transaksi atau kejadian dimana
kita tertarik untuk mempelajarinya atau menjadi objek penelititan. Sedangkan
sampel adalah suatu himpunan bagian dari unit populasi.

Populasi dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya secara pasti
disebabkan toko Gudang 27 Kota Gorontalo tidak memiliki data pelanggan yang
datang melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu dalam penelitian ini yang
menjadi populasi adalah pelanggan yang pernah membeli produk di Toko Gudang
27 Kota Gorontalo minimal 2 kali. Teknik pengambilan populasi dilakukan
dengan cara penyebaran kuesioner secara langsung kepada pelanggan toko
Gudang 27 kota Gorontalo. Sebelum memberikan kuesioner peneliti menanyakan
terlebih dahulu apakah pelanggan tersebut sudah memenuhi kriteria untuk mengisi
kuesioner tersebut, yaitu apakah sudah melakukan pembelian sebanyak 2 kali atau
belum.
3.2.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang

ada pada populasi (Sugiyono, 2010:78). Karakteristik populasi untuk riset ini
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tidak diketahui dengan pasti, sehingga penulis memilih teknik pengambilan

sampel yang akan digunakan adalah random sampling, vaitu suatu cara

pengambilan sampel yang memberikan kesempatan atau peluang yang sama,
untuk diambil terhadap setiap elemen populasi. Dalam hal ini, sampel yang

dimaksud adalah sebagian pelanggan yang datang membeli di Toko Gudang 27

Kota Gorontalo. Karena populasi tidak diketahui jumlahnya, maka teknik

pengambilan sampel ditentukan oleh rumus berikut ini (Ferdinand, 2014:79) :

n = (Jumlah Indikator Variabel x 5)

n=(13x5)

n==65

Keterangan: n = sampel

Dari rumus diatas diperoleh jumlah sampel yang akan diteliti adalah
sebanyak 65 responden.

3.2.3 Jenis dan Sumber Data

3.2.3.1 Jenis Data

Dalam penelitian ini jenis data yang yang digunakan adalah:

1) Data kuantitatif yaitu data yang berupa angka, nilainya tidak menentu atau
bersifat variatif. Data kuantitatif dalam penelitian ini yaitu hasil kuesioner
yang sebelumnya sudah dibagikan kepada responden dengan mennggunakan
skala ordinal.

2) Data kualitatif yaitu berupa sifat, ciri, keadaan atau gambaran suatu objek.

Data kualitatif dalam penelitian ini yaitu kondisi tempat penelitian.
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3.2.3.2 Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari 2 jenis sumber data yaitu data
primer dan data sekunder. Sumber data primer merupakan sumber data yang
langsung menberikan data kepada pengumpul data. Sumber data sekunder adalah
sumber data yang tidak secara langsung memberikan data kepada pengumpul data,
seperti melalui orang lain atau dokumen (Sugiyono, 2015:137). Dalam penelitian
ini sumber data yang digunakan adalah:

1) Data primer yang diperoleh dari kuesioner yang disebarkan kepada pelanggan
yang sudah melakukan pembelian minimal 2 kali pada Toko Gudang 27 Kota
Gorontalo

2) Data sekunder yang diperoleh dari buku-buku, artikel dan tulisan ilmiah yaitu
dalam bentuk sejarah Gudang 27.

3.2.4 Metode Pengumpulan data

Metode pengumpulan data adalah suatu cara yang digunakan penulis dalam

penelitian. Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Obeservasi, yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan meninjau
langsung ke lokasi penelitian.

2. Wawancara, Vyaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan untuk
memperoleh informasi secara langsung dari responden melalui komunikasi

secara langsung.
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3. Kuisioner, yaitu teknik pengumpulan data secara langsung kepada responden
dengan cara menyebarkan daftar pertanyaan yang ada relevansinya dengan
masalah yang diangkat dalam penelitian ini.

4. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mempelajari buku, majalah
ilmiah, makalah, untuk memperoleh informasi yang berhubungan dengan
konsep dari teori yang berkaitan dengan masalah penelitian.

3.2.5 Analisis Instrumen Penelitian

Metode analisis data yang di gunakan adalah metode kuantitatif yang di
lakukan dengan membahas dan membuat presentase dari hasil jawaban responden.

Untuk data yang baik dalam arti mendekati kenyataan (objektif) sudah tentu di

perlukan suatu instrument atau alat ukur yang valid dan reliabel. Dan untuk dapat

meyakini bahwa instrumen atau alat ukur yang valid dan andal, maka instrumen
tersebut sebelum digunakan harus di uji validitas dan realibilitasnya sehingga
apabila di gunakan akan menghasilkan hasil yang objektif.

3.2.5.1 Uji Validitas

Sugiyono (2012:79) menjelaskan tentang pengujian validitas instrument
bahwa setelah pengujian konstruksi selesai dari para ahli, maka diteruskan uji
coba instrument. Instrument yang sudah disetujui para ahli tersebut di cobakan
pada sampel dimana populasi diambil. Setelah data didapat dan ditabulasikan,
maka pengujian validitas konstruksi dilakukan dengan analisis vaktor, yaitu
dengan mengkorelasikan antar skor instrument. Untuk mengetahui validitas

angket maka akan digunakan nilai hasil angket yang sudah dibuat oleh peneliti.
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Dalam hal ini untuk pengujian validitas, peneliti menggunakan rumus korelasi

product moment dari Pearson, yaitu sebagai berikut.

n(¥ xyl—Exy)(Ey)
Iy — V(<) (nEy)2-(Ey)?}

Keterangan:

Rxy = Angka Korelasi

X = Skor pertanyaan (ke-n) variabel X
Y = Skor pertanyaan (ke-n) variabel Y
n = Jumlah responden

XY = Skor pertanyaan dikali total pertanyaan

Dalam hasil analisis item teknik korelasi untuk menentukan validitas item
sampai sekarang merupakan teknik yang paling banyak digunakan. Jika korelasi
antara butir dengan skor total < 0,3 maka butir dalam instrument tersebut
dinyatakan tidak valid, sebaliknya jika korelasi antara butir dengan skor total >
0,3 maka butir dalam instrument tersebut dinyatakan valid (Sugiyono, 2012:43).
Kriteria korelasi Pearson Product Moment dapat dilihat pada table berikut ini:

Tabel 3 Indeks Koefisien Korelasi

Nilai r Tingkat Kolerasi
0,000 - 0,199 Sangat rendah
0,200 - 0,399 Rendah
0,400 - 0,599 Sedang
0,600 — 0,799 Kuat/tinggi
0,800 — 1,000 Sangat kuat/sangat tinggi

Sumber: Ridwan (2008:280)
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3.2.5.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan tingkat kehandalan suatu instrumen penelitian.
Instrumen yang reliabel adalah instrumen yang apabila digunakan berulangkali
untuk mengukur objek yang sama (Sugiyono, 2008:456). Uji reliabilitas dilakukan
untuk mengetahui keadaan instrument atau alat ukur. Suatu alat ukur dikatakan
reliabel jika alat tersebut menghasilkan alat-alat yang konsisten. Sehingga
instrument ini dapat dipakai dengan aman karena dapat bekerja dengan baik pada
waktu berbeda. Arikunto (2014:221) menjelaskan bahwa reliabilitas menunjukan
pada satu pengertian bahwa sesuatu instrument cukup dapat dipercaya untuk
digunakan sevagai alat pengumpul data karena instrument tersebut baik. Untuk
menguji reliabilitas dalam penelitian ini, (Arikunto,2014:239) menggunakan

rumus Alpha Chronbach, yaitu:

- (=) (1)

nao

Keterangan:

k = Jumlah instrumen pertanyaan

s = Jumlah total instrumen

> 'si = Jumlah varian skor tiap-tiap instrumen
St = Varian total

Reliabilitas item diuji dengan melihat koefisien alpha dengan melakukan

Reliability analysis dengan SPSS ver.15.0 for windows. Akan dilihat nilai alpha
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Cronbach untuk reliabilitas keseluruhan item dalam satu variabel. Nilai tiap-tiap
item sebaiknya > 0,40 sehingga membuktikan bahwa item tersebut dapat
dikatakan punya reliabilitas konsistensi internal. Item-item yang punya koefisien
korelasi < 0,40 akan dibuang kemudian uji reliabilitas item diulang dengan tidak
menyertakan item yang tidak reliabel tersebut. Demikian terus dilakukan hingga
koefisien reliabilitas masing-masing item adalah > 0,40 (Agus Tri Basuki & Nano
Prawoto, 2016).
3.2.5.3 Konversi Data
Untuk bisa mengukur variabel-variabel tersebut, maka akan dilakukan
penyebaran kuisioner kepada responden. Data yang dikumpul adalah data dengan
skala ordinal, sedangkan dalam menganilisis penelitian ini diperlukan data dengan
ukuran skala interval. Salah satu cara yang dapat digunakan yaitu Method
Successive Interval (MSI). Adapun Langkah-langkahnya sebagai berikut:
1. Membuat frekuensi dari tiap butir jawaban pada masing-masing kategori
pertanyaan.
2. Membuat proporsi dengan cara membagi frekuensi dari setiap butir jawaban
dengan seluruh jumlah responden.
3. Membuat proporsi kumulatif
4. Menentukan nilai Z untuk setiap butir jawaban, berdasarkan nilai frekuensi
yang telah diperileh dengan bantuan tabel zriiel.

5. Menghitung nilai skala dengan rumus:

z riil (i— 1) — Zriil (i)

Skala (i) =
a(® Prop Kum (i) — Prop Kum (i— 1)




47

6. Penyertaan nilai skala inilah yang disebut skala interval dan dapat digunakan
dalam perhitungan analisis regresi.

3.2.6 Metode Analisis Data

Untuk memastikan apakah ada pengaruh terhadap variabel pengaruh
pengalaman pelanggan dan kepercayaan terhadap pembelian ulang, maka
dilakukan pengujian dengan uji Path Analisys (analisis jalur) dengan terlebih
dahulu mengkonversi data skala ordinal ke skala interval melalui Method
Succesive Intervalz (MSI). Analisis jalur digunakan dengan pertimbangan bahwa
pola hubungan antar variabel dalam penelitian bersifat korelatif dan kausalitas.

Hipotesis penelitian dapat dilihat pada struktur jalur berikut ini.

