
 



 

 

 



 

 



 

 

PENYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 

 

Saya menyatakan bahwa Skripsi yang saya buat adalah benar-benar hasil 

pekerjaan saya sendiri, berdasarkan hasil penelitian yang saya lakukan dan bukan 

merupakan duplikat skripsi yang pernah dibuat oleh orang lain (plagiarism, 

pencurian hasil karya milik orang lain). Jika saya mengambil Sebagian sebagai 

kutipan dari karya orang lain maka saya akan mengindikasikan hal itu secara jelas, 

denggan mencantumkan sumber kutipan yang bersangkutan. 

Jika saya melanggar pernyataan saya tersebut dan memalsukan data 

penelitian maka saya menyatakan bersedia dikenakan sanksi plagiarisme dan sanksi 

akademik lainnya sesuai dengan peraturan yang berlaku di program sarjana STIE 

Eka Prasetya Medan. 

Nama : Jason 

NIM : 211010148 

Judul Skripsi : Pengaruh Kemudahan Pengguna, Kepercayaan Konsumen 

Dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z 

pada Marketplace Lazada Di Kota Medan 

Pembimbing 1 : Dr. Afrizal, S.E., M.Si 

Pembimbing 2 : Elisabeth Nainggolan, S.Pd., M.Sc 

 

 

Saya Mendatangani pernyataan ini dengan sadar dan pernyataan ini dapat 

digunakan sebagaimana mestinya 

 

Medan, 21 Mei 2025 

 

 

 

 

 

Jason 



v  

 

KATA PENGANTAR 

Segala puji syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Pengasih 

atas segala karunia dan rahmat-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan 

penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh Kemudahan Pengguna, 

Kepercayaan Konsumen dan Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang 

Generasi Z pada Marketplace Lazada di Kota Medan” sebagai salah satu syarat 

untuk menyelesaikan Program Strata 1 (S-1) pada Program Studi Manajemen di 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya. 

Dalam penyusunan skripsi ini, penulis mendapatkan banyak dukungan, 

bimbingan, dan bantuan dari berbagai pihak. Oleh karena itu, dengan penuh rasa 

hormat dan terima kasih, penulis menyampaikan penghargaan yang sebesar- 

besarnya kepada: 

1. Bapak Susanto, S.T., M.M., selaku Ketua Yayasan Graha Eka Education 

Center. 

2. Ibu Dr. Sri Rezeki, S.E., M.Si., selaku Ketua STIE Eka Prasetya. 

3. Ibu Hommy Dorthy Ellyany Sinaga, S.T., M.M., selaku Wakil Ketua Satu 

Bidang Akademik STIE Eka Prasetya. 

4. Bapak Dr. Afrizal, S.E., M.Si., selaku Ketua Program Studi Manajemen 

sekaligus Dosen Pembimbing I, yang telah memberikan bimbingan, arahan, 

dan masukan yang berharga dalam proses penyusunan skripsi ini. 

5. Ibu Elisabeth Nainggolan, S.Pd., M.Sc., selaku Dosen Pembimbing II, yang 

telah memberikan dukungan, waktu, serta saran dan kritik yang membangun 

hingga terselesaikannya skripsi ini. 

6. Seluruh dosen dan staf STIE Eka Prasetya yang telah mendidik dan 

membantu selama masa studi. 

7. Kedua orang tua tercinta, keluarga, dan sahabat yang selalu memberikan 

doa, dukungan moral dan motivasi yang tiada henti kepada penulis. 

Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari kesempurnaan. Oleh 

karena itu, penulis sangat mengharapkan saran dan kritik yang membangun untuk 

penyempurnaan skripsi ini di masa yang akan datang. Akhir kata, semoga skripsi 



vi  

 

ini dapat memberikan manfaat bagi pembaca dan menjadi kontribusi positif dalam 
 



vii  

 

 

 

ABSTRAK 

Jason, 211010148, 2025, Pengaruh Kemudahan Pengguna, Kepercayaan 

Konsumen dan Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada 

Marketplace Lazada di Kota Medan, STIE Eka Prasetya, Program Studi 

Manajemen. Pembimbing I: Dr. Afrizal, S.E., M.Si., Pembimbing II: Elisabeth 

Nainggolan, S.Pd., M.Sc. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kemudahan pengguna terhadap 

minat beli ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di Kota Medan. Untuk 

mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli ulang Generasi Z 

pada marketplace Lazada di Kota Medan. Untuk mengetahui pengaruh citra merek 

terhadap minat beli ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di Kota Medan. 

Untuk mengetahui pengaruh kemudahan pengguna, kepercayaan konsumen dan 

citra merek terhadap minat beli ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di Kota 

Medan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer dan 

sekunder. Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di Kota Medan yang 

pernah melakukan pembelian di marketplace Lazada, dengan jumlah sampel 

sebanyak 120 orang, menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis data 

yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan persamaan regresi: Minat 

Beli Ulang = 3,021 + 0,188 Kemudahan Pengguna + 0,141 Kepercayaan Konsumen 

+ 0,594 Citra Merek + e. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kemudahan 

Pengguna berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada 

marketplace Lazada di Kota Medan. Kepercayaan Konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di Kota 

Medan. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z 

pada marketplace Lazada di Kota Medan. Kemudahan Pengguna, Kepercayaan 

Konsumen dan Citra Merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Beli Ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di Kota Medan. Nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,645. Dengan demikian, variabel Kemudahan Pengguna, 

Kepercayaan Konsumen dan Citra Merek secara bersama-sama memengaruhi 

Minat Beli Ulang sebesar 64,5%, sedangkan sisanya sebesar 35,5% dipengaruhi 

oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci: Kemudahan Pengguna, Kepercayaan Konsumen, Citra Merek, 

Minat Beli Ulang 
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ABSTRACT 

Jason, 211010148, 2025, The Influence of Ease of Use, Consumer Trust, and Brand 

Image on Repurchase Intention of Generation Z on Lazada Marketplace in Medan 

City, STIE Eka Prasetya, Management Study Program. Supervisor I: Dr. Afrizal, 

S.E., M.Si., Supervisor II: Elisabeth Nainggolan, S.Pd., M.Sc. 

 

This study aims to determine the influence of ease of use on repurchase intention of 

Generation Z on the Lazada marketplace in Medan City. To determine the influence 

of consumer trust on repurchase intention of Generation Z on the Lazada 

marketplace in Medan City. To determine the influence of brand image on 

repurchase intention of Generation Z on the Lazada marketplace in Medan City. 

And to determine the simultaneous influence of ease of use, consumer trust, and 

brand image on repurchase intention of Generation Z on the Lazada marketplace 

in Medan City. This research uses a quantitative approach with primary and 

secondary data. The population in this study is Generation Z in Medan City who 

have made purchases on Lazada, with a total sample of 120 respondents selected 

using purposive sampling. The data analysis technique used is multiple linear 

regression with the regression equation: Repurchase Intention = 3.021 + 0.188 

Ease of Use + 0.141 Consumer Trust + 0.594 Brand Image + e. The results show 

that ease of use has a significant influence on the repurchase intention of 

Generation Z on Lazada. Consumer trust has a significant influence on repurchase 

intention. Brand image also has a significant influence on repurchase intention. 

Simultaneously, ease of use, consumer trust, and brand image have a significant 

influence on repurchase intention. The value of Adjusted R Square is 0.645, 

meaning that ease of use, consumer trust, and brand image collectively influence 

repurchase intention by 64.5%, while the remaining 35.5% is influenced by other 

factors not examined in this study. 

 

Keywords: Ease of Use, Consumer Trust, Brand Image, Repurchase Intention 
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MOTTO 

“Hatiku senang karena mengetahui bahwa apa yang melewatkanku tidak 

akan 

Pernah menjadi takdirku, dan apa yang ditakdirkan untukku tidak akan 

pernah 

Melewatkanku” 

(Umar bin Khattab) 

 

 

“Tidak ada kesuksesan tanpa kerja keras. Tidak ada keberhasilan tanpa 

kebersamaan. 

Tidak ada kemudahan tanpa doa” 

(Ridwan Kamil) 

 

 

“Belajar dari kemarin, hidup untuk hari ini, berharap untuk hari esok. 

Yang penting adalah jangan berhenti bertanya” 

(Albert Einstein) 

 

 

“Hidup ini terlalu singkat untuk serius, jadi tertawalah sampai puas” 

(Jason) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Saat ini, perkembangan teknologi mengalami kemajuan yang sangat pesat. 

Salah satu bentuk teknologi yang paling banyak dimanfaatkan oleh masyarakat 

adalah internet. Teknologi digital berkembang pesat hingga saat ini dan berdampak 

pada banyak aktivitas masyarakat. Hal ini terkait erat dengan dampak sinergis dari 

peningkatan kemampuan komputasi dan adopsi transformasi digital, seperti Internet 

of Things (IoT), Big Data Analytics, Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence- 

AI), Machine Learning, dan Robotika. Transformasi digital memengaruhi 

fundamental ekonomi, memodifikasi cara perdagangan masyarakat baik 

perorangan maupun perusahaan, serta mengganggu sistem tradisional (Afrizal, 

2024). Kehadiran internet sangat memudahkan berbagai aktivitas konsumen, 

termasuk kegiatan berbelanja. Konsumen dapat membeli kebutuhan mereka tanpa 

harus ke luar rumah, cukup melalui platform marketplace. 

Marketplace adalah tempat untuk menjual produk atau jasa melalui atau 

menggunakan media internet (Ahsyar et al., 2020). Sementara Kusumaningsih et al 

(2021) mendefinisikan marketplace sebagai pasar virtual di mana penjual dan 

pembeli bertemu dan melakukan berbagai jenis transaksi. Dengan demikian 

marketplace dapat diartikan sebagai platform atau situs web yang memungkinkan 

penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi jual beli barang atau jasa. Dalam 

konteks e-commerce, marketplace berfungsi sebagai perantara antara penjual (baik 
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individu maupun perusahaan) dengan pembeli yang ingin membeli produk atau 

layanan tertentu. 

Seiring dengan perkembangan marketplace sebagai platform jual beli yang 

semakin populer, munculnya generasi Z (gen Z) sebagai pengguna utama teknologi 

digital memberikan dampak signifikan terhadap cara transaksi dilakukan di dunia 

maya. Gen Z adalah kelompok generasi yang lahir pada rentang tahun 1997 hingga 

2012, yang tumbuh di era perkembangan pesat teknologi digital (Muhajirina et al 

2024). Mereka lebih sering berbelanja produk seperti makanan, perawatan tubuh, 

fashion, dan kecantikan serta cenderung dipengaruhi oleh tren dan mentalitas Fear 

of Missing Out (FOMO). FOMO merupakan istilah yang merujuk pada kondisi 

yang menggambarkan ketakutan melewatkan momen, pengalaman, atau aktivitas 

yang sedang terjadi atau populer di lingkungannya (Taswiyah, 2022). 

Dengan karakteristik dan perilaku belanja yang unik ini, gen Z menjadi 

pasar yang sangat menarik bagi platform e-commerce, seperti Lazada, yang telah 

beradaptasi untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi mereka. Lazada Group 

adalah platform e-commerce terkemuka di Asia Tenggara, didirikan pada tahun 

2012 oleh Maximilian Bittner dengan dukungan dari Rocket Internet. Sejak saat itu, 

Lazada telah berkembang pesat dan kini beroperasi di enam negara: Indonesia, 

Malaysia, Filipina, Singapura, Thailand, dan Vietnam (Lazada, 2024). Pendapatan 

Lazada mencapai 27,45 miliar yuan atau sekitar 3,8 miliar dolar AS, tumbuh 45 

persen di tahun 2024 di bandingkan tahun 2023. Menurut data dari SimilarWeb, 

Lazada mencatatkan 45,03 juta pengunjung di tahun 2024 (Andi, 2024). 



3 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

Seiring dengan pertumbuhan yang signifikan dalam pendapatan dan jumlah 

pengunjung, penting untuk memahami bagaimana perilaku konsumen, terutama 

minat beli ulang, berperan dalam perkembangan platform e-commerce. Menurut 

Faihaputri & Saripudin (2021) dan Utami (2020) minat beli ulang merupakan 

bagian dari suatu perilaku pembelian yang selanjutnya akan membentuk loyalitas 

dalam diri seorang konsumen. Minat beli ulang merupakan suatu keinginan 

seseorang untuk melakukan suatu perilaku tertentu. Oleh karena itu, minat beli 

ulang dapat disimpulkan sebagai keinginan konsumen untuk kembali membeli 

produk atau layanan yang sama di masa depan setelah mendapatkan pengalaman 

positif. 

Untuk lebih memahami dampak minat beli ulang terhadap perilaku 

konsumen, penting untuk melihat data konkret mengenai jumlah pengunjung yang 

mengakses platform e-commerce, di Indonesia. Gambar 1.1 berikut merupakan 

data jumlah pengunjung Lazada di Indonesia dari tahun 2019 hingga 2024 yang 

menunjukkan ketertarikan konsumen terhadap produk atau layanan yang 

ditawarkan. 
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Gambar 1.1 

Pengunjung Website Lazada di Indonesia Tahun 2019-2024 

 

Sumber: compass.id (2020), databokc (2022 dan 2023) dan edot.id (2024) 

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa jumlah pengunjung website Lazada 

mengalami fluktuasi dari tahun 2019 hingga 2024. Pada tahun 2020, terjadi 

penurunan signifikan dalam jumlah pengunjung, yang diperkirakan akibat dampak 

pandemi Corona Virus Disease-19 (Covid-19). Pandemi ini memengaruhi banyak 

sektor, termasuk e-commerce, dengan adanya ketidakpastian ekonomi yang 

mengurangi daya beli konsumen. Namun, pada 2021, jumlah pengunjung mulai 

pulih dan bahkan meningkat, pemulihan ekonomi. Meski demikian, pada tahun 

2022, terjadi penurunan kembali yang dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor 

eksternal lain, termasuk persaingan yang ketat dengan platform e-commerce lain. 

Pada 2023, pengunjung melonjak tajam, kemungkinan besar dipicu oleh promosi 

besar-besaran yang dilakukan Lazada. 

Di tahun 2024, jumlah pengunjung menurun lagi, jumlah pengguna yang 

menurun diduga karena persaingan dengan e-commerce lain yang cukup ketat 

tidak hanya terjadi dalam hal harga, tetapi juga dalam aspek layanan pelanggan, 



5 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

pengalaman pengguna, serta strategi pemasaran yang lebih agresif dari platform 

lain. Selain itu, keberagaman pilihan produk dan fitur-fitur baru yang ditawarkan 

oleh kompetitor seperti Tokopedia, Shopee, dan Bukalapak membuat konsumen 

semakin selektif dalam memilih platform belanja online (Perdana & Susanti, 2024). 

Hasil penelitian Rarasati & Farida (2023) menunjukkan bahwa persepsi 

kemudahan dan kepercayaan memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Semakin tinggi persepsi kemudahan konsumen dalam berbelanja semakin tinggi 

minat beli konsumen dan semakin tinggi kepercayaan konsumen dalam berbelanja 

semakin tinggi minat beli konsumen. Penelitian ini relevan dengan industri e- 

commerce secara umum, meskipun tidak secara spesifik meneliti Lazada. Temuan 

ini memperkuat pentingnya kedua faktor tersebut dalam memengaruhi perilaku 

konsumen di platform belanja online. 

 

Ardiansyah & Zuhroh (2024) dalam penelitiannya menemukan bahwa 

kemudahan penggunaan menunjukkan bahwa pengalaman pengguna yang nyaman 

dan efisien dalam mengoperasikan aplikasi marketplace, seperti Tokopedia dan 

Shopee, memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan niat pembelian 

ulang. Kemudahan penggunaan ini mencakup teknologi yang mudah dipahami, 

fleksibel, dan tidak memerlukan banyak usaha dari pengguna. Konsumen yang 

merasa aplikasi mudah digunakan cenderung memiliki persepsi positif terhadap 

aplikasi tersebut, yang kemudian meningkatkan kepercayaan mereka pada platform 

tersebut. 

Berdasarkan Technology Acceptance Model (TAM), kemudahan 

penggunaan (perceived ease of use) adalah sejauh mana seseorang percaya bahwa 
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teknologi dapat digunakan dengan mudah tanpa usaha yang berat. menurut teori ini, 

kemudahan penggunaan dapat meningkatkan perceived usefulness atau persepsi 

seseorang terhadap manfaat teknologi. Jika teknologi dianggap mudah digunakan, 

maka individu akan merasa lebih percaya diri dan lebih cenderung untuk 

memanfaatkan teknologi tersebut dalam kehidupan sehari-hari atau dalam konteks 

pekerjaan mereka. Selain itu, kemudahan penggunaan juga dapat mengurangi 

hambatan psikologis yang mungkin timbul saat menghadapi teknologi baru, 

sehingga meningkatkan tingkat adopsi dan penggunaan (Davis, 1989b). 

Menurut Nurajizah et al (2023) kemudahan penggunaan merupakan bagian 

dari faktor psikologis konsumen yang berguna untuk menentukan tingkat 

kepercayaan dalam menggunakan suatu sistem. Selanjutnya Ardiansyah & 

Zuhroh (2024) mengemukakan kemudahan penggunaan sebagai suatu pandangan 

sejauh mana setiap individu dapat merasakan kemudahan dan kebebasan dalam 

berinteraksi dengan teknologi yang ada. Dengan demikian kemudahan pengguna 

adalah tingkat kenyamanan, aksesibilitas, dan efisiensi yang dirasakan oleh 

pengguna saat menggunakan suatu layanan, sistem, atau platform. 

Dalam konteks e-commerce, kemudahan ini mencakup navigasi, pencarian 

produk, dan proses transaksi. Kemudahan penggunaan mencakup berbagai aspek 

yang dirancang untuk memberikan pengalaman belanja yang nyaman dan efisien 

bagi pengguna. Salah satunya adalah kemudahan navigasi dengan antarmuka yang 

sederhana dan intuitif, sehingga pengguna dapat dengan mudah menemukan produk 

yang diinginkan. 
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Dalam dunia e-commerce yang kompetitif, pengguna menginginkan fitur 

navigasi yang mudah digunakan untuk mempermudah pengalaman belanja mereka. 

Hal ini sejalan dengan in-depth interview yang peneliti lakukan dengan gen Z di 

kota Medan, di mana responden sebanyak 19 orang (63%), menyatakan bahwa 

fitur-fitur di aplikasi Lazada masih sulit digunakan. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas pengguna mengalami kendala dalam mengoperasikan beberapa fitur, 

terutama dalam hal navigasi dan menemukan produk yang konsumen cari. 

Kesulitan dalam menggunakan fitur ini bisa disebabkan oleh antarmuka yang 

kurang intuitif, kategori yang membingungkan, atau proses navigasi yang 

memerlukan banyak langkah. Di sisi lain, hanya 11 orang (37%) responden yang 

merasa bahwa fitur-fitur di aplikasi Lazada mudah digunakan. 

Selain aspek navigasi dan antarmuka yang perlu ditingkatkan, kepercayaan 

konsumen juga menjadi elemen penting yang harus diperhatikan oleh Lazada dalam 

membangun hubungan yang kuat dengan pengguna. Menurut Mutiara & Wibowo 

(2020) dan Chairunnisa et al (2022) kepercayaan merupakan suatu keadaan yang 

terjadi ketika seseorang konsumen percaya atas integritas dan kejujuran penyedia 

barang. 