X1

Pyxi l Py€

'X1X2

Pyx2

X2

Gambar 2 Struktur Path Analisys
Dari gambar diatas dapat dilihat dalam persamaan berikut ini:
Y =PYxi+ PYxo+ PYxe
Keterangan:

X1 :Pengalaman pelanggan
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X2 . Kepercayaan
Y :Pembelian ulang
€ :Variabel lain yang mempengaruhi Y
r : Korelasi antar variabel X
PY: Koefisien jalur untuk mendapatkan pengaruh langung
Data yang sudah dikumpulkan, yang sudah dianalisis hubungan kausalnya
antara sub-sub variabel yang dilakukan dengan menggunakan path analisys
(analisis jalur), yang memperlihatkan pengaruh. Gambar 2 memperlihatkan bahwa
variabel-variabel tersebut selain dipengaruhi oleh X1 dan X2, juga dipengaruhi
oleh variabel epsilon (€) yaitu variabel yang tidak diukur dan diteliti.
3.2.7 Pengujian Hipotesis
Sesuai dengan hipotesis dan desain penelitian yang telah di kemukakan
sebelumnya, maka dalam pengujian hipotesis menggunakan path analisys sesuai
dengan langaka-langkah sebagai berikut:
1. Membuat persamaan struktual, yaitu:
Y=PYX1"PYX2*PYe
2. Menghitung matrix korelasi antar X1, X2 dan Y
3. Menghitung matrix karelasi antar variabel independent
4. Menghitung matrix invers Ry-*
5. Menghitung koefisien jalur Pyx; (i = 1 dan 2)
6. Menghitung R? yaitu koefisien yang menyatakan determinasi total X1, X
terhadap Y
7. Hitung pengaruh variable lain (Pye)

8. Menghitung pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen.
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9. Proses perhitungan dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 21

dan Microsoft excel 2020

3.2.8 Lokasi dan Waktu Penelitian

3.2.8.1 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini akan dilakukan di JI. Drs. Ahmad Nadjamuddin, Kel.

Limba U2, Kota Selatan, Kota Gorontalo.
3.2.8.2 Jadwal Penelitian
Rencana jadwal penelitian dapat dilihat pada Tabel 3.4

Tabel 4 Rencana Jadwal Penelitian

_ 2021 2022
No Kegiatan

Mar | Okt | Nov | Des | Jan | Feb | Mar | Apr | Okt

Nov

Konsultasi
judul dan
pengesahan

judul

Konsultasi ke
pembimbing

3 | Seminar
proposal

Penyebaran

4 | kuesioner

5 | Penyusunan

skripsi

6 | Ujian
skripsi
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Toko Gudang 27 Di Kota Gorontalo

Gudang 27 adalah salah satu toko pakaian ternama yang ada di kota
Gorontalo, terletak di jalan Raden Saleh, kelurahan Limba U 2, Kecamatan Kota
Selatan, kota Gorontalo, berdampingan langsung dengan gedung Gorontalo
Konfension Center (GCC). Toko ini menjual pakaian untuk semua kalangan dari
anak-anak hingga untuk orang dewasa yang menyediakan brand-brand kekinian.
Dalam penjualan barang, toko ini melayani pembelian satuan (retail) hingga
pembelian dalam jumlah besar (grosir).

Gudang 27 cukup familiar dikalangan masyarakat kota Gorontalo dan
sekitarnya, bahkan menjadi toko pilihan untuk berbelanja pakaian menjelang hari-
hari besar seperti: Idul Fitri, 1dul Adha, perayaan pergantian tahun dan lain
sebagainya. Toko Gudang 27 mulai ada sejak pertengahan tahun 2018. Seiring
perkembangannya yang cukup pesat saat ini, pihak Gudang 27 mengklaim bahwa
Toko ini telah menjadi pusat Grosir termurah yang ada di Kota Gorontalo, dengan
jargon “Murah tapi tidak Murahan®.

Awal berdirinya, Gudang 27 hanya sepetak bangunan dengan model
pembangunan darurat tanpa pondasi dan bangunan tembok. Namun saat ini toko
Gudang 27 sudah meluas bahkan sudah memilih dua lahan bangunan yang

berhadapan, dan luasnya pun cukuplah untuk sebuah tempat penyediaan barang
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yang dapat menarik minat pembeli dikalangan masyarakat Gorontalo. Bukan
hanya itu, saat ini toko yang mempekerjakan puluhan karyawan ini juga telah
bermitra dengan sejumlah toko Distro pakaian yang ada di kota Gorontalo, seperti
Distro Ungu yang ada di jalan Hos Cokroaminoto, juga Karsa Utama Mall yang
ada di pertokoan kota Gorontalo.
4.1.2 Karakteristik Responden

Identitas dari karakteristik responden berkaitan langsung dengan jenis
usia, jenis kelamin, pendidikan, profesi/pekerjaan dan berapa kali pembelian.
Berikut gambaran umum responden dalam penelitian ini dijabarkan sebagai
berikut:
4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Usia

Karakteristik responden berdasarkan jenis usia dapat dilihat pada tabel

berikut ini.
Tabel 5 Responden Berdasarkan Jenis Usia
Usia | Jumlah Responden Presentase
10-20 15 23,08
21-30 49 75,38
>40 1 1,54
Jumlah 65 100

Sumber: Data diolah, 2022

Tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa hasil perolehan data primer melalui
responden sebagai pelanggan Gudang 27 di Kota Gorontalo sebanyak 65 sampel
pelanggan, berdasarkan Jenis Usia terdapat je nis usia dari pelanggan antara 10-20
tahun sebanyak 15 responden dengan presentase sebesar 23,08%. Selanjutnya

jenis usia pelanggan antara 21-30 tahun sebanyak 49 responden dengan presentase
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sebesar 75,38%. Sedangkan untuk pelanggan dengan jenis usia 40 tahun ke atas
sebanyak 1 responden dengan presentase sebesar 1,54%. Dengan demikian maka
responden yang paling dominan pada penelitian ini, yakni responden yang
memiliki jenis usia antara 21- 30 tahun.

4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel

berikut ini.
Tabel 6 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin | Jumlah Responden Presentase
Perempuan 42 64,615
Laki-laki 23 35,385
Jumlah 65 100

Sumber: Data diolah, 2022
Berdasarkan tabel 4.2 diatas telah menunjukkan hasil bahwa karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin pelanggan pada Toko Gudng 27 Kota
Gorontalo dengan sampel 65 responden, pada umumnya didominasi dengan
pelanggan yang berjenis kelamin perempuan yakni berjumlah sebanyak 42
pelanggan, dengan tingkat presentase sebesar 64,615%. Sisanya adalah pelanggan
dengan jenis kelamin laki-laki, yakni sebanyak 23 pelanggan dengan tingkat
presentase sebesar 35,385%.
4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan
Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat pada tabel

berikut ini.



Tabel 7 Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Tingkat Pendidikan | Jumlah Responden Presentase
SMA 5 7,69
Mahasiswa 48 73,85
S1 12 18,46
Jumlah 65 100

Sumber: Data diolah, 2022

Berdasarkan tabel 4.3 diatas tentang pendidikan responden sebagai
pelanggan pada Toko Gudang 27 Kota Gorontalo dengan sampel 65 responden.
Tingkat pendidikan mahasiswa sangat mendominasi
pelanggan, dengan presentase 73,85%. Untuk tingkat pendidikan SMA sebanyak
5 pelanggan, dengan presentase 7,69%. Sedangkan tingkat pendidikan S1

sebanyak 12 pelanggan, dengan presentase 18,46%.

yakni

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi/Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan profesi/pekerjaan dapat dilihat pada tabel

berikut ini.

Tabel 8 Responden Berdasarkan Profesi/Pekerjaan

Jenis Profesi/pekerjaan | Jumlah Responden Presentase

Guru 7 10,769

Petani 1 1,538

Mahasiswa 47 72,308
Pelajar 5 7,692
Karyawan 2 3,077

Belum bekerja 3 4,615
Jumlah 65 100

Sumber: Data diolah, 2022

sebanyak 48
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Berdasarkan tabel 4.4 diatas, telah meenunjukkan bahwa pelanggan Toko
Gudang 27 Kota Gorontalo dengan sampel sebanyak 65 responden, terdapat jenis
profesi/pekerjaan pelanggan sebagai guru sebanyak 7 pelanggan, dengan tingkat
presentase 10,769%. Untuk profesi/pekerjaan sebagai petani sebanyak 1
pelanggan, dengan tingkat presentase 1,538%. Sementara untuk profesi/pekerjaan
mahasiswa paling dominan yakni sebanyak 47 pelanggan, dengan tingkat
presentase 72,308%. selanjutnya untuk profesi/pekerjaan pelajar sebanyak 5
pelanggan, dengan tingkat presentase7,692%. untuk profesi/pekerjan karyawan
sebanyak 2 pelanggan, dengan tingkat presentase 3,077%. Dan untuk yang belum
bekerja sebanyak 3 pelanggan, dengan tingkat presentase 4,615%.

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Berapa Kali Pembelian

Karakteristik responden berdasarkan berapa kali pembelian dapat dilihat

pada tabel berikut ini.

Tabel 9 Responden Berdasarkan Berapa Kali Pembelian

Berapa kali pembelian Jumlah Responden Presentase
2-4 40 61,5
5-7 18 27,7
8-10 2 3,1
11-13 4 6,2
14-16 1 1,5
Jumlah 65 100

Sumber: Data diolah, 2022

Berdasarkan data pada tabel 4.5, maka dapat dijelaskan bahwa hasil
perolehan data primer melalui responden sebagai pelanggan Gudang 27 di Kota

Gorontalo sebanyak 65 sampel pelanggan, berdasarkan berapa kali pembelian



55

untuk pelanggan yang melakukan 2-4 kali pembelian sebanyak 40 responden
dengan presentase sebesar 61,5%. Selanjutnya untuk pelanggan yang melakukan
5-7 kali pembelian sebanyak 18 responden dengan presentase yakni sebesar
27,7%. Selanjutnya untuk pelanggan yang melakukan 8-10 kali pembelian
sebanyak 2 responden dengan presentase sebesar 3,1%. Dan untuk pelanggan
yang melakukan 11-13 kali pembelian sebanyak 4 responden dengan presentase
sebesar 6,2%. Sedangkan untuk pelanggan yang melakukan 14-16 kali pembelian
sebanyak 1 responden dengan presentase sebesar 1,5%. Dengan demikian maka
responden yang paling dominan pada penelitian ini, yakni responden yang
melakukan 2-4 kali pembelian.
4.1.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Seluruh variabel independent atau variabel bebas (X) dalam penelitian ini
pengalaman pelanggan (X1) dan kepercayaan (X2), dan variabel dependennya,
yakni pembelian ulang. Penjelasan dari analisis deskriptif sebelumnya harus dapat
dibuatkan nilai bobot dari seluruh butir yang terdapat pada instrument berdasarkan
masing-masing variabel. Selanjutnya dapat di deskripsikan hasil dari nilai bobot
tersebut dilakukan perhitungan frekuensi dan skor berdasarkan bobot option
(pilihan) jawaban. Perhitungan dari frekuensi kemudian dilakukan dengan cara
menghitung jumlah dari bobot yang dipilih. Sedangkan perhitungan skor akan
dilakukan melalui perkalian antara bobot pilihan atau option dengan frekuensi.
Berikut Proses perhitunganya sebagai berikut:
Bobot Terendah X Item X Jumlah Responden: 1 X 1 X 65 =65

Bobot Tertinggi X Item X Jumlah Responden: 5 X 1 X 65 = 325
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Hasil perhitungan tersebut diintervalkan dalam bentuk rentang skala penelitian

sebagaimana pada tabel di bawabh ini.