Kepercayaan konsumen merupakan harapan konsumen bahwa suatu 

penyedia barang atau jasa dapat diandalkan dalam memenuhi janjinya. Dengan 

demikian kepercayaan konsumen adalah keyakinan konsumen terhadap integritas, 

kejujuran, dan kemampuan penyedia barang atau jasa dalam memenuhi janjinya 

secara konsisten. Kepercayaan konsumen adalah aspek krusial dalam industri e- 
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commerce, termasuk bagi Lazada, karena menjadi fondasi utama dalam 

membangun reputasi di kalangan pengguna. 

Survei yang dilakukan oleh Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia 

(YLKI) tahun 2024 mengungkapkan bahwa Lazada menerima sebesar 6,1 juta 

aduan konsumen (Inayah & Khasanah, 2023). Keluhan yang diterima oleh Lazada 

ini rata-rata mengenai permasalahan dalam estimasi waktu pengiriman barang, 

produk yang tidak memenuhi kualitas sesuai klaim yang diberikan, proses refund 

yang bermasalah dan rumit, kurang responsifnya Customer Service dan juga adanya 

dugaan penipuan seperti penipuan produk palsu atau tidak sesuai deskripsi. 

Seiring dengan pentingnya citra merek dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen, pemahaman yang lebih dalam mengenai faktor-faktor yang membentuk 

citra merek menjadi krusial. Hal ini mencakup bagaimana pengalaman konsumen, 

komunikasi yang diterima, serta interaksi yang terjalin dapat memengaruhi persepsi 

mereka terhadap suatu merek. Citra merek merupakan salah satu elemen penting 

dalam dunia pemasaran yang mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas 

konsumen terhadap suatu produk perusahaan. 

Menurut Teta (2022) dan Handayani & Rinald (2023) citra merek adalah 

persepsi konsumen terhadap suatu merek yang mencerminkan asosiasi yang ada di 

benak konsumen. Citra merek merujuk pada kesan atau persepsi yang terbentuk di 

benak konsumen tentang suatu merek, yang dipengaruhi oleh pengalaman, 

komunikasi, dan interaksi konsumen dengan merek tersebut. 

Tabel 1.1 berikut merupakan data rating citra merek marketplace di 

Indonesia tahun 2020-2024. 
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Tabel 1.1 
R ating Citra Merek Marketplace di Indonesia Tahun 2020-2024 (dalam bentuk persentase)  

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 2024 

Blibli.com 8.40 8.10 10.10 10.60 6.60 

Bukalapak.com 12.90 9.50 8.10 4.70 7.60 

Lazada.co.id 31.90 15.20 14.70 15.10 13.30 

Shopee.co.id 20.00 41.80 43.70 45.80 50.50 

Tokopedia.com 15.80 16.70 14.90 11.30 10.40 

Sumber: https:www.topbrandaward.com (2024) 

Berdasarkan data yang ada Lazada.co.id mengalami penurunan yang 

signifikan dalam skor popularitas dari 31.90 pada tahun 2020 menjadi 13.30 pada 

tahun 2024. Penurunan ini dapat mencerminkan adanya penurunan pada citra merek 

Lazada di mata konsumen. Citra merek merujuk pada persepsi dan kesan yang 

dimiliki konsumen terhadap suatu merek, yang terbentuk dari pengalaman 

konsumen dengan produk, layanan, serta komunikasi yang dilakukan oleh 

perusahaan. Dalam hal ini, penurunan skor Lazada menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap Lazada.co.id tidak begitu baik. Salah satu faktor yang mungkin 

menyebabkan hal ini adalah kurangnya diferensiasi dan inovasi yang jelas dalam 

strategi Lazada dibandingkan dengan pesaing utama mereka, seperti Shopee.co.id 

yang terus mengalami pertumbuhan pesat, dari 20.00 pada tahun 2020 menjadi 

50.50 pada tahun 2024. 

 

 

 

Berdasarkan uraian di atas penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Kemudahan Pengguna, Kepercayaan Konsumen Dan 

Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada Marketplace Lazada 

di Kota Medan”. 

http://www.topbrandaward.com/
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1.2 Identifikasi Masalah 

Dari uraian latar belakang masalah, maka penulis mengidentifikasikan 

masalah sebagai berikut : 

1. Adanya indikasi menurunnya minat beli ulang pada aplikasi Lazada di 

karenakan konsumen mengalami kendala dalam mengoperasikan beberapa 

fitur, terutama terkait dengan navigasi dan pencarian produk. Kesulitan ini 

bisa disebabkan oleh antarmuka aplikasi yang kurang intuitif, kategori 

produk yang membingungkan, atau proses navigasi yang memerlukan 

banyak langkah untuk menemukan produk yang dicari. 

2. Adanya indikasi menurunnya minat beli ulang pada aplikasi Lazada di 

karenakan kepercayaan konsumen yang rendah di lihat dari data keluhan 

konsumen yang tercatat ada sebanyak aplikasi Lazada yang 6,1 juta aduan 

konsumen. Keluhan yang diterima oleh Lazada ini rata-rata mengenai 

permasalahan dalam estimasi waktu pengiriman barang, produk yang tidak 

memenuhi kualitas sesuai klaim yang diberikan, proses refund yang 

bermasalah dan rumit, kurang responsifnya Customer Service dan juga 

adanya dugaan penipuan. 

3. Adanya indikasi menurunnya Minat Beli Ulang pada aplikasi Lazada di 

karenakan penurunan Citra Merek Lazada.co.id dari tahun 2020 sampai 

dengan 2024 dimana aplikasi Lazada skor popularitas dari 31.90 pada tahun 

2020 menjadi 13.30 pada tahun 2024. 
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1.3 Batasan Masalah 

Supaya penelitian tetap terfokus pada satu permasalahan dan cakupan 

penelitian tidak terlalu luas, mengingat keterbatasan pengetahuan, dana, dan waktu, 

penulis membatasi ruang lingkup penelitian hanya pada pengaruh antar variabel 

Kemudahan Pengguna (X1), Kepercayaan Konsumen (X2) dan Citra Merek (X3) 

terhadap Minat Beli Ulang (Y). Objek penelitian ini adalah Gen Z di kota Medan 

yang pernah berbelanja pada Aplikasi marketplace Lazada. Gen Z dipilih sebagai 

responden karena memiliki karakteristik unik, seperti kecenderungan terhadap 

teknologi digital di era kecanggihan teknologi internet. 

 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

 

1. Apakah terdapat pengaruh kemudahan pengguna terhadap minat beli ulang 

Generasi Z pada marketplace Lazada di kota Medan ? 

2. Apakah terdapat pengaruh kepercayaan konsumen terhadap minat beli ulang 

Generasi Z pada marketplace Lazada di kota Medan ? 

3. Apakah terdapat pengaruh citra merek terhadap minat beli ulang Generasi 

Z pada marketplace Lazada di kota Medan ? 

4. Apakah terdapat pengaruh kemudahan pengguna, kepercayaan konsumen 

dan citra merek secara simultan terhadap minat beli ulang Generasi Z pada 

marketplace Lazada di kota Medan ? 



12 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

 

1. Untuk menganalisis pengaruh Kemudahan Pengguna terhadap Minat Beli 

Ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di kota Medan. 

2. Untuk menganalisis pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli 

Ulang Generasi Z pada marketplace Lazada di kota Medan. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang 

Generasi Z pada marketplace Lazada di kota Medan. 

4. Untuk menganalisis pengaruh Kemudahan Pengguna, Kepercayaan 

konsumen dan Citra Merek secara simultan terhadap Minat Beli Ulang 

Generasi Z pada marketplace Lazada di kota Medan. 

 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang di peroleh dalam penelitian ini adalah: 

 

1. Aspek Praktis 

 

Hasil penelitian ini memberikan wawasan praktis yang dapat digunakan 

untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli ulang Gen Z, 

khususnya terkait kemudahan penggunaan aplikasi, kepercayaan konsumen, 

dan citra merek. Pengetahuan ini memungkinkan perumusan strategi 

pemasaran yang lebih efektif, peningkatan pengalaman pengguna melalui 

pengembangan fitur yang lebih intuitif, serta penguatan kepercayaan dan 

citra merek. Penelitian ini juga membantu mengidentifikasi kelemahan 

dalam fitur aplikasi, sehingga dapat digunakan untuk meningkatkan 
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pengalaman pengguna secara keseluruhan. Selain itu, penelitian ini 

memberikan panduan bagi pengelola platform e-commerce untuk 

memperbaiki kebijakan pengembalian barang dan komunikasi dengan 

pelanggan, yang menjadi elemen penting dalam menciptakan kepuasan dan 

loyalitas konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian ini dapat membantu 

meningkatkan loyalitas pelanggan, memperluas pangsa pasar, dan 

meningkatkan volume penjualan khususnya di kota Medan. 

2. Aspek Teoritis 

 

Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur tentang perilaku 

konsumen dalam konteks e-commerce. Penelitian ini memberikan 

kontribusi pada pemahaman tentang hubungan antara kemudahan 

penggunaan aplikasi, kepercayaan konsumen, citra merek, dan minat beli 

ulang di era digital. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi acuan 

bagi studi lanjutan, seperti pengaruh variabel tambahan atau penerapan hasil 

pada platform lain, sehingga memperkuat teori-teori perilaku konsumen 

dalam ranah digital dan memberikan perspektif baru dalam kajian 

pemasaran dan teknologi. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU 

 

 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Teori Minat Beli 

 

2.1.1.1 Pengertian Minat Beli 

Untuk memahami dinamika perilaku konsumen terkait pembelian ulang, 

penting untuk merujuk pada definisi minat beli ulang yang telah dikemukakan oleh 

para ahli. Minat beli ulang (repurchase intention) adalah kecenderungan sikap 

pembelian konsumen terhadap produk yang dilakukan berulang-ulang dalam 

jangka waktu tertentu yang didasarkan pada pengalaman di masa lalu (Aprileny et 

al., 2023). Sedangkan menurut Auralia et al (2022), minat beli ulang yaitu perilaku 

setelah melakukan pembelian ialah reaksi kinsmen dalam memberikan gambaran 

mengenai menyukai dan tidak menyukai, preferensi dan kepuasan terhadap produk 

tersebut. 

Pendapat lain dikemukakan oleh Faihaputri & Saripudin (2021), bahwa 

minat beli ulang merupakan bagian dari suatu perilaku pembelian yang selanjutnya 

akan membentuk loyalitas dalam diri seorang konsumen. Selanjutnya Utami 

(2020), mengatakan bahwa minat beli ulang merupakan suatu keinginan seseorang 

untuk melakukan suatu perilaku tertentu. Hal senada diungkapkan oleh Kholida & 

Rahayu (2024), bahwa minat membeli ulang merupakan sebuah keinginan yang 

timbul untuk membeli kembali sebuah objek. 
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Dengan demikian berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa 

minat beli ulang merupakan keinginan konsumen untuk kembali membeli produk 

atau layanan yang sama di masa depan setelah mendapatkan pengalaman positif. 

 

 

2.1.1.2 Tahapan Pengukuran Minat Beli 

Pengukuran minat beli merupakan langkah penting untuk memahami 

kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian ulang atau 

memperkenalkan produk baru ke pasar. Menurut Ardhana (2024), tahap-tahap 

dalam pengukuran minat beli, yaitu: 

1. Kesadaran (Awareness). Tahap awal dalam kesadaran tentang suatu produk 

mulai muncul. Pemasar memperkenalkan produk, jasa, dan informasi terkait 

kepada konsumen. 

2. Ketertarikan (Interest). Iklan suatu produk atau jasa bertujuan untuk 

menimbulkan ketertarikan pada pembaca, karena menciptakan ketertarikan 

adalah fokus utama pemasar. 

3. Keinginan (Desire). Tahap ketiga dalam menunjukkan pembentukan 

keinginan konsumen untuk membeli produk atau jasa. Dari perspektif 

pemasaran, keinginan mencerminkan seberapa besar keinginan konsumen 

memiliki produk tersebut. Pemasar berupaya menciptakan keinginan 

dengan menjelaskan keunggulan fitur dan kehebatan produk secara 

mendalam kepada konsumen. 

4. Aksi (Action). Pada tahap keempat konsumen siap untuk melakukan 

transaksi guna memenuhi keinginan terhadap produk tersebut. Pemasaran 
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yang efektif menciptakan perasaan positif yang mendorong pembelian 

produk yang diiklankan. 

 

 

2.1.1.3 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Minat Beli 

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka, baik dari segi psikologis, sosial, 

maupun emosional. Menurut Ardhana (2024), ada beberapa faktor yang 

memengaruhi minat beli, antara lain adalah: 

1. Tingkat kesadaran dan kekuatan citra merek Tingkat kesadaran merek dan 

kekuatan citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

2. Perasaan individu dan situasi impulsif. Sementara perasaan individu 

melibatkan preferensi pribadi, situasi impulsif mengacu pada keadaan yang 

mengubah minat pembelian. 

3. Pengaruh Lingkungan Sosial. Minat pembelian suatu produk dapat 

dipengaruhi oleh sikap dan pandangan orangorang terdekat, teman, dan 

individu yang memiliki kepercayaan bagi konsumen. 

4. Faktor Kontekstual. Minat beli terhadap suatu produk dapat dipengaruhi 

oleh situasi lingkungan sekitar. 

5. Opsi. Opsi atau pilihan yang tersedia dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen. 

6. Perceived value yang diterima oleh konsumen. Perceived value atau nilai 

yang dipersepsikan oleh konsumen merujuk pada persepsi atau pandangan 
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konsumen terhadap manfaat yang mereka terima dari suatu produk atau 

layanan dibandingkan dengan biaya atau harga yang mereka keluarkan. 

7. Sikap pelanggan terhadap produk terkait. Sikap pelanggan terhadap produk 

merujuk pada kecenderungan atau perilaku yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu produk atau merek, yang dapat berpengaruh pada keputusan 

pembelian mereka. 

8. Halal awareness yang ditunjukkan oleh sertifikasi halal atau pembubuhan 

logo halal dalam kemasan produk akan mempengaruhi minat beli terhadap 

produk halal. 

 

 

2.1.1.4 Jenis-Jenis Minat Beli 

Minat beli konsumen dapat bervariasi tergantung pada berbagai faktor, dan 

pemahaman tentang jenis-jenis minat beli ini sangat penting untuk merancang 

strategi pemasaran yang efektif. Menurut Ardhana (2024), ada beberapa jenis-jenis 

minat beli konsumen dikelompokkan dalam tiga kategori yaitu: 

1. Pembelian yang Tidak Dimaksudkan (Unintended Purchase). 

 

Pembelian yang tidak disengaja atau tidak direncanakan dianggap sebagai 

pembelian impulsif yang melibatkan keputusan instan, yaitu keputusan yang 

diambil tanpa sengaja di dalam toko untuk membeli produk atau merek 

tertentu. 

2. Pembelian yang Dimaksudkan Sebagian (Partial Intended Purchase). 

 

Saat konsumen melakukan pembelian yang direncanakan sebagian, mereka 

akan menentukan kategori produk dan fitur dasarnya sebelum berbelanja. 
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Keputusan terkait merek dan jenis produk akan diambil nanti, ketika mereka 

berada di toko. 

3. Pembelian yang Dimaksudkan Sepenuhnya (Purchases Fully Intended). 

 

Pembelian terencana sepenuhnya mencerminkan bahwa konsumen telah 

menentukan pilihan produk dan merek sebelum melangkah ke dalam toko. 

 

 

2.1.1.5 Indikator Minat Beli 

Minat beli dapat diukur dengan berbagai indikator. Menurut Asmoro & 

Nuvriasari (2022), ada empat indikator pokok minat beli, yaitu: 

1. Minat transaksional 

 

Minat transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk selalu 

membeli produk barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan, ini didasarkan 

atas kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan tersebut. 

2. Minat referensial 

 

Minat referensial merupakan kecenderungan konsumen untuk 

mereferensikan produknya kepada orang lain. Minat tersebut muncul 

setelah konsumen memiliki pengalaman dan informasi tentang produk 

tersebut. 

3. Minat preferensial 

Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku 

konsumen yang memiliki preferensi utama terhadap produk-produk 

tersebut. Preferensi tersebut hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan 

produk preferensinya, 



19 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

2.1.2 Teori Kemudahan Pengguna 

 

2.1.2.1 Pengertian Kemudahan Pengguna 

Untuk memahami dinamika perilaku konsumen terkait kemudahan 

penggunaan teknologi, penting untuk merujuk pada pandangan yang dikemukakan 

oleh para ahli. Menurut Nurajizah et al (2023), kemudahan penggunaan merupakan 

bagian dari faktor psikologis konsumen yang berguna untuk menentukan tingkat 

kepercayaan dalam menggunakan suatu sistem. Selanjutnya pendapat dari 

Ardiansyah & Zuhroh (2024), mengemukakan kemudahan penggunaan sebagai 

suatu pandangan sejauh mana setiap individu dapat merasakan kemudahan dan 

kebebasan dalam berinteraksi dengan teknologi yang ada. 

Menurut Susanti & Fardahlia (2021), kemudahan pengguna dapat 

disimpulkan secara luas sebagai suatu kepercayaan tentang proses pengambilan 

keputusan. Pendapat lain dari Irmadhani & Nugroho (2012), kemudahan 

didefinisikan sebagai suatu ukuran ketika seseorang percaya bahwa teknologi 

tersebut dapat dengan mudah dipahami dan digunakan. Menurut Abrilia & Tri 

(2020), kemudahan pengguna (perceived ease of use) ini ialah pengambilan 

keputusan lewat sebuah kepercayaan yang berarti sebuah informasi dapat dengan 

mudahnya dipakai. Menurut Nicholas et al (2023) kemudahan penggunaan 

merupakan sotuasi dimana seseorang memiliki keyakinan bahwa suatu teknologi 

dapat digunakan dengan jelas dan tanpa memerlukan banyak usaha, namun harus 

mudah dalam hal penggunaan dan pengoperasian. 



20 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

Dengan demikian berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa 

kemudahaan pengguna adalah sejauh mana konsumen merasa bahwa suatu 

teknologi atau sistem mudah untuk digunakan tanpa kesulitan. 

 

 

2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Kemudahan Pengguna 

Kemudahan dalam menggunakan teknologi merupakan hal yang sangat 

penting untuk memastikan adopsi dan pemanfaatannya secara maksimal. Menurut 

Susanti & Fardahlia (2021), ada beberapa faktor yang memengaruhi kemudahan 

pengguna antara lain: 

1  Faktor pertama berfokus pada teknologi itu sendiri, di mana suatu teknologi 

yang baik dan digunakan secara terus-menerus akan memberikan 

kemudahan bagi pengguna dalam menggunakannya. 

2. Faktor kedua adalah reputasi akan teknologi tersebut yang diperoleh oleh 

pengguna. Reputasi yang baik yang didengar oleh pengguna akan 

mendorong keyakinan engguna terhadap kemudahan penggunaan teknologi 

tersebut. 

3. Faktor ketiga yang mempegaruhi persepsi pengguna terhadap kemudahan 

menggunakan teknologi adalah tersedianya mekanisme pendukungbyang 

handal. 

 

 

2.1.2.3 Persepsi Kemudahan Pengguna 

Persepsi kemudahan penggunaan merupakan variabel dari Technology 

Acceptance Model (TAM) selain persepsi kegunaan (perceived usefulness). TAM, 
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mengemukakan bahwa kedua faktor ini, yakni persepsi kemudahan penggunaan 

dan persepsi kegunaan, secara signifikan mempengaruhi niat pengguna untuk 

mengadopsi dan menggunakan teknologi (Davis, 1989). Menurut Indriyani & 

Sartika (2022), persepsi kemudahan penggunaan memberikan keyakinan kepada 

setiap individu bahwa suatu teknologi tidak akan memberikan kesulitan dan usaha 

yang berlebihan dalam penggunaannya. 