325—65

Rentang Skalanya yaitu: 5 =52

Tabel 10 Skala Penelitian Jawaban Responden

No Rentang Kategori

1 65— 117 Sangat rendah
2 118 — 170 Rendah

3 171 - 223 Sedang

4 224 - 276 Tinggi

5 277 — 329 Sangat tinggi

Sumber: Hasil olahan Data, 2022
4.1.3.1 Gambaran Umum Variabel Pengalaman Pelanggan (X1)
Hasil Tabulasi data variabel pengalaman pelanggan (X1), yang telah
dinyatakan oleh 65 responden sebagai sampel atau pelanggan pada Toko Gudang
27 di Kota Gorontalo dapat diperlihatkan pada tabel berikut:

Tabel 11 Tanggapan Responden Pengalaman Pelanggan (X1)

ltem
Skor XL1 X1.2 XL3 XL4 XL5

F [ Skor| % | F |Skor| % | F | Skor| % | F | Skor| % F | Skor | %
5 B | 5 | B8 | M | 0| 523 | 4 | 0 | 615 27 | 1% | 45 | B | 15| Bd
4 0 | 120 ) 462 | 29 | 16| M6 B | % | B4 0 | 00| 42 | 4 | 164 | 631
3 0 0 1 00| 0 0 0 2 6 | 3L | 6 | 18 92 | 3 | 15
2 0 0 [ 00 ] 1 2 | 15 ] 0 0 0 2 4 31 0 0 0
| 0 0 [ 00 ] 1 L] ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0
) 65 | 295 | 100 | 65 | 289 | 97 | 65 | 29 | 100 ] 65 | 27 | 1.0 65 | 262 | 100

Kategori Sangat Tinggi Sangat Tinggi Sangat Tinggi Sangat Tinggi Sangat Tinggi

Sumber: Data diolah, 2022 (lampiran 2)
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Berdasarkan jawaban pernyataan responden atau pelanggan pada tabel
diatas, dapat diketahui bahwa pada variabel pengalaman pelanggan (X1) dimana
dapat dijelaskan responden yang menjawab item pernyataan X1.1 tentang
kemudahan berbelanja menciptakan pengalaman yang berkesan pada pelanggan,
memperoleh skor 295 dan skor tersebut dapat kategorikan Sangat Tinggi.
Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X1.2 tentang pelayanan
yang baik membuat pelanggan bersemangat dalam berbelanja, memperoleh skor
289. Skor tersebut juga dapat dikategorikan Sangat Tinggi. Untuk selanjutnya
Responden yang menjawab item pernyataan X1.3 tentang pengadaan promo
memudahkan pelanggan dalam memilih produk, memperoleh skor 298 dan skor
ini memiliki kategori yang Sangat Tinggi. Responden yang menjawab item
pernyataan X1.4 tentang keputusan dalam memilih produk dipengaruhi oleh gaya
hidup, memperoleh skor 277 dan Skor tersebut dapat kategorikan Sangat Tinggi.
Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X1.5 tentang hubungan
baik antara pelanggan dengan karyawan memudahkan pelanggan dalam
berbelanja, memperoleh skor 282 dan skor tersebut juga dapat dikategorikan
Sangat Tinggi.

Berdasarkan perolehan gambaran umum pada variabel pengalaman
pelanggan (X1), dapat disimpulkan bahwa variabel pengalaman pelanggan
mampu memberikan pengaruh terhadap variabel pembelian ulang. Hal tersebut,
karena semua itemnya menunjukkan adanya kategori yang Sangat Tinggi.
Sehingga dapat dinyatakan bahwa semua item pernyataan tersebut, memberikan

peran yang baik untuk peningkatan Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.
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4.1.3.2 Gambaran Umum Variabel Kepercayaan (X2)

Hasil Tabulasi data variabel kepercayaan (X2), yang telah dinyatakan oleh
65 responden sebagai sampel atau pelanggan pada Toko Gudang 27 di Kota
Gorontalo dapat diperlihatkan pada tabel berikut:

Tabel 12 Tanggapan Responden Kepercayaan (X2)

Item
Skor X2.1 X2.2 X2.3 X2.4

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor %
5 41 205 63,1 24 120 36,9 24 120 36,9 25 125 38,5
4 23 92 354 37 148 56,9 39 156 60,0 38 152 58,5
3 3 15 4 12 6,2 2 6 31 2 6 31
2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Y 65 300 100 65 280 100 65 282 100 65 283 100

Kategori Sangat tinggi Sangat tinggi Sangat tinggi Sangat tinggi

Sumber: data diolah, 2022 (lampiran 2)

Berdasarkan jawaban pernyataan responden atau pelanggan pada tabel
diatas, dapat diketahui bahwa pada variabel kepercayaan (X2) dimana dapat
dijelaskan responden yang menjawab item pernyataan X2.1 tentang penataan
produk secara rapi membuat pelanggan merasa lebih mudah dalam menentukan
pilihannya, memperoleh skor 300 dan skor tersebut dapat kategorikan Sangat
Tinggi. Selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X2.2 tentang
produk yang dimiliki handal sesuai dengan harga yang ditawarkan, memperoleh
skor 280 dan skor tersebut juga dapat dikategorikan Sangat Tinggi. Untuk
selanjutnya Responden yang menjawab item pernyataan X2.3 tentang
bertanggungjawab untuk memberikan informasi yang jelas kepada pelanggan
mengenai produk, memperoleh skor 282 dan skor ini memiliki kategori yang sama

yaitu Sangat Tinggi. Dan responden yang menjawab item pernyataan X2.4




59

tentang tidak melebih-lebihkan informasi mengenai produk yang dimiliki kepada
pelanggan, memperoleh skor 283 dan skor tersebut dapat kategorikan Sangat
Tinggi.

Berdasarkan perolehan gambaran umum pada variabel kepercayaan (X2),
dapat disimpulkan bahwa, variabel pengalaman pelanggan mampu memberikan
pengaruh terhadap variabel pembelian ulang. Karena semua itemnya memiliki
kategori yang Sangat Tinggi dapat meningkatkan pembelian ulang pada Toko
Gudang 27 di Kota Gorontalo.
4.1.3.3 Gambaran Umum Variabel Pembelian Ulang ()

Hasil Tabulasi data variabel pembelian ulang (Y), yang telah dinyatakan
oleh 65 responden sebagai sampel atau pelanggan pada Toko Gudang 27 di Kota
Gorontalo dapat diperlihatkan pada tabel berikut:

Tabel 13 Tanggapan Responden Pembelian Ulang (Y)

Item
Skor Y11 Y1.2 Y13 Y14

F Skor | % F Skor | % F Skor | % F Skor | %
5 25 125 | 385 26 130 40 26 130 40 23 115 | 354
4 35 140 | 538 28 112 | 431 30 120 | 462 40 160 | 615
3 5 15 1.7 11 33 16.9 24 123 1 15
2 0 0 0 0 0 2 15 1 15
1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
) 65 280 100 65 215 100 65 216 100 65 280 100

Kategori Sangat tinggi Tinggi Tinggi Sangat tinggi

Sumber: Data diolah, 2022 (lampiran 2)

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa variabel pembelian ulang
(YY), dimana dalam tabel tersebut menggambarkan pernyataan dari responden yang
menjawab pada item pernyataan Y1.1 tentang saya sering berbelanja produk di

Toko Gudang 27 karena sesuai dengan kebutuhan, memperoleh skor 280, dan
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skor ini memiliki kategori Sangat Tinggi. Selanjutnya untuk Responden yang
menjawab item pernyataan Y1.2 tentang saya sering berbelanja produk di Toko
Gudang 27 karena mempunyai manfaat, memperoleh skor sebesar 275 dengan
kategori Tinggi. Selanjutnya untuk responden yang menjawab item pernyataan
pada item Y1.3 tentang ketepatan dalam membeli produk membuat saya sering
berbelanja di Toko Gudang 27, memperoleh skor sebesar 276 dan item ini juga
memiliki kategori Tinggi.

Yang terakhir untuk responden yang menjawab pernyataan pada item Y1.4
tentang adanya pembelian berulang karena saya merasa puas dengan produk yang
ada di Toko Gudang 27, memperoleh skor 280 dengan kategori Sangat Tinggi.
Berdasarkan pernyataan dari keempat item pada variabel pembelian ulang, dapat
disimpulkan bahwa variabel dari pembelian ulang, dapat memberikan pengaruh
yang sama terhadap variabel independent, yakni pengalaman pelanggan dan
kepercayaan. Artinya bahwa pembelian ulang akan meningkat, apabila peran dari
pengalaman pelanggan dan kepercayaan dapat memberikan dukungan dalam
meningkatkan pembelian ulang pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.