Pernyataan ini sesuai dengan Sidanti et al (2022), bahwa persepsi 

kemudahan penggunaan mampu menjelaskan suatu teknologi dalam 

mendefinisikan apakah teknologi tersebut mudah dipahami, dipelajari dan 

digunakan dengan mudah. Sedangkan persepsi kemudahan penggunaan bagi 

konsumen terkait dengan ekspektasi mereka terhadap teknologi, yang tidak akan 

menyulitkan mereka untuk beradaptasi dengan cepat secara fisik dan mental. 

 

 

2.1.2.4 Dampak Kemudahan Pengguna 

Kemudahan penggunaan bukan hanya bermanfaat bagi pengguna, tetapi 

juga memberikan dampak positif bagi organisasi yang mengembangkan produk 

atau sistem tersebut. Menurut Tullis & Albert (2013), ada beberapa dampak dari 

kemudahan pengguna antara lain: 

1. Peningkatan Kepuasan Pengguna: Produk yang mudah digunakan akan 

meningkatkan kepuasan pengguna, yang pada gilirannya dapat 

menghasilkan loyalitas pengguna yang lebih tinggi dan meningkatkan 

retensi pengguna. 



22 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

2. Pengurangan Biaya Dukungan Pelanggan: Sistem yang mudah digunakan 

cenderung mengurangi jumlah masalah yang dihadapi pengguna, sehingga 

mengurangi biaya dukungan teknis dan pelatihan. 

3. Peningkatan Efisiensi dan Produktivitas: Kemudahan pengguna 

memungkinkan pengguna untuk menyelesaikan tugas dengan lebih cepat 

dan efisien, yang meningkatkan produktivitas baik individu maupun 

organisasi. 

4. Daya Saing yang Lebih Baik: Aplikasi atau sistem yang lebih mudah 

digunakan lebih menarik bagi pasar, yang dapat meningkatkan posisi 

kompetitif perusahaan. Pengguna cenderung memilih produk yang 

memberikan pengalaman yang lebih baik dibandingkan produk yang lebih 

rumit dan sulit digunakan. 

 

 

2.1.2.5 Indikator Kemudahan Pengguna 

Indikator kemudahan pengguna merupakan faktor yang sangat penting 

dalam menilai seberapa efisien suatu sistem atau aplikasi dapat digunakan oleh 

penggunanya. Indikator-indikator ini mengacu pada aspek-aspek yang memastikan 

pengalaman pengguna (user experience) berjalan lancar dan tidak menimbulkan 

kebingungannya (Abrilia & Tri, 2020). 

1. Mudah dipelajari 

 

Indikator ini menilai sejauh mana pengguna dapat mempelajari cara 

menggunakan sistem hanya dalam waktu singkat, serta seberapa intuitif 

instruksi atau tutorial yang diberikan. 
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2. Mudah digunakan 

 

Indikator ini menilai seberapa mudah pengguna dapat mengoperasikan 

sistem atau aplikasi dalam aktivitas sehari-hari mereka. 

3. Jelas dan mudah dimengerti 

 

Indikator ini berkaitan dengan sejauh mana antarmuka pengguna dan 

instruksi yang disediakan dapat dipahami dengan jelas tanpa ambigu. 

 

 

2.1.3 Teori Kepercayaan Konsumen 

 

2.1.3.1 Pengertian Kepercayaan Konsumen 

Untuk memahami dinamika perilaku konsumen terkait kepercayaan 

konsumen, penting untuk merujuk pada pandangan yang dikemukakan oleh para 

ahli. Menurut Yani & Safitri (2022), kepercayaan konsumen adalah kesediaan 

perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis, kepercayaan bergantung pada 

sejumlah faktor interpersonal dan interorganisasi, seperti kompetensi, intergritas, 

kejujuran dan kebaikan perusahaan. 

Teori lain dari Lusiah (2018), kepercayaan konsumen merupakan produk 

yang dihasilkan diantara kedua pelaku dalam suatu pertukaran dengan lebih 

memperdulikan biaya dan manfaat dari perilaku tertentu sebagaimana diatur dalam 

kontrak. Makna dari sebuah kepercayaan adalah sebuah belief, sebuah perasaan, 

atau suatu harapan terdapat pihak lainnya. Sedangkan Rifa’i (2019), 

mengungkapkan bahwa kepercayaan konsumen adalah keyakinan individu akan 

kebaikan individu atau kelompok lain atau perusahaan dalam melaksanakan tugas 

dan kewajiban untuk kepentingan bersama. 
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Pendapat lain dari Wardhana (2024), kepercayaan konsumen adalah 

komponen kritis dari setiap hubungan bisnis yang sukses, karena membentuk dasar 

bagi loyalitas dan kepuasan pelanggan jangka Panjang. Sedangkan hal senada di 

ungkapkan oleh Albar & Permatasari (2024), kepercayaan konsumen didefinisikan 

sebagai kesediaan konsumen untuk menempatkan dirinya pada kemungkinan rugi 

yang dialami dalam transaksi berbelanja melalui internet, didasarkan harapan 

bahwa penjual menjanjikan transaksi yang akan memuaskan konsumen dan 

mampu untuk mengirim barang atau jasa yang telah dijanjikan. 

Dengan demikian berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa 

Berdasarkan teori pendapat di atas dapat di simpulkan bahwa kepercayaan 

konsumen adalah keyakinan atau rasa percaya yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap suatu produk, merek, atau perusahaan, yang didasarkan pada pengalaman, 

reputasi, serta persepsi mereka terhadap kualitas dan keandalan dari produk atau 

layanan yang ditawarkan. 

2.1.3.2 Jenis-Jenis Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen adalah keyakinan atau harapan positif yang dimiliki 

oleh konsumen terhadap suatu perusahaan. Menurut Ardhana (2024), ada dua jenis 

kepercayaan pelanggan, yaitu: 

1. Kepercayaan umum 

Kepercayaan umum (general trust) dalam perilaku konsumen mengacu 

pada keyakinan bahwa orang lain atau pihak-pihak yang tidak dikenal akan 

bertindak dengan cara yang jujur dan dapat diandalkan dalam interaksi 

sehari-hari. 
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2. Kepercayaan spesifik 

 

Kepercayaan spesifik adalah kepercayaan yang dibangun berdasarkan 

pengalaman atau informasi khusus mengenai suatu entitas, produk, atau 

layanan. 

 

 

2.1.3.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan memiliki keterikatan dan berkontribusi pada pembentukan 

serta pemeliharaan kepercayaan konsumen dalam jangka panjang. Menurut 

Ardhana (2024), ada beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

konsumen adalah: 

1. Kualitas Layanan. Pelayanan yang konsisten dan dapat diandalkan 

membangun kepercayaan pelanggan. Jika layanan selalu memenuhi atau 

melebihi ekspektasi pelanggan, mereka cenderung merasa aman dan 

percaya bahwa mereka akan mendapatkan pengalaman serupa di masa 

depan. 

2. Kepuasan Pelanggan. Kepuasan pelanggan sering kali merupakan hasil dari 

pengalaman positif dengan produk atau layanan. Ketika pelanggan merasa 

puas, mereka lebih cenderung mempercayai bahwa perusahaan dapat 

memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka di masa depan. 

3. Integritas Penyedia Layanan. Integritas melibatkan konsistensi antara janji 

dan tindakan. Penyedia layanan yang selalu memenuhi komitmen mereka 

akan membangun reputasi yang kuat dan dipercaya. 
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4. Kompetensi Penyedia Layanan. Penyedia layanan yang memiliki 

pengetahuan mendalam dan keterampilan teknis tinggi dalam bidangnya 

akan lebih dipercaya. 

5. Keandalan yang Dirasakan Pelanggan. Keandalan mencakup konsistensi 

dalam memberikan layanan sesuai dengan janji atau standar yang 

ditetapkan. Jika pelanggan merasa bahwa penyedia layanan selalu 

memenuhi janjinya, mereka akan lebih percaya. 

6. Kualitas Sistem Penyedia Layanan. Sistem yang handal dan efisien, seperti 

platform e-commerce yang cepat dan bebas dari gangguan teknis, 

membantu membangun kepercayaan. 

 

 

2.1.3.4 Cara Mengembalikan Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen bisa saja hilang atau pun menurun akibat penurunan 

yang buruk, maupun masalah – masalah lainnya. Menurut Musman (2024), 

beberapa strategi dapat memperbaiki pelanggan yang hilang, yaitu : 

1. Mengakui kesalahan 

 

Mengakui kesalahan merupakan cara jitu untuk merespon kekecwaan 

pelanggan, baik karenan masalah produk maupun pelayanan yang kurang 

memuaskan. 

2. Komunikasi langsung kepada pelanggan 

 

Setelah mengakui kesalahhan, pemilik bisnis dapat berbicara dengan 

pelanggan melalui unggahan di sosial media dan membangun kembali 

pelanggan yang baru 
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3. Memberi penawaran kepada pelanggan 

 

Alternnatif memenangkan kembali hati pelanggan adalah memberikan 

penawaran yang tidak bisa mereka tolak. Misalnya, jika pelanggan kecewa 

dengan produk anda, anda dapat mengganti produk baru yang lebih baik 

4. Memberikan dukungan di setiap saluran 

 

Kekecewaan pelanggan akibat pelayanan yang buruk dapat disiasati dengan 

merespons mereka disetiap saluran. Keluhan yang tidak ditanggapi dapat 

menurunkan kepercayaa konsumen terhadap merek. 