4.1.4 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Penelitian

Dalam analisis ini untuk mengetahui tingkat validitas dapat dilihat
pada hasil olahan data (terlampir). Pengujian instrumen penelitian ini baik dari
segi validitasnya maupun reliabilitasnya terhadap 65 responden. Instrumen
penelitian yang dinyatakan valid jika nilai rnitung > ranel dan untuk reliabel jika nilai

Cronbach’s Alpha > 0,4 (Agus Tri Basuki & Nano Prawoto, 2016).
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4.1.4.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas VVariabel Pengalaman Pelangggan
(X1)

Uji validitas dan reliabilitas untuk variabel pengalaman pelanggan (X1),
dapat dijelaskan sebagaimana yang terdapat pada tabel berikut:

Tabel 14 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Pengalaman Pelanggan

Uji Validitas Uji Reliabilitas
Variabel | Indikator

hitung | Ftabel (n-2) Ket | Alpha Ket

X1.1 0,609 Valid

X1.2 0,644 Valid
Pengalaman >04=
pelanggan X1.3 0,546 | 0,244 | Valid | 0,574 D
(X1) reliable

X1.4 0,564 Valid

X1.5 0,684 Valid

Sumber: Data diolah, 2022 (lampiran 4)

Pada tabel diatas menjelaskan untuk semua item yang terdapat pada
variabel pengalaman pelanggan (X1) menunjukkan hasil yang valid atau nilai
yang valid. Sebagaimana hasil dari keputusan ini diambil berdasarkan nilai dalam
memenuhi valid dari instrumen berdasarkan nilai rhitung > rapel. Hal tersebut telah
memenuhi syarat hasil yang valid. Sedangkan untuk uji reliabilitas nilai keofisien
alpha dari variabel pengalaman pelanggan (X1) sebesar 0,574 > 0,4, sehingga
disebut reliabel. Hal ini berdasarkan kriteria yang distandarkan data reliabel ketika
Cronbach’s Alpha > 0,4.
4.1.4.2 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan (X2)

Uji validitas dan reliabilitas untuk variabel kepercayaan (X2), dapat

dijelaskan sebagaimana yang terdapat pada tabel berikut.
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Tabel 15 Uji Validitas dan Reliabilitas Kepercayaan (X2)

Uji Validitas Uji Reliabilitas
Variabel Indikator
hitung | Ttabel (n-2) Ket Alpha Ket

X2.1 0,687 Valid
X222 | 0,648 Valid >0,4=
Kepercayaan(X2) 0,244 0,673 I"b |
X2.3 0,792 Valid reliabe

X2.4 0,717 Valid

Sumber : Data diolah, 2022 (lampiran 4)

Pada tabel diatas menjelaskan untuk semua item yang terdapat pada
variabel keprcayaan (X2) menunjukkan hasil yang valid atau nilai yang valid.
Sebagaimana hasil dari keputusan ini diambil berdasarkan nilai dalam memenuhi
valid dari instrumen berdasarkan nilai rmiung > rtanel. Hal tersebut telah memenuhi
syarat hasil yang valid. Sedangkan untuk uji reliabilitas nilai keofisien alpha dari
variabel kepercayaan (X2) sebesar 0,673 > 0,4, sehingga disebut reliabel. Hal ini
berdasarkan kriteria yang distandarkan data reliabel ketika Cronbach’s Alpha >
0,4.
4.1.4.3 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Pembelian Ulang (Y)

Uji validitas dan reliabilitas untuk variabel Pembelian ulang (), dapat

dijelaskan sebagaimana yang terdapat pada tabel berikut :




Tabel 16 Uji Validitas dan Reliabilitas Pembelian Ulang (Y)
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Uji Validitas Uji Reliabilitas
Variabel | Indikator
Mhitung | Ftabel (n-2) Ket Alpha Ket
Y1.1 0,765 Valid
Pembelian Y1.2 0,892 Valid >0,4=
0,244 0,814 .
Ulang(Y) ™ Y13 | 0,805 Valid reliable
Y1.4 0,739 Valid

Sumber: Data diolah, 2022 (lampiran 4)

Pada tabel diatas menjelaskan untuk semua item yang terdapat pada

variabel pembelian ulang (Y) menunjukkan hasil yang valid atau nilai yang valid.

Sebagaimana hasil dari keputusan ini diambil berdasarkan nilai dalam memenuhi

valid dari instrumen berdasarkan nilai rhiung > reaner. Hal tersebut telah memenuhi

syarat hasil yang valid. Sedangkan untuk uji reliabilitas nilai keofisien alpha dari

variabel pembelian ulang () sebesar 0,814 > 0,4, sehingga disebut reliabel. Hal

ini berdasarkan kriteria yang distandarkan data reliabel ketika Cronbach’s Alpha

>0,4.

4.1.5 Analisis Data StatistiK

Hasil analisis statistik pada penelitian ini menggunakan analisis jalur (path

analysis) sebagaimana melalui analisis ini, akan diketahui apakah varibel-varibel

bebas (Independen) baik secara simultan maupun secara parsial memberikan

pengaruh yang nyata (signifikan) terhadap variabel

terikat (dependen).
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Berdasarkan hasil pengolahan data atas 65 pelanggan sebagai responden dalam
hal ini adalah pelanggan pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo, dengan
menggunakan analisis jalur, maka diperoleh persamaan sebagai berikut:

Y=10,484X1 + 0,172X2 + 0,626¢
R?= 0,374
Dari persamaan diatas, menunjukkan bahwa koefisien Variabel independen

yaitu pengalaman pelanggan (X1) yang diukur terhadap pembelian ulang (Y) yang
dimana dengan hasil tersebut memiliki nilai koefisien positif. Besarnya pengaruh
factor pengalaman pelanggan secara langsung terhadap pembelian ulang sebesar
0,484 atau 48,40%. Nilai ini dikatakan bahwa variabel pengalaman pelanggan
(X1) memiliki pengaruh terhadap pembelian ulang (), dapat diasumsikan bahwa
pengalaman pelanggan yang dirasakan oleh pelanggan Toko Gudang 27 Kota
Gorontalo tersebut meningkat dengan nilai sebesar 0,484, maka akan di ikuti oleh
pembelian ulang, sehingga turut meningkat sebesar 0,484 atau 48,40%.

Dari persamaan diatas juga menunjukkan bahwa koefisien Variabel
independen yaitu kepercayaan (X2) yang diukur terhadap pembelian ulang ()
yang dimana dengan hasil tersebut memiliki nilai koefisien positif. Pengaruh
faktor kepercayaan secara langsung terhadap pembelian ulang sebesar 0,172 atau
17,20%. Nilai ini dikatakan bahwa variabel kepercayaan (X2) memiliki pengaruh
terhadap pembelian ulang (Y), dapat diasumsikan bahwa jika kepercayaan yang
didapatkan oleh pelanggan Toko Gudang 27 Kota Gorontalo tersebut meningkat
dengan nilai hanya sebesar 0,172, maka akan di ikuti oleh pembelian ulang,

sehingga turut meningkat sebesar 0,172 atau 17,20%.
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Pada penelitian ini juga terdapat nilai & (epsilon), dimana nilai dari epsilon
ini merupakan nilai dari variabel lain yang tidak termasuk sebagai variabel pada
topik dari penlitian ini, namun variabel lain yang dimaksud dapat memberikan
pengaruh terhadap pembelian ulang. Variabel yang dimaksud seperti kepuasan
pelanggan (Purbasari dan Purnamasari, 2018), kualitas produk dan juga dapat
disebabkan oleh harga tersebut (lydia, 2018). Hasil ini sebagaimana terlihat pada
persamaan jalur, bahwa variabel epsilon menunjukkan terdapat variabel-variabel
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini sebesar 0,626 atau 62,60%.

Hasil dari perhitungan pada analisis persamaan jalur (path analysis) dapat di
interprestasikan bahwa Nilai koefisien Determinasi (R Square) sebesar 0,374
(terlampir). Dengan nilai tersebut mengindikasikan bahwa variasi nilai variabel
pembelian ulang (Y) ditentukkan oleh variabel pengalaman pelanggan (X1) dan
kepercayaan (X2). Dan masih ada sekitar 0,626 atau 62,60% ditentukan oleh
variabel lain. Berdasarkan penjelasan diatas, dengan merujuk pada hasil olahan
data yang menggunakan analisis jalur, atau yang disebut hubungan antar variabel

dapat dilihat pada gambar berikut:

X1 €

0,484 l 0626

0,661

0,172

X2

Gambar 3 Hubungan Antar Variabel
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Berdasarkan pada hasil analisis yang terdapat pada variabel independen
tersebut diperoleh informasi bahwa adanya koefisien pengaruh terhadap variabel
dependen adalah pengalaman pelanggan (X1) dengan nilai sebesar 0,484 terhadap
pembelian ulang (Y) dan kepercayaan (X2) sebesar 0,172 terhadap pembelian
ulang (). Korelasi pengalaman pelanggan (X1) dengan kepercayaan (X2) sebesar
0,661. Dapat disimpulkan bahwa yang mendominasi nilai pengaruh dari variabel
independen ke variabel dependen yaitu pengalaman pelanggan (X1).

Hasil penelitian diatas dapat diringkas pada tabel berikut ini:

Tabel 17 Komposisi Pengaruh Variabel Pengalaman Pelanggan (X1),
Kepercayaan (X2) Terhadap Pembelian Ulang (Y)

Konstribusi / Pengaruh
Keterangan Tidak Langsung Persentase
Langsung
X1 X2
X1 Terhadap Y 0,484 - - 48,40%
X2 Terhadap Y 0,172 - - 17,20%
Pengaruh Variabel X1 dan X2 Terhadap Y 0,374=37,40%
Pengaruh variabel luar yang tidak diteliti 0,626=62,60%

Sumber: Hasil Olahan Data 2022
4.1.6 Pengujian Hipotesis
Berdasarkan data hasil olahan pada SPSS, maka hasil estimasi dari

pengujian hipotesis pada penelitian ini akan dinampakkan pada tabel berikut:



Tabel 18 Hasil Estimasi Pengujian Pengaruh Variabel X Terhadap Y
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Nilai F- Nilai F-
Pengaruh Antar hitung tabel dan | Nilai | Alpha .
Variabel dan nilai T-tabel Sig (o) Keputusan | Kesimpulan
T-hitung (n-2)
Y €— X1,X2 18,544 3,145 0.000 | 0.05 Signifikan Diterima
Y €<— X1 3,618 1,670 0.001] 0.05 Signifikan Diterima
Y €— X2 1,283 1,670 0.204 0.05 Tidak Ditolak
Signifikan

Sumber: Data Di Olah, 2022
4.1.6.1 Pengalaman pelanggan (X1) dan Kepercayaan (X2) secara Simultan

Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)

Untuk mendapatkan hasil hubungan pengaruh secara simultan dapat
dilihat pada hasil olahan data melalui nilai dari uji Fniwng. Berdasarkan pada hasil
uji Fritung tersebut melalui data olahan, dapat diketahui nilai tersebut menunjukkan
hasil Fnitung Sebesar 18,544, sedangkan Fane Sebesar 3,145 (n-2), dan probability
sig lebih kecil dari probability e = 0,05. Dengan perbandingan nilai Fhiwung dan
nilai Fupe, dapat dimaknai bahwa melalui tingkat kepercayaan 95%, secara
statistik variabel Pengalaman pelanggan (X:1) dan Kepercayaan (Xz) secara
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang (Y) pada
Toko Gudang 27 Kota Korontalo. Pada hasil yang diperoleh diketahui nilai dari
pengaruh ini bertanda positif, dengan demikian maka dapat dimaknai bahwa

kesemua variabel memiliki hubungan yang searah dengan pembelian ulang.

Berdasarkan pada penjelasan atau hasil perolehan diatas, tentang uji
simultan, maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama

yang menyatakan variabel pengalaman pelanggan (Xi) dan kepercayaan (X>)
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secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang (Y)

pada Toko Gudang 27 Kota Gorontalo, dinyatakan Diterima.

4.1.6.2 Pengalaman Pelanggan (X1) secara Parsial Berpengaruh Positif dan

Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)

Untuk mendapatkan hasil hubungan pengaruh secara parsial dapat dilihat
pada hasil olahan data melalui nilai dari uji Thiwng. Berdasarkan pada hasil uji
Thitung dengan tingkat kepercayaan 95%. secara statistik hasil perolehan dari uji
parsial, dimana variabel dari Pengalaman pelanggan (X1) memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap pembelian ulang (Y). hasil tersebut dibuktikan
dengan nilai probability sig 0,00 < probability alpha 0,05. Begitupun dengan hasil
dari Thiung Yang ditunjukkan lebih besar dari nilai Twpe yaitu 3,618 > 1,670.
Karena nilai pengaruh bertanda positif, maka dapat diartikan pula bahwa dengan
adanya pengalaman pelanggan yang dilakukan oleh Toko Gudang 27 Kota
Gorontalo, maka secara langsung telah memberi peningkatan terhadap pembelian
ulang. Sehingga dapat dikatakan antara pengalaman pelanggan dengan pembelian
ulang memiliki hubungan yang searah.

Berdasarkan pada penjelasan atau hasil perolehan diatas, tentang uji
parsial, maka pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua yang
menyatakan variabel pengalaman pelanggan (Xi) secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian ulang (YY) pada Toko Gudang 27 Kota

Gorontalo, dinyatakan Diterima.
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4.1.6.3 Kepercayaan (X2) Secara Parsial Berpengaruh Positif Dan Tidak
Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)

Untuk mendapatkan hasil pengaruh hubungan secara parsial, dapat dilihat
pada hasil olahan data melalui nilai Thiwung. Berdasarkan pada hasil uji statistik
dengan tingkat kepercayaan 95% dari variabel kepercayaan (X2), memiliki
pengaruh yang positif dan tidak signifikan terhadap pembelian ulang (Y). Hasil
tersebut dibuktikan dengan nilai probability sig 0,204 > probability alpha 0,05,
begitupun dengan hasil dari nilai Thiung yang ditunjukkan lebih kecil dari nilai
Twper Yaitu 1,283 < 1,670. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
memberikan pengaruh yang positif terhadap pembelian ulang, namun tidak
signifikan. maksudnya efek kepercayaan terhadap pembelian ulang belum kuat
karena signifikansi yang digunakan terbatas vyaitu 0,05, sementara nilai
signifikansi yang diperoleh yaitu 0,204, sehingga kepercayaan dikatakan tidak
signifikan terhadap pembeluian ulang.

Berdasarkan penjelasan atas hasil perolehan diatas tentang uji parsial, maka
pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan variabel

kepercayaan (X;) secara parsial berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap

pembelian ulang () pada Toko Gudang 27 Kota Gorontalo, dinyatakan Ditolak.
4.1.7 Hubungan Korelasi Antar Variabel Pengalaman Pelanggan (X1) dan
Kepercayaan (X2)
Dilihat pada gambar struktur analisis jalur, bahwa pengalaman pelanggan
(X1) menunjukan bahwa ada hubungan korelasi dengan variabel kepercayaan
(X2) sebesar 0,661. Berdasarkan atas nilai tersebut, telah menunjukan bahwa

adanya hubungan korelasi yang positif antara kedua variabel. Hal ini dapat
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diartikan bahwa antara pengalam an pelanggan dengan kepercayaan memiliki
hubungan yang kuat. Kedua variabel telah menunjukkan hubungan yang positif
dan memiliki hubungan yang searah. Nilai korelasi yang ditunjukkan pada hasil
yang diperoleh tesebut, dapat memberikan interpretasi atas penjelasan tentang
adanya variasi dari variabel pengalaman pelanggan (X1) yang dapat dijelaskan
terhadap variabel kepercayaan (X2). Demikian pula sebaliknya, variabel
kepercayaan (X2) terdapat variasi yang dapat dijelaskan terhadap variabel
pengalaman pelanggan (X1).

4.2 Pembahasan Penelitian

4.2.1 Pengalaman Pelanggan (X1) dan Kepercayaan (X2) Secara Simultan
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)
Berdasarkan hasil penelitian terhadap 65 responden pada Toko Gudang 27

Kota Gorontalo ditemukan secara simultan adanya pengaruh positif dan signifikan

pengalaman pelanggan (X1) dan kepercayaan (X2) terhadap pembelian ulang (Y).

Dari hasil pengujian hipotesis secara meyeluruh, responden memiliki tingkat

pembelian ulang yang berasal dari pengalaman pelanggan dan kepercayaan pada

Toko tersebut. Dengan kata lain semakin baik pengalaman yang meliputi sense,

feel, think, act dan relate, begitupun dengan kepercayaan yang meliputi persepsi

konsumen, keandalan, tanggungjawab dan juga kejujuran yang terjadi pada Toko

Gudang 27 Kota Gorontalo maka pembelian ulang akan semakin meningkat .

Toko berupaya mengutamakan pengalaman pelanggan maupun kepercayaan

berdasarkan unsur-unsur tersebut untuk lebih menarik perhatian pelanggan

sehingga menciptakan pembelian ulang. Berdasarkan pembahasan diatas dapat
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disimpulkan bahwa pengalaman pelanggan dan kepercayaan bisa berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian ulang karena unsur-unsur dari
pengalaman pelanggan dan kepercayaan pada Toko Gudang 27 Kota Gorontalo
sudah diterapkan dengan cukup baik.

Hasil penelitian didukung oleh pendapat dari Shinem et al. dalam Ling
(2010), tentang pengalaman pelanggan adalah serangkaian interaksi pribadi
konsumen yang berkesan disaat melakukan interaksi dengan sebuah produk,
perusahaan atau yang mewakili yang mengarah pada reaksi baik ataupun buruk,
sedangkan menurut Broutsou & Fitsilis (2012), tentang kepercayaan adalah bahan
dasar dalam penciptaan hubungan jangka panjang antara pemasok atau penjual
dan pembeli. Sehingga jika pengalaman dan kepercayaan yang diterima
konsumen ternyata memberikan kepuasan, maka akan meningkatkan minat
belinya dan akan membuat konsumen melakukannya dimasa yang akan datang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya, yang
dilakukan oleh (Ainil dan hamdi, 2020), (Rizkiawan, 2020), (Utama &
Yuniarwati, 2016), menemukan bahwa pengalaman pelanggan dan kepercayaan
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang.
4.2.2 Pengalaman Pelanggan (X1) secara Parsial Berpengaruh Positif dan

Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)

Berdasarkan hasil penelitian variabel pengalman pelanggan (X1) secara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang (Y) pada
Toko Gudang 27 Kota Gorontalo. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik

pengalaman yang dirasakan pelanggan saat berbelanja, maka akan semakin
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meningkatkan pembelian ulang. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat
dimaknai bahwa jika Toko Gudang 27 Kota Gorontalo dapat meningkatkan
strategi dari pengalaman pelanggan, maka akan dapat pula meningkatkan
pembelian ulang.

Pengalaman pelanggan yang didapatkan di Toko Gudang 27 yakni
pengalaman dalam memilih produk, dimana pelanggan bisa menentukan
pilihannya secara langsung dengan mencobanya terlebih dahulu, karena di Toko
tersebut sudah menyediakan kamar khusus atau kamar ganti untuk pelanggan.
Sehingga sebelum pelanggan membeli produk tersebut sudah bisa mengetahui
apakah produk tersebut cocok untuk digunakan atau tidak. selain itu keramahan
karyawan dalam melayani pelanggan cukup baik, sehingga membuat pelanggan
merasa nyaman saat berbelanja. Berdasarkan kejadian yang dialami secara pribadi
tersebut, akan menciptakan kesan yang baik dibenak pelanggan sehingga akan
berdampak pada keputusannya dalam melakukan pembelian ulang.

Selanjutnya berdasarkan hasil temuan yang dilakukan, pengalaman
pelanggan yang terjadi pada Toko Gudang 27 disebabkan oleh kemudahan
berbelanja, seperti pelanggan dapat menemukan produk yang dicari dengan
mudah karena produk yang disediakan sudah ditata dengan rapi sesuai dengan
jenisnya masing-masing. Selain itu dalam hal pembayaran juga bukan hanya
melayani pembayaran tunai namun juga melayani pembayaran menggunakan
kartu atm. Berdasarkan realita yang terjadi pada Toko Gudang 27 Kota Gorontalo,
dapat disimpulkan bahwa pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap pembelian ulang karena adanya pengalaman yang berkesan
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yang dirasakan pelanggan saat berbelanja, sehingga pelanggan tertarik melakukan
pembelian ulang.