5. Memberikan pemahaman dan penjelasan 

 

Mengakui kesalahan adalah hal utana. Pemilik bisnis dapat menjelaskan 

situaisi dan menawarkan solusi atas ketidakpuasan pelanggan. Selain itu 

dengan sungguh-sungguh mendengarkan pelanggan anda. 

 

 

2.1.3.5 Indikator Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen adalah sebuah pondasi dalam sebuah proses bisnis, 

yang menjadi ukuran bahwa seseorang/kelompok melakukan segala sesuatu dengan 

janji yang dibuat oleh orang yang bersangkutan. Kebaikan tergantung pada 

sejumlah faktor interpersonal, dan interorganisasi, seperti kompetensi inyergritas, 

kejujuran, dan kebaikan. Menurut Yani & Safitri (2022), ada beberapa indikator 

kepercayaan, yaitu : 

1. Ketulusan (Benevolence) yaitu seberapa besar seseorang mempercayai 

penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen. 



28 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

2. Kemampuan, adalah penilaian saat ini tentang apa yang dapat dilakukan 

seseorang. Dalam hal ini penjual mampu meyakinkan pembeli dan 

menjamin kepuasan dan keamanan saat bertransaksi. 

3. Integritas, adalah seberapa besar seseorang percaya akan kejujuran penjual 

untuk menjaga dan memenuhi kesepaktan yang telah dibuat kepala 

konsumen. 

 

 

2.1.4 Teori Citra Merek 

 

2.1.4.1 Pengertian Citra Merek 

Untuk memahami dinamika perilaku konsumen terkait citra merek, penting 

untuk merujuk pada pandangan yang dikemukakan oleh para ahli. Menurut Teta 

(2022), citra merek adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 

mencerminkan asosiasi yang ada di benak konsumen. Sedangkan pendapat lain dari 

Handayani & Rinald (2023), mengatakan bahwa citra merek merujuk pada kesan 

atau persepsi yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek, yang 

dipengaruhi oleh pengalaman, komunikasi, dan interaksi konsumen dengan merek 

tersebut. 

Pendapat dari Miati (2020), citra merek merupakan sebuah pemikiran yang 

ada didalam benak masyarakat tentang suatu barang atau jasa yang telah mereka 

kenal dan telah mereka gunakan atau dikonsumsi. Hal senada di ungkapkan oleh 

Kotler & Keller (2016), citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu merek 

sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada pikiran konsumen.  Sementara itu 



29 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

Pradana & Hudayah (2017), menyebutkan citra merek adalah kesan yang diperoleh 

sesuai dengan pemahaman seseorang tentang sesuatu. 

Dengan demikian berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa 

Berdasarkan teori pendapat di atas dapat di simpulkan bahwa citra merek adalah 

persepsi atau gambaran yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek, 

yang dibangun melalui pengalaman, komunikasi, dan interaksi konsumen dengan 

produk atau layanan dari merek tersebut. 

 

 

2.1.4.2 Level Merek 

Merek merupakan elemen penting dalam pemasaran yang tidak hanya 

berfungsi sebagai identitas produk, tetapi juga sebagai alat untuk membangun 

hubungan emosional dengan konsumen. Menurut Kotler & Armstrong (2018), 

merek memiliki 6 (enam) level, yaitu: 

1. Atribut: Merek menonjolkan fitur atau ciri khas produk, seperti kualitas, 

desain, atau fungsi tertentu. 

2. Manfaat: Merek mengkomunikasikan manfaat yang diterima konsumen, 

seperti kenyamanan atau hasil yang diinginkan. 

3. Nilai: Merek mencerminkan nilai-nilai perusahaan, seperti keberlanjutan 

atau tanggung jawab sosial. 

4. Budaya: Merek mewakili budaya atau subkultur tertentu, misalnya gaya 

hidup aktif atau modern. 

5. Kepribadian: Merek mencerminkan kepribadian tertentu, seperti elegan, 

berani, atau inovatif. 
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6. Pemakai: Merek menunjukkan jenis konsumen yang menggunakan produk, 

misalnya anak muda atau profesional. 

 

 

2.1.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek 

Citra merek adalah aspek krusial dalam pemasaran dan perilaku konsumen, 

karena membentuk persepsi, sikap, dan keputusan pembelian. Menurut Wardhana 

(2024), ada beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek, antara lain: 

1. Harga produk. Konsumen sering kali mengasosiasikan harga yang lebih 

tinggi dengan kualitas yang lebih baik dan merek yang lebih bergengsi, yang 

dapat berdampak positif pada citra merek. 

2. Kualitas produk. Persepsi konsumen terhadap keunggulan dan diferensiasi 

produk dapat memiliki hubungan moderat dengan niat pembelian mereka. 

3. Pengetahuan produk. Pengetahuan produk meliputi informasi terkait 

produk, juga ditemukan memiliki hubungan moderat dengan niat 

pembelian. 

4. Dukungan layanan purna jual adalah faktor lain yang dapat mempengaruhi 

brand image. Konsumen yang menerima layanan purna jual yang 

memuaskan cenderung merasa lebih puas dan memiliki persepsi yang lebih 

positif terhadap merek. 

5. Sikap utilitarian dan hedonis. Sikap utilitarian dan hedonis mencerminkan 

dua pendekatan berbeda dalam pemenuhan kebutuhan konsumen. Sikap 

utilitarian berfokus pada fungsi dan kegunaan praktis dari produk, di mana 

konsumen memilih barang yang efisien dan memenuhi kebutuhan dasar. 
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Sebaliknya, sikap hedonis lebih mengutamakan pengalaman emosional dan 

kesenangan, di mana konsumen mencari produk yang memberikan 

kenikmatan atau kepuasan pribadi. Dengan demikian, sikap utilitarian 

berkaitan dengan aspek rasional dan fungsional, sementara sikap hedonis 

berfokus pada aspek emosional dan pengalaman menyenankan. 

6. Citra perusahaan. Citra perusahaan adalah persepsi yang terbentuk di benak 

konsumen mengenai reputasi, nilai, dan etika suatu perusahaan. Citra ini 

sangat mempengaruhi citra merek, yaitu bagaimana konsumen melihat 

produk atau layanan yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. 

 

 

2.1.4.4 Faktor Faktor Pembentuk Citra Merek 

Citra merek dibentuk oleh beberapa faktor penting dalam bisnis dan 

pemasaran. Menurut Wardhana (2024), ada beberapa faktor pembentuk citra merek, 

antara lain: 

1. Persepsi Kualitas. Citra merek yang positif sering kali dikaitkan dengan 

persepsi kualitas yang tinggi dari produk atau layanan. Konsumen 

cenderung mempercayai bahwa produk dengan citra merek yang baik 

memiliki kualitas yang lebih baik. 

2. Loyalitas Pelanggan. Citra merek yang kuat dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Konsumen yang merasa terhubung secara emosional dengan 

merek cenderung tetap setia dan merekomendasikan merek tersebut kepada 

orang lain. 
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3. Harga yang Dapat Diterima. Citra merek mempengaruhi bagaimana 

konsumen menerima harga produk. Merek dengan citra positif bisa 

mengenakan harga premium, karena konsumen menganggap produk 

tersebut memiliki nilai tambah. 

4. Minat Beli Konsumen. Citra merek mempengaruhi minat beli konsumen 

dengan cara membentuk persepsi dan asosiasi yang kuat tentang produk 

atau layanan. 

5. Keputusan Pembelian. Citra merek yang positif dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung membeli produk dari 

merek yang memiliki citra baik dibandingkan merek yang tidak dikenal atau 

memiliki citra buruk. 

6. Asosiasi Merek. Citra merek menciptakan asosiasi yang mempengaruhi 

bagaimana konsumen memandang merek tersebut dalam konteks yang lebih 

luas, seperti kepercayaan, inovasi, atau status sosial. 

 

 

2.1.4.5 Indikator Citra Merek 

Sebuah merek yang memiliki citra yang kuat dan positif dapat menciptakan 

loyalitas konsumen serta meningkatkan daya saing di pasar. Menurut Pradana & 

Hudayah (2017), ada beberapa indikator citra merek, yaitu: 

1. Merek dikenal oleh masyarakat luas. 

 

Merek yang dikenal luas akan lebih mudah ditemukan oleh konsumen, 

meningkatkan kemungkinan untuk dipilih di pasar yang kompetitif. 
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2. Merek menambah citra diri penggunanya. 

 

Citra merek juga berkaitan erat dengan identitas pengguna. Konsumen 

cenderung memilih merek yang mencerminkan nilai-nilai atau status yang 

ingin mereka tunjukkan kepada orang lain. 

3. Merek memiliki ciri khas yang berbeda dengan merek lain. 

 

Diferensiasi adalah kunci dalam pasar yang jenuh dengan banyak pilihan. 

Merek yang memiliki ciri khas yang jelas dan berbeda akan lebih mudah 

diingat dan dikenali oleh konsumen. 