Pentingnya pengalaman pelanggan untuk meningkatkan Kkinerja bisnis
berarti bahwa retailer harus memahami bagaiaman memastikan pengalaman
pelanggan yang baik secara optimal (Rose et al., 2012). Secara umum,
pengalaman pelanggan menghasilkan keluaran yang positif misalnya pelanggan
yang mendapatkan pengalaman yang menyenangkan akan melakukan pembelian
produk kembali dan merekomendasikan produk tersebut kepada teman dan
keluarganya. Penelitian ini didukung oleh pendapat dari Adytia dan Yuniawati
(2015) menemukan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan,
maka semakin besar pula kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang.
Sehingga, jika pelanggan merasakan pengalaman berbelanja yang positif atau
menyenangkan, maka hal tersebut tidak hanya berdampak pada kepuasan
pelanggan, tetapi dapat membawa dampak yang lebih besar berupa terciptanya
pembelian ulang.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya, yang
dilakukan oleh (Riskiawan, 2020), (Weisberg, 2011), (Mohmed 2013), dan
(Aditya dan Yuniawati, 2015) , (Suandana, 2016), serta (Kusumawati dan Sutopo,
2013), menemukan bahwa pengalaman pelanggan secara parsial berpengaruh

positif dan signifikan terhadap pembelian ulang.
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4.2.3 Kepercayaan (X2) secara Parsial Berpengaruh Positif dan Tidak

Signifikan Terhadap Pembelian Ulang (Y)

Berdasarkan hasil penelitian, variabel kepercayaan (X2) secara parsial
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap pembelian ulang () pada toko
Gudang 27 Kota Gorontalo. Hal itu dapat diartikan bahwa kepercayaan tidak
terlalu berpengaruh pada toko Gudang 27 Kota Gorontalo. Selain itu kepercayaan
bukan menjadi faktor utama yang digunakan pelanggan sebagai acuan untuk
melakukan pembelian ulang pada toko Gudang 27 Kota Gorontalo.

Hal tersebut dapat dibuktikan dari hasil penelitian dilapangan berdasarkan
jawaban responden saat menjawab kuesioner berupa pernyataan tentang indikator
kepercayaan yang berada pada kategori sangat tinggi. Artinya kepercayaan pada
Toko Gudang 27 Kota Gorontalo sudah diterapkan dengan baik, namun walaupun
kepercayaan sudah diterapkan dengan baik, hal tersebut bukan menjadi faktor
utama atau acuan bagi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Contohnya,
seperti pelanggan percaya bahwa produk yang dimiliki Toko Gudang 27 handal,
namun menurut pelanggan hal tersebut tidak menjadi acuan bagi mereka untuk
melakukan pembelian ulang. Namun ada hal lain yang dijadikan pertimbangan
oleh pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Seperti melihat dari model
fashion yang ditawarkan, maksudnya produk yang sesuai dengan trend atau gaya
hidup masyarakat sekarang. Selain itu melihat dari segi harga, menurut pelanggan
harga yang ditawarkan sudah sesuai dengan produknya. Sehingga hal tersebut

menjadi salah satu faktor yang membuat pelanggan melakukan pembelian ulang.
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Penelitian ini didukung oleh pendapat dari Aditya (2015) yang mengatakan
bahwa variabel kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian
ulang. Hal tersebut dikarenakan kurangnya pengaruh yang ditimbulkan faktor
kepercayaan seperti informasi yang disampaikan kepada pelanggan mengenai
produk tidak sesuai. Dalam hal ini kepercayaan yang tinggi belum tentu
mempengaruhi pelanggan untuk tetap melakukan pembelian kembali, tergantung
dari faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan itu sendiri apakah terlaksana
atau tidak. Apabila tidak terlaksana maka akan membuat konsumen ragu-ragu
untuk melakukakn pembelian ulang di tempat tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya, yang
dilakukan oleh (Firdaus, 2020), (Gusti, 2019), (Ayu, 2019), dan (Putri, 2019),
menemukan bahwa kepercayaan secara parsial berpengaruh positif dan tidak

signifikan terhadap pembelian ulang.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari analisis data dan pembahasan yang telah dijelaskan
sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:
1. Pengalaman Pelanggan (X1) dan Kepercayaan (X2) secara Simultan
berpengaruh signifikan terhadap Pembelian Ulang (Y) pada Toko Gudang 27
di Kota Gorontalo.
2. Pengalaman Pelanggan (X1) secara Parsial berpengaruh signifikan terhadap
Pembelian Ulang (YY) pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.
3. Kepercayaan (X2) secara Parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap
Pembelian Ulang (YY) pada Toko Gudang 27 di Kota Gorontalo.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, maka saran dalam penelitian
ini yang dapat disampaikan yaitu
1. Toko Gudang 27 diharapkan lebih meningkatkan pengalaman pelanggan
dalam berbelanja, yaitu dengan manyediakan lebih banyak pilihan produk
yang sesuai dengan kebutuhan. Semakin banyak pilihan yang tersedia maka
akan semakin tertarik pelanggan untuk datang kembali melakukan pembelian,
karena adanya rasa penasaran terhadap produk lain yang belum sempat dilihat
atau dipilih.
2. Toko Gudang 27 harus mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan bukan

hanya mengenai kualitas produk yang dimiliki melainkan mengenai harga
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dan juga produk yang disediakan sesuai dengan trend fashion zaman
sekarang. Karena zaman sekarang kebanyakan pelanggan tidak melihat
kualitasnya melainkan dari harga dan juga model fashion itu sendiri.
Sehingga apabila kualitas produk yang ditawarkan tidak begitu baik atau
sedang maka akan tetap menarik minat pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang.

Untuk peneliti selanjutnya diharapkan agar menambahkan variabel
independen lainnya yang dapat mempengaruhi pembelian ulang, seperti
harga, kualitas produk dan kepuasan pelanggan (Purbasari, Purnamasari dan

lydia, 2018).
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Lampiran 1. Kuisioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN
Pengaruh Pengalaman Pelanggan Dan Kepercayaan Terhadap Pembelian
Ulang Pada Toko Gudang 27 Di Kota Gorontalo

Dalam rangka penyelesaian tugas akhir (skripsi) yang berjudul “Pengaruh
Pengalaman Pelanggan Dan Kepercayaan Terhadap Pembelian Ulang Pada
Gudang 27 Di kota Gorontalo” Jurusan manajemen S1, Fakultas Ekonomi

Universitas Ichsan Gorontalo, Saya:

Nama : Asna

Nim : E2118100

Fakultas/Jurusan : Ekonomi/Manajemen

Judul Skripsi : Pengaruh Pengalaman Pelanggan Dan Kepercayaan

Terhadap Pembelian Ulang Pada Gudang 27 Di kota Gorontalo

Dengan ini memohon ketersediaan saudara/i untuk menjadi responden
dengan mengisi lembar kuesioner ini. Mengingat data yang saya kumpulkan
sangat penting pengaruhnya terhadap hasil penelitian ini, maka saya mohon untuk
mengisi kuesioner ini secara benar dan jujur. Peneliti menjamin identitas dan
jawaban saudara/i. Atas ketersediaan dan kerjasama yang saudara/i berikan, saya
ucapkan terimakasih.

Hormat saya



PetunjukPengisianQuesioner:
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1. Saya sebagai penulis mohon kesediaan bapak/ibu/sdr(i) kiranya dapat

memberikan jawaban pada pertanyaan-pertanyaan di bawah ini.

2. Berikan tanda (V) pada jawaban yang dipilih

3. Informasi Raponden:

a. Nama Responden e
b. Usia e
c. Jenis Kelamin e
d. Pendidikan e
e. Profesi/pekerjaan e

f. Berapa Kali Pembelian :...............

Kuesioner disusun dengan menyiapkan 5 pilihan (option), dan setiap pilihan akan

diberikan skor. Adapun daftar pilihan kuesioner tersebut adalah sebagai berikut :

PILIHAN BOBOT
Sangat Setuju / SS 5
Setuju/ S 4
Kurang setuju / N 3
Tidak Setuju/ TS 2
Sangat Tidak Setuju / STS 1
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DAFTAR KUESIONER

I | VARIABEL CUSTOMER EXPERIENCE(X1)

Sub Variabel Sense

Kemudahan berbelanja menciptakan pengalaman yang berkesan pada

pelanggan

a. Selalu menciptakan pengalaman yang berkesan pada pelanggan
b. Sering menciptakan pengalaman yang berkesan pada pelanggan
c. Kadang-kadang menciptakan pengalaman yang berkesan pada pelanggan
d. Jarang menciptakan pengalaman yang berkesan pada pelanggan

e. Tidak pernah menciptakan pengalaman yang berkesan pada pelanggan

B Sub Variabel Feel

Pelayanan yang baik membuat pelanggan bersemangat dalam berbelanja

a. Selalu mendapatkan pelayanan yang baik
b. Sering mendapatkan pelayanan yang baik
c. Kadang-kadang mendapatkan pelayanan yang baik
d. Jarang mendapatkan pelayanan yang baik

e. Tidak pernah mendapatkan pelayanan yang baik

C | sub Variabel Think

Pengadaan promo memudahkan pelanggan dalam memilih produk

a. Selalu mengadakan promo
b. Sering mengadakan promo
c. Kadang-kadang mengadakan promo

d. Jarang mengadakan promo
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e. Tidak pernah mengadakan promo

Sub Variabel Act

Keputusan dalam memilih produk dipengaruhi oleh gaya hidup

a. Selalu dipengaruhi gayahidup

b. Sering dipengaruhi gaya hidup
Kadang-kadang dipengaruhi gaya hidup

d. Jarang dipengaruhi gaya hidup

e. Tidak pernah dipengaruhi gaya hidup

Sub Variabel Relate

Hubungan baik antara pelanggan dengan karyawan memudahkan

pelanggan dalam berbelanja

a. Selalu ada hubungan baik antara pelanggan dengan karyawan

b. Sering ada hubungan baik antara pelanggan dengan karyawan

o

Kadang-kadang ada hubungan baik antara pelanggan dengan karyawan

o

Jarang ada hubungan baik antara pelanggan dengan karyawan

e. Tidak pernah ada hubungan baik antara pelanggan dengan karyawan

VARIABEL KEPERCAYAAN(X2)

Sub Variabel Persepsi Konsumen

Penaataan produk secara rapi membuat pelanggan merasa lebih mudah dalam

menentukan pilihannya

a. Selalu menata produk secara rapi
b. Sering menata produk secara rapi
c. Kadang-kadang menata produk secara rapi
d. Jarang menata produk secara rapi

e. Tidak pernah menata produk secara rapi
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Sub Variabel Keandalan