 

 

2.2 Penelitian Terdahulu 

 

Dalam rangka mendalami topik yang sedang diteliti, penelitian ini akan 

mengacu pada beberapa penelitian terdahulu yang relevan. Penelitian-penelitian 

tersebut memberikan landasan teori dan hasil yang dapat memperkaya pemahaman 

serta memperkuat kerangka kerja dalam studi ini. Berikut ini penelitian terdahulu 

dalam penelitian ini: 

Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 

No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1 Ardiansyah & Zuhroh 

(2024) 

Kompeten: Jurnal 

Ilmiah Ekonomi dan 

Bisnis Vol. 2 No. 6 

 

 

e-ISSN : 2962-2859 

 

Crossref 

Pengaruh 

Kemudahan 

Penggunaan terhadap 

Minat Beli Ulang 

yang Dimediasi Oleh 

Kepercayaan (Studi 

Kasus pada Pengguna 

Aplikasi 

Marketplace) 

Independen 

X1= Kemudahan 

Penggunaan 

Dependen : 

Y= Minat Beli 

Ulang 

Mediasi 

Z=Kepercayaan 

Hasil   penelitian 

menunjukkan   bahwa 

kemudahan 

penggunaan 

berpengaruh   positif 

terhadap   niat  beli 

ulang;  kemudahan 

penggunaan 

berpengaruh positif 

terhadap kepercayaan; 

kepercayaan 

berpengaruh   positif 

terhadap niat beli ulang 

dan Kepercayaan 

secara    parsial 
memediasi antara 
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kemudahan 

penggunaan terhadap 

niat beli ulang pada 

pengguna  aplikasi 

marketplace Tokopedia 

/ Shopee. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 Fakaubun (2019) 

 
Jurnal Ilmu 

Manajemen (JIMMU) 

Volume 4 Nomor 2 

Sinta 4 

 

e-ISSN: 2621-6957 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 

3 Fadiyanto & 

Kurniawan (2019) 

 

Jurnal Ilmiah Ilmu 

Ekonomi dan Bisnis 

Vol. 7 Nomor 1 

 

e-ISSN: 2337 –9340 

Pengaruh Citra 

Merek Terhadap 

Minat Beli Ulang 

Sepatu Adidas Di 

Malang Melalui 

Kepuasan Pelanggan 

Sebagai Variabel 

Intervening (Studi 

Kasus Pada Toko 

Sport Station Dinoyo, 

Malang) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh 

Kepercayaan Merek 

Dan  Citra Merek 

Terhadap Minat Beli 

Ulang “Kopi Toraja” 

Di Coffee  Josh 

Situbondo 

Independen 

X1= Citra Merek 

 

Dependen : 

Y= Minat Beli 

Ulang 

Mediasi 

Z= Kepuasan 

Pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Independen : 

X1= Kepercayaan 

Merek 
X2= Citra Merek 

Dependen : 

Y= Minat Beli 

Ulang 

Hasil pengujian 

pengaruh    tidak 

langsung citra merek 

terhadap minat beli 

ulang melalui kepuasan 

pelanggan   dapat 

disimpulkan  terdapat 

pengaruh    tidak 

langsung        yang 

signifikan dengan arah 

positif  antara    citra 

merek terhadap minat 

beli ulang    melalui 

kepuasan   pelanggan. 

Artinya, apabila citra 

merek semakin baik 

diikuti        dengan 

kepuasan    pelanggan 

yang semakin tinggi 

maka minat beli ulang 

akan      semakin 

meningkat. Sebaliknya 

apabila   citra   merek 

semakin  tidak     baik 

diikuti 

dengan kepuasan 

pelanggan  yang 

semakin rendah maka 

minat beli ulang akan 

semakin menurun. 

Hasil uji t menunjukkan 

bahwa semua variabel 

independen 

(kepercayaan   merek 

dan citra  merek) 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

variabel dependen yaitu 

minat beli ulang. Hasil 
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 Crossref   uji F menunjukkan 

bahwa hipotesis 

penelitian  yang 

menyatakan bahwa 

variabel kepercayaan 

merek dan citra merek 

secara simultan 
memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang dapat 

diterima. 

4 Sutanto & 

Kussudyarsana, 

(2023) 

Jurnal Manajemen 

Kesatuan Vol 12, No 

1. 

 

ISSN Cetak 2337 - 

7860 

Sinta 4 

The Role of Brand 

Trust, Brand Image, 

Brand Equity on 

Repurchase Intention 

Independen : 

X1= Brand Trust 

X2= Brand Image 

X3= Brand Equity 

 

Dependen : 

Y= Repurchase 

Intention 

The results of this 

research show that 

brand trust has a 

significant effect on 

repurchase intentions, 

brand image has a 

positive and significant 

effect on repurchase 

intentions, brand equity 

has a significant effect 

on repurchase 

intentions 

5 Febriyati (2024) 

 

Action Research 

Literate 
Vol. 8, No. 4 

 

ISSN 2808-6988 

 

Sinta 5 

Pengaruh 

Kemudahan 

Penggunaan 

Aplikasi, 

Diskon Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap 

Niat 

Pembelian Ulang 

Pada Aplikasi Pesan 

Antar 
Makanan 

Independen : 

X1= Kemudahan 

Penggunaan 

Aplikasi 
X2= Diskon 

X3= Kualitas 

Pelayanan 

Dependen (Y): 

Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian 

berdasarkan analisis 

parsial yang  sudah 

dilakukan kemudahan 

aplikasi 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

minat beli ulang, 

diskon 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

minat beli ulang dan 

kualitas 

pelayanan berpengaruh 

positif terhadap minat 

beli ulang pada aplikasi 
pesan antar makanan. 

6 Rizki et al (2022) 

Tabel 2.1 
PenelitIinatnerTneartidoanhaul luJournal 

of Business 

Management and 

Economic Review 

Vol. 5, No. 02 

 

ISSN: 2581-4664 

 

Crossref 

The Effect Of Brand 

Image, Price, And 

Value On Repurchase 

Intention With Trust 

As A Mediation On 

Virtual Hotel 

Operator Customers 

In Banda Aceh City 

Independen : 

X1= Brand Image 

X2= Price 

X3= Value 

 

Dependen : 

Y= Repurchase 

Intention 

Mediasi 

Z = Trust 

These results 

reveal that the model of 

increasing purchase 

intention at VHO hotels 

in Banda Aceh consists 

of 

the functions of 

strengthening brand 

image, price 

conformity, and 

increasing trust, where 

trust can 
act as a mediator. The 

limitation   of   the 
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    research results is the 

scope of the study 

where the model being 

tested is limited to the 

variables that exist in 

this study so that 

further researchers can 

develop it by adding 

other variables such as 
ease of use, or others. 

7 Zhang et al., (2023) 

 

Journal Of Law And 

Sustainable 

Development, Vol 11, 

No 9 

 

ISSN: 2764-4170 

 

Scopus 

The  Effect  Of 

Perceived 

Usefulness, 

Perceived Ease Of 

Use, And  Social 

Influence  Toward 

Purchase Intention 

Mediated By Trust In 

Live   Streaming 

Platform 

Independen : 

X1=Perceived 

Usefulness 

X2=Perceived 

Ease Of Use 

X3=Social 

Influence 

Dependen : 

Y=Purchase 

Intention 

 

Mediasi 

Z = Trust 

This study provides 

several theoretical and 

practical contributions. 

On the one hand, this 

paper unveils the 

mechanism behind the 

formation of user 

purchase intention. 

Building upon  the 

Technology 

Acceptance  Model 

(TAM), it delves into 

the role and 

impact of trust in the 

platform in  shaping 

purchase   intentions. 

The paper proposes 

strategies to enhance 

user purchase intention 

by integrating social 

influence with TAM 

from the perspective of 

trust. This provides a 

novel  theoretical 

perspective for 

understanding 

customer   purchase 

intention in the context 

of live-streaming e- 
commerce. 

8 Wilson et al., (2021) 

T a bGe la d2j a. 1h  Mada 
PeneIlnitiearnnaTteiordnaalhulJuournal 

of Business  - 

September- 

December, Vol. 23, 

No. 3 

 

ISSN 1411-1128 

Scopus 

The Role of Perceived 

Usefulness and 

Perceived Ease-of- 

Use  Toward 

Satisfaction and 

Trust which Influence 

Computer 

Consumers’ 

Loyalty in China 

Independen : 

X1=Perceived 

Usefulness 

X2=Perceived 

Ease Of Use 

Dependen : 

Y=Customer 

Loyalty 

 

Mediasi 

Z1= Consumers 

Satisfaction 

Z2 = Trust 

Based on the results 

obtained through the 

data’s analyses, the 

authors would like to 

conclude that both 

perceived usefulness 

and perceived ease-of- 

use had a positive and 

significant impact on 

customer satisfaction, 

trust and customer 

loyalty within China’s 

computer   industry. 
Furthermore, in this 

study,  both  customer 
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satisfaction and trust 

have been found to 

positively mediate the 

impact of perceived 

usefulness  and 

perceived ease-of-use 

toward customer 

loyalty; trust serves as 

a better mediator 

compared   to 

satisfaction.Meanwhile 

, this study contributed 

to the expansion and 

the enrichment of the 

literature in the field of 

marketing    by 

thoroughly examining 

the implementation of 

the technology 

acceptance   model 

(TAM) in predicting 

customer loyalty within 

China’s  computer 

industry. 
 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual merupakan landasan konseptual yang 

menggambarkan hubungan logis antara variabel - variabel yang akan diteliti. 

Penjabaran ini didasarkan pada teori, konsep, dan hasil penelitian terdahulu yang 

relevan dengan topik penelitian (Teta, 2024). Berdasarkan penelitian terdahulu di 

atas dapat di gambarkan sebuah kerangka konseptual sebagai berikut : 
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Gambar 2.1 
Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis adalah pernyataan formal yang menjelaskan beberapa hasil. 

Dalam bentuknya yang paling sederhana, hipotesis adalah dugaan (Rapingah et al., 

2022). Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

H1 : Diduga Kemudahan Pengguna berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang 

Generasi Z pada Marketplace Lazada di Kota Medan 

H2 : Diduga Kepercayaan berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z 

pada Marketplace Lazada di Kota Medan 

H3 : Diduga Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z 

pada Marketplace Lazada di Kota Medan 

H4 : Diduga Kemudahan Pengguna, Kepercayaan dan Kemudahan Pengguna 

berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada 

Marketplace Lazada di Kota Medan 

Minat Beli Ulang 

(Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 

Citra Merek (X3) 

Kepercayaan (X2) 

Kemudahan 

Pengguna (X1) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

 

3.1.1 Lokasi Penelitian 

Penentuan lokasi penelitian sangat penting bagi penelitian karena dengan 

ditetapkannya lokasi penelitian berarti objek dan tujuan penelitian sudah 

ditentukan. Menurut Sugiyono (2019) lokasi penelitian adalah tempat di mana 

penelitian dilaksanakan. Lokasi penelitian harus dipilih dengan cermat agar data 

yang diperoleh dapat mendukung tujuan penelitian secara optimal. Lokasi 

penelitian ini bisa di wilayah tertentu atau suatu lembaga tertentu dalam 

masyarakat. Penelitian ini di lakukan di kota Medan, Sumatera Utara. 