Produk yang dimiliki handal sesuai dengan harga yang ditawarkan

a. Selalu memiliki produk yang handal sesuai dengan harga
b. Sering memiliki produk yang handal sesuai dengan harga

c. Kadang-kadang memiliki produk yang handal sesuai dengan harga
d. Jarang memiliki produk yang handal sesuai dengan harga

e. Tidak pernah memiliki produk yang handal sesuai dengan harga

Sub Variabel Tanggung jawab

Bertanggung jawab untuk memberikan informasi yang jelas

a. Selalu memberikan informasi yang jelas mengenai produk

b. Sering memberikan informasi yang jelas mengenai produk

o

Kadang-kadang memberikan informasi yang jelas mengenai produk

o

. Jarang memberikan informasi yang jelas mengenai produk

e. Tidak pernah memberikan informasi yang jelas mengenai produk

Sub Variabel Kejujuran

Tidak melebih-lebihkan informasi mengenai produk yang dimiliki kepada

pelanggan

a. Selalu sesuai informasi yang diberikan pada pelanggan mengenai produk

b. Sering sesuai informasi yang diberikan pada pelanggan mengenai produk

c. Kadang-kadang sesuai informasi yang diberikan pada pelanggan
mengenai produk

d. Jarang sesuai informasi yang diberikan pada pelanggan mengenai produk

e. Tidak pernah sesuai informasi yang diberikan pada pelanggan mengenai

produk
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VARIABEL PEMBELIAN ULANG (Y)

Saya sering berbelanja produk Di Toko Gudang 27 karena sesuai dengan

kebutuhan

a. Selalu berbelanja karena kebutuhan

b. Sering berbelanja karena kebutuhan

c. Kadang-kadang berbelanja karena kebutuhan
d. Jarang berbelanja karena kebutuhan

e. Tidak pernah berbelanja karena kebutuhan

Saya sering berbelanja produk di Toko Gudang 27 karena mempunyai manfaat

a. Selalu berbelanja karena mempunyai manfaat
b. Sering berbelanja karena mempunyai manfaat
c. Kadang-kadang berbelanja karena mempunyai manfaat
d. Jarang berbelanja karena mempunyai manfaat

e. Tidak pernah berbelanja karena mempunyai manfaat

Ketepatan dalam membeli produk membuat saya sering berbelanja di Toko
Gudang 27

a. Selalu tepat produk yang dipilih
b. Sering tepat produk yang dipilih

c. Kadang-kadang tepat produk yang dipilih
d. Jarang tepat produk yang dipilih

e. Tidak pernah tepat produk yang dipilih

Adanya pembelian berulang karena saya merasa puas dengan produk yang ada
di Toko Gudang 27

a. Selalu merasa puas dengan produk yang ada di Toko Gudang 27

b. Sering merasa puas dengan produk yang ada di Toko Gudang 27

c. Kadang-kadang merasa puas dengan produk yang ada di Toko Gudang 27
d. Jarang merasa puas dengan produk yang ada di Toko Gudang 27

e. Tidak pernah merasa puas dengan produk yang ada di Toko Gudang 27
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Lampiran 2. Data Ordinal dan Frequency

1. Data Ordinal dan Frequency Variabel Pengalaman Pelanggan (X1)
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2. Data Ordinal dan Frequency Variabel Kepercayaan (X2)

KEPERCAYAAN (X2)

X2.2

Total

16
18
15
16
15
19
17
20
16
18
20
20
17
16
20
20
20
20
18
18
15
17
19
20
18

X2.4

X2.3

X2.1

Responden

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
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15
20
17
18
17
18
17
17
18
18
17
17
17
20
17
17
17
17
17
18
18
16
16
18
20
18
16
18
16
15
16
17
20

26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55
56

57

58
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17
18
20
20
16
17
16

59

60
61

62

63
64
65

3. Data Ordinal dan Frequency Variabel Pembelian Ulang ()

PEMBELIAN ULANG (Y)

Total

16
13
11
14
17
20
19
20
16
15
15
20
13
16
14
20
20
15
17
15
15
14
17
20
18

Y.4

Y.3

Y.2

Y.l

Responden

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
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17
20
18
19
18
18
19
19
18
19
19
19
16
20
19
17
17
17
16
17
16
16
16
17
20
18
16
15
16
16
16
17
18
16
19
20
20
16
13

26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
o1

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
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65 5 4 4 18
Statistics
X1.1|X1.2| X1.3|X1.4| X1.5| Total X1|X2.1|X2.2| X2.3|X2.4| Total X2|Y1|Y2|Y3|Y4|Total Y
N | Valid 65| 65| 65| 65| 65 65| 65| 65| 65| 65 65| 65| 65| 65| 65 65
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| o] o] o] O 0

FREQUENCIES VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 X2.1 X2.2
X2.3 X2.4 Total X2 Y1 Y2 Y3 Y4
Total Y
/ORDER=ANALYSTS

Frequencies

Frequency Table
X1.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  4.00 30 46.2 46.2 46.2
5.60 35 53.8 53.8 100.0
Total 65 100.0 100.0
X1.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 15 15 1.5
1.52 1 15 15 3.1
2.78 29 44.6 44.6 47.7
4.28 34 52.3 52.3 100.0
Total 65 100.0 100.0
X1.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 2 3.1 3.1 3.1




4.38 23 35.4 354 38,5
5.88 40 61.5 61.5 100.0
Total 65 100.0 100.0
X14
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 3.1 3.1 3.1
2.81 6 9.2 9.2 12.3
3.86 30 46.2 46.2 58.5
5.20 27 415 415 100.0
Total 65 100.0 100.0
X15
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 1 15 15 1.5
4.99 41 63.1 63.1 64.6
6.57 23 35.4 354 100.0
Total 65 100.0 100.0
X2.1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 1 15 15 1.5
4.56 23 35.4 35.4 36.9
6.11 41 63.1 63.1 100.0
Total 65 100.0 100.0
X2.2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 4 6.2 6.2 6.2
4.53 37 56.9 56.9 63.1

96



6.00 24 36.9 36.9 100.0
Total 65 100.0 100.0
X2.3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 2 3.1 3.1 3.1
4.75 39 60.0 60.0 63.1
6.28 24 36.9 36.9 100.0
Total 65 100.0 100.0
X2.4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 2 31 31 31
4.72 38 58.5 58.5 61.5
6.25 25 38.5 38.5 100.0
Total 65 100.0 100.0
Y1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 5 1.7 1.7 7.7
4.43 35 53.8 53.8 61.5
5.87 25 38.5 38.5 100.0
Total 65 100.0 100.0
Y2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 3.00 11 16.9 16.9 16.9
4.18 28 43.1 43.1 60.0



5.46 26 40.0 40.0 100.0
Total 65 100.0 100.0
Y3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 15 15 1.5
3.04 8 12.3 12.3 13.8
4.16 30 46.2 46.2 60.0
5.48 26 40.0 40.0 100.0
Total 65 100.0 100.0
Y4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 1 15 15 1.5
2.52 1 15 15 3.1
4.02 40 61.5 61.5 64.6
BT 23 35.4 35.4 100.0
Total 65 100.0 100.0
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Lampiran 3. Data Interval

1. Data Interval Variabel Pengalaman Pelanggan (X1)

Succesive Interval

X11
4,000
5,598
4,000
4,000
5,598
5,598
5,598
5,598
4,000
5,598
4,000
5,598
5,598
4,000
5,598
5,598
5,598
5,598
5,598
4,000
5,598
4,000
4,000
5,598
5,598
4,000
5,598
5,598
5,598
5,598
4,000

X1.2
2,779
2,779
2,779
4,277
4,277
4,277
4,277
4,277
2,779
4,277
2,779
4,277
4,277
2,779
4,277
4,277
4,277
4,277
4,277
4,277
2,779
2,779
4,277
4,277
2,779
2,779
4,277
2,779
4,277
4,277
4,277

X1.3
5,879
5,879
4,375
4,375
4,375
5,879
4,375
5,879
4,375
3,000
4,375
5,879
4,375
4,375
5,879
5,879
5,879
4,375
5,879
5,879
4,375
4,375
5,879
5,879
5,879
4,375
5,879
5,879
4,375
5,879
5,879

X1.4
3,855
5,197
3,855
3,855
3,855
2,805
3,855
5,197
3,855
3,855
3,855
5,197
2,805
3,855
5,197
5,197
5,197
5,197
5,197
5,197
3,855
5,197
2,805
5,197
5,197
3,855
5,197
3,855
3,855
3,855
5,197

X1.5
4,988
4,988
4,988
4,988
6,567
6,567
6,567
6,567
4,988
4,988
4,988
6,567
4,988
4,988
6,567
6,567
6,567
6,567
6,567
4,988
3,000
4,988
6,567
6,567
4,988
4,988
6,567
4,988
4,988
4,988
4,988

Total. X1
21,500
24,440
19,996
21,494
24,671
25,126
24,671
27,518
19,996
21,717
19,996
27,518
22,042
19,996
27,518
27,518
27,518
26,013
27,518
24,341
19,606
21,338
23,528
27,518
24,440
19,996
27,518
23,098
23,092
24,596
24,341
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5,598
4,000
5,598
5,598
5,598
5,598
5,598
5,598
5,598
4,000
5,598
4,000
4,000
5,598
4,000
4,000
4,000
4,000
5,598
5,598
4,000
4,000
4,000
4,000
4,000
4,000
5,598
4,000
4,000
5,598
5,598
4,000
4,000
4,000

4,277
4,277
4,277
4,277
4,277
2,779
2,779
1,000
2,779
2,779
2,779
2,779
2,779
1,515
4,277
2,779
2,779
2,779
4,277
2,779
2,779
4,277
2,779
2,779
2,779
2,779
4,277
4,277
2,779
4,277
4,277
2,779
4,277
4,277

5,879
5,879
4,375
5,879
5,879
5,879
4,375
5,879
4,375
5,879
5,879
5,879
5,879
5,879
3,000
4,375
4,375
4,375
5,879
5,879
4,375
5,879
4,375
4,375
5,879
5,879
5,879
5,879
5,879
5,879
5,879
4,375
5,879
5,879

5,197
5,197
5,197
5,197
3,855
3,855
5,197
2,805
5,197
3,855
3,855
3,855
5,197
3,855
3,855
3,855
3,855
5,197
5,197
2,805
3,855
2,805
3,855
5,197
2,000
3,855
2,000
3,855
5,197
5,197
5,197
3,855
3,855
3,855

4,988
6,567
4,988
6,567
4,988
4,988
4,988
6,567
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
6,567
4,988
6,567
6,567
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
4,988
6,567
4,988
6,567
6,567
4,988
4,988
6,567

25,939
25,920
24,434
27,518
24,596
23,098
22,936
21,849
22,936
21,500
23,098
21,500
22,842
21,834
20,119
19,996
19,996
22,917
25,939
23,627
21,575
21,949
19,996
21,338
19,646
21,500
22,742
24,578
22,842
27,518
27,518
19,996
22,998
24,578
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2. Data Interval Variabel Kepercayan (X2)

Succesive Interval
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total. X2
4,559 4,525 4,745 4,723 18,552
6,114 5,996 4,745 4,723 21,579
4,559 3,000 4,745 4,723 17,027
4,559 4,525 4,745 4,723 18,552
3,000 5,996 3,000 4,723 16,720
6,114 5,996 6,280 4,723 23,114
4,559 4,525 6,280 4,723 20,087
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
4,559 4,525 4,745 4,723 18,552
6,114 4,525 4,745 6,252 21,636
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 4,525 4,745 4,723 20,108
4,559 4,525 4,745 4,723 18,552
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 4,525 4,745 6,252 21,636
6,114 3,000 6,280 6,252 21,646
4,559 3,000 4,745 4,723 17,027
4,559 3,000 6,280 6,252 20,091
6,114 4,525 6,280 6,252 23,171
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 4,525 6,280 4,723 21,643
4,559 4,525 3,000 4,723 16,807
6,114 5,996 6,280 6,252 24,642
6,114 4,525 4,745 4,723 20,108
4,559 4,525 6,280 6,252 21,616
6,114 4,525 4,745 4,723 20,108
6,114 4,525 4,745 6,252 21,636
4,559 4,525 4,745 6,252 20,081



4,559
6,114
6,114
4,559
6,114
6,114
6,114
6,114
6,114
6,114
6,114
6,114
6,114
4,559
4,559
4,559
6,114
6,114
6,114
4,559
6,114
4,559
4,559
4,559
6,114
6,114
6,114
4,559
6,114
6,114
4,559
6,114
4,559

4,525
4,525
4,525
5,996
4,525
4,525
5,996
4,525
4,525
4,525
4,525
4,525
5,996
5,996
4,525
4,525
5,996
5,996
5,996
4,525
4,525
4,525
4,525
4,525
5,996
5,996
4,525
5,996
5,996
5,996
4,525
4,525
4,525

4,745
4,745
6,280
4,745
4,745
4,745
6,280
4,745
4,745
4,745
4,745
4,745
4,745
6,280
4,745
4,745
4,745
6,280
4,745
4,745
4,745
4,745
4,745
4,745
4,745
6,280
4,745
6,280
6,280
6,280
4,745
4,745
4,745

6,252
6,252
4,723
4,723
4,723
4,723
6,252
4,723
4,723
4,723
4,723
4,723
4,723
4,723
4,723
4,723
4,723
6,252
4,723
4,723
6,252
4,723
3,000
4,723
3,000
6,252
4,723
4,723
6,252
6,252
4,723
4,723
4,723

20,081
21,636
21,643
20,024
20,108
20,108
24,642
20,108
20,108
20,108
20,108
20,108
21,579
21,559
18,552
18,552
21,579
24,642
21,579
18,552
21,636
18,552
16,829
18,552
19,855
24,642
20,108
21,559
24,642
24,642
18,552
20,108
18,552
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3. Data Interval VVariabel Pembelian Ulang (Y)

Succesive Interval
Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Total.Y1
4,434 4,180 4,157 4,024 16,796
3,000 3,000 3,035 4,024 13,060
3,000 3,000 3,035 2,000 11,035
4,434 3,000 3,035 4,024 14,494
5,870 3,000 4,157 5,567 18,593
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
4,434 5,457 5,482 5,567 20,939
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
4,434 4,180 4,157 4,024 16,796
4,434 4,180 3,035 4,024 15,674
4,434 3,000 4,157 4,024 15,616
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
3,000 3,000 3,035 4,024 13,060
4,434 4,180 4,157 4,024 16,796
5,870 3,000 3,035 2,515 14,420
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
4,434 4,180 3,035 4,024 15,674
4,434 4,180 4,157 5,567 18,338
3,000 3,000 4,157 5,567 15,724
4,434 4,180 3,035 4,024 15,674
3,000 3,000 4,157 4,024 14,182
5,870 4,180 4,157 4,024 18,231
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
4,434 5,457 5,482 4,024 19,397
4,434 4,180 5,482 4,024 18,120
5,870 5,457 5,482 5,567 22,375
5,870 5,457 4,157 4,024 19,508
5,870 5,457 4,157 5,567 21,050
5,870 5,457 4,157 4,024 19,508
5,870 5,457 4,157 4,024 19,508
5,870 5,457 5,482 4,024 20,832



5,870
4,434
4,434
5,870
5,870
4,434
5,870
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
5,870
5,870
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
4,434
5,870
4,434
4,434
5,870
5,870
4,434
4,434
5,870

5,457
4,180
5,457
5,457
5,457
4,180
5,457
5,457
4,180
4,180
4,180
4,180
4,180
4,180
4,180
4,180
4,180
5,457
4,180
4,180
3,000
4,180
4,180
4,180
4,180
5,457
4,180
5,457
5,457
5,457
4,180
3,000
5,457

5,482
5,482
5,482
4,157
5,482
4,157
5,482
5,482
5,482
5,482
5,482
4,157
4,157
4,157
4,157
4,157
5,482
5,482
4,157
4,157
4,157
4,157
4,157
4,157
5,482
4,157
4,157
5,482
5,482
5,482
4,157
2,000
4,157

4,024
5,567
5,567
5,567
4,024
4,024
5,567
5,567
4,024
4,024
4,024
4,024
5,567
4,024
4,024
4,024
4,024
5,567
5,567
4,024
4,024
4,024
4,024
4,024
4,024
4,024
4,024
5,567
5,567
5,567
4,024
4,024
4,024

20,832
19,662
20,939
21,050
20,832
16,796
22,375
20,939
18,120
18,120
18,120
16,796
18,338
16,796
16,796
16,796
18,120
22,375
19,773
16,796
15,616
16,796
16,796
16,796
18,120
19,508
16,796
20,939
22,375
22,375
16,796
13,459
19,508
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Lampiran 4. Uji Validitas dan Reliabilitas
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1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas VVariabel Pengalaman Pelanggan (X1)

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1
X1.1 Pearson Correlation 1 262" .200 .184 241 .609™
Sig. (2-tailed) .035 110 141 .053 .000
N 65 65 65 65 65 65
X1.2 Pearson Correlation 262" 1 119 199 379" .644™
Sig. (2-tailed) .035 .343 112 .002 .000
N 65 65 65 65 65 65
X1.3 Pearson Correlation .200 119 1 .079 287" .546™
Sig. (2-tailed) 110 .343 .533 .021 .000
N 65 65 65 65 65 65
X1.4 Pearson Correlation 184 199 .079 1 195 564"
Sig. (2-tailed) 141 112 .533 .120 .000
N 65 65 65 65 65 65
X15 Pearson Correlation 241 .379™ 287" 195 1 .684™
Sig. (2-tailed) .053 .002 .021 .120 .000
N 65 65 65 65 65 65
CORRELATIONS

/VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1

/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.

Correlations
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Total_X1 Pearson Correlation .609™ .644™ 546" .564™ .684™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 65 65 65 65 65 65
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
RELIABILITY
/VARIABLES=X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 65 100.0
Excludeda 0 .0
Total 65 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.574 5
2. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas VVariabel Kepercayaan (X2)
CORRELATIONS
/VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total_X2
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total_X2
X2.1 Pearson Correlation 1 .292" .369" .318" 687"
Sig. (2-tailed) .018 .002 .010 .000
N 65 65 65 65 65
X2.2 Pearson Correlation .292" 1 .345" .185 .648"
Sig. (2-tailed) .018 .005 141 .000
N 65 65 65 65 65
X2.3 Pearson Correlation .369" .345" 1 .535" 792"
Sig. (2-tailed) .002 .005 .000 .000
N 65 65 65 65 65
X2.4 Pearson Correlation .318" .185 .535" 1 717"
Sig. (2-tailed) .010 141 .000 .000
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N 65 65 65 65 65
Total_X2 Pearson Correlation .687" .648™ 792" 17 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 65 65 65 65 65
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
RELIABILITY
/VARIABLES=X2.1 X2.2 X2.3 X2.4
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 65 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 65 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.673 4
3. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas VVariabel Pembelian Ulang (Y)
CORRELATIONS
/VARIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4 Total Y
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
Y1l Y3 Y4 Total Y
Y1 Pearson Correlation 1 689" .387" 373" 765"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .002 .000
N 65 65 65 65 65
Y2 Pearson Correlation .689" 1 659" 498" .892"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 65 65 65 65 65
Y3 Pearson Correlation .387" 659" 1 519" .805"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000
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N 65 65 65 65 65
Y4 Pearson Correlation 373" 498" 519" 1 739"
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000
N 65 65 65 65 65
Total_Y Pearson Correlation 765" .892" .805" 739" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 65 65 65 65 65
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
RELIABILITY
/VARTIABLES=Y1 Y2 Y3 Y4
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
Reliability
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 65 100.0
Excluded? 0 .0
Total 65 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.814 4
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Lampiran 5. Uji Hipotesis

REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Total Y
/METHOD=ENTER Total X1 Total X2.

Regression
Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Total_X2, . Enter

Total_X1P

a. Dependent Variable: Total_Y

b. All requested variables entered.

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .6122 374 .354 2.26443
a. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1
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ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 190.174 2 95.087 18.544 .000P
Residual 317.913 62 5.128
Total 508.087 64
a. Dependent Variable: Total_Y
b. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.628 2.805 .581 .564
Total_X1 .535 .148 .484 3.618 .001
Total_X2 .202 .158 172 1.283 .204
a. Dependent Variable: Total_Y
Lampiran 6. Uji Korelasi
CORRELATIONS
/VARIABLES=Total X1 Total X2 Total Y
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Correlations
Correlations
Total_X1 Total_X2 Total_Y
Total_X1 Pearson Correlation 1 .661** .598**
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 65 65 65
Total_X2 Pearson Correlation .661** 1 492%*
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 65 65 65
Total Y Pearson Correlation .598** A92%* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 65 65 65

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