 

 

3.1.2 Waktu Penelitian 

Penelitian dilaksanakan dari bulan Januari sampai April 2025. 

 

 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

 

3.2.1 Jenis Data 

Data merujuk pada fakta atau informasi yang diperoleh melalui observasi, 

pengukuran, atau pengumpulan informasi dalam suatu penelitian (Sugiyono, 2019). 

Untuk memastikan hasil penelitian yang valid dan dapat dipertanggung jawabkan, 

jenis data yang digunakan harus sesuai dengan tujuan penelitian. Menurut Bahri 

(2019), ada dua jenis data penelitian, yaitu: 
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1. Data Primer 

 

Data primer mengacu pada data yang telah dikumpulkan secara langsung. 

Cara peneliti mengumpulkan data secara langsung dengan menggunakan 

instrumen penelitian. Contohnya menggunakan kuesioner. 

2. Data Sekunder 

 

Data sekunder adalah data yang telah tersedia sebelumnya yang 

dikumpulkan dari sumber-sumber tidak langsung atau tangan kedua. Di 

mana data sekunder telah disiapkan oleh pihah-pihak tertentu, institusi atau 

lembaga terkait, atapun hasil dari penelitian sebelumnya. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder. Data primer diperoleh melalui pengumpulan informasi langsung dari 

responden menggunakan instrumen penelitian, seperti kuesioner yang disebarkan 

kepada konsumen. Sementara itu, data sekunder digunakan untuk melengkapi 

informasi yang telah ada, seperti laporan penjualan atau data statistik yang telah 

dipublikasikan oleh perusahaan yang relevan dengan topik penelitian. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, karena bertujuan untuk 

mengukur variabel-variabel tertentu dengan menggunakan instrumen yang dapat 

menghasilkan data numerik. 

 

 

3.1.2  Sumber Data 

Dalam penelitian, data memiliki peranan penting sebagai dasar untuk 

menganalisis fenomena yang diteliti. Menurut Bahri (2019), data penelitian 

dikelompokkan menjadi 2 (dua) sumber yaitu: 
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1. Sumber Data Primer 

 

Data primer mengacu pada data yang telah dikumpulkan secara langsung. 

Cara paling umum untuk mengumpulkan data primer untuk penelitian 

kuantitatif adalah penggunaan eksperimen dan survei. Berdasarkan sifatnya 

data primer dibedakan menjadi dua macam, yaitu data kualitatif dan data 

kuantitatif. 

a. Data kualitatif yang umumnya berupa variasi-variasi persepsi bisa dari 

para responden atau pelanggan. Misalnya alternatif jawaban persepsi 

sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju, sangat tidak setuju. 

b. Data kuantitatif yang berupa angka atau bilangan yang absolut dapat 

dikumpulkan dan dibaca dengan lebih mudah. Misalnya skala likert. 

2. Sumber Data Sekunder 

 

Data sekunder adalah data yang telah tersedia sebelumnya yang 

dikumpulkan dari sumber-sumber tidak langsung atau tangan kedua 

misalnya dari dokumentasi milik pemerintah atau perpustakaan. 

Berdasarkan sumbernya, data sekunder dibedakan menjadi dua macam 

yaitu: 

a. Data sekunder internal yang didapat dari internet objek penelitian atau 

data yang dikumpulkan dari dalam suatu perusahaan yang dijadikan 

objek penelitian. Contoh surat ijin usaha. 

b. Data sekunder eksternal yang didapat dari pihak lain atau data yang 

dikumpulkan oleh pihak di luar perusahaan atau lembaga. Contoh data 

dari Badan Pusat Statistik. 
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Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sumber data primer yang 

berasal dari hasil wawancara dan kuesioner dan sekunder yang merupakan data yang 

bersumber dari website. 

 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

 

3.3.1 Populasi 

Dalam sebuah penelitian, populasi memegang peran penting sebagai dasar 

penentuan ruang lingkup objek yang akan diteliti. Populasi mencakup keseluruhan 

elemen atau individu yang memiliki karakteristik tertentu sesuai dengan tujuan 

penelitian. Populasi merupakan keseluruhan objek penelitian dan memenuhi 

karakteristik tertentu (Bahri, 2019). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

Gen Z di Kota Medan pengguna aplikasi Lazada yang tidak di ketahui jumlahnya. 

 

 

3.3.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang diambil menggunakan cara- 

cara tertentu yang memiliki karakteristik tertentu Bahri (2019). Tujuan penggunaan 

sampel dalam penelitian ini adalah untuk memperoleh representasi yang memadai 

dari populasi yang terlalu besar atau tidak diketahui jumlah pastinya, sehingga 

memungkinkan peneliti untuk menarik kesimpulan yang valid dan dapat 

digeneralisasi dari sampel yang dipilih. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan rumus perhitungan sampel 

yaitu rumus Hair. Menurut Hair et al (2019), apabila jumlah sampel penelitian tidak 

diketahui jumlah populasi pastinya dikarenakan objek penelitian yang terlalu luas 

maka, sampel berjumlah 5 kali sampai 10 kali dari jumlah indikator. Dalam 
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penelitian ini terdapat 12 indikator, maka jumlah sampel maksimum dalam 

penelitian ini adalah 12 x 10 sama dengan 120 responden. 

 

 

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel, menjelaskan teknik apa yang paling cocok 

untuk berbagai jenis penelitian, sehingga seseorang dapat dengan mudah 

memutuskan teknik mana yang dapat diterapkan dan paling cocok untuk proyek 

penelitiannya (Firmansyah & Dede, 2022). 

Menurut Sugiyono (2019), dalam penelitian terdapat dua jenis teknik 

pengambilan sampel, yaitu sampel probabilitas dan sampel non-probabilitas. 

1. Sampel probabilitas adalah teknik pengambilan sampel di mana setiap 

anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih. Jenisnya 

meliputi sampel acak sederhana, sistematis, strata, dan klaster. 

2. Sampel non-probabilitas adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi. Jenis- 

jenisnya antara lain purposive, kuota, snowball, dan kontinuitas. 

Teknik Pengambilan Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

accidental sampling. Menurut Sugiyono (2019), accidental sampling adalah 

metode non probabilitas di mana sampel dipilih berdasarkan kemudahan akses atau 

kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan ditemui dan bersedia menjadi 

responden. 
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3.4 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Definisi operasional dapat membantu memahami mengenai variabel yang 

digunakan dalam penelitian. Menurut Mukhyi (2023), definisi operasional 

penelitian adalah bagian dari penelitian yang memberikan informasi atau petunjuk 

kepada pembaca tentang bagaimana cara mengukur suatu variabel. Menurut Sahir 

(2022), beberapa variabel yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah : 

1. Variabel terikat 

Variabel terikat adalah variabel dependen atau variabel yang dipengaruhi 

oleh variabel bebas, variabel terikat merupakan akibat dari variabel bebas. 

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Minat Beli Ulang (Y). 

2. Variabel Bebas 

 

Variabel bebas adalah variabel independen atau variabel yang 

mempengaruhi variabel lain, variabel bebas merupakan penyebab 

perubahan variabel lain. Dalam model struktural variabel bebas juga disebut 

variabel endogen. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Kemudahan 

Pengguna (X1), Kepercayaan (X2) dan Citra Merek (X3). 

Adapun definisi operasional dari variabel penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut: 

 

 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Defenisi Operasional Indikator Pengukuran 

Kemudahan 

Pengguna (X1) 
Kemudahan penggunaannya 

ini ialah pengambilan 

keputusan lewat sebuah 

kepercayaan yang berarti 

sebuah  informasi  dapat 
           dengan mudahnya dipakai.   

1. Mudah dipelajari 

2. Mudah digunakan 

3. Jelas dan mudah 

dimengerti 

 
Abrilia & Tri (2020)  

Skala Likert 
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Kepercayaan 

(X2) 

Kepercayaan adalah 

kesediaan perusahaan untuk 

mengandalkan mitra bisnis, 

kepercayaan bergantung 

pada sejumlah faktor 

interpersonal  dan 

interorganisasi, seperti 

kompetensi, intergritas, 

kejujuran  dan  kebaikan 
perusahaan. 

1. Benevolence (ketulusan) 

2. Kemampuan 

3. Integritas 

 

Yani & Safitri (2022) 

Skala Likert 

Citra Merek 

(X3) 

Citra merek adalah kesan 

yang diperoleh sesuai 

dengan pemahaman 

seseorang tentang sesuatu. 

1. Merek dikenal oleh 

masyarakat luas. 

2. Merek menambah citra 

diri penggunanya. 

3. Merek memiliki ciri 

khas yang berbeda dengan 

merek lain. 

Pradana & Hudayah 

(2017) 

Skala Likert 

Minat Beli 

Ulang (Y) 

Minat beli ulang yaitu 

perilaku setelah melakukan 

pembelian ialah reaksi 

kinsmen dalam memberikan 

gambaran mengenai 

menyukai dan tidak 

menyukai, preferensi dan 

kepuasan terhadap produk 
           tersebut.  

1. Minat transaksional 

2. Minat referensial 

3. Minat preferensial 

 

Asmoro & Nuvriasari, 

(2022) 

Skala Likert 

 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan proses dalam sebuah penelitian dan 

merupakan bagian yang penting (Sahir, 2022). Menurut Bahri (2019), teknik 

pengumpulan data dalam penelitian terdiri dari tiga jenis, yaitu: 

1. Wawancara 

 

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan memberi 

sejumlah pertanyaan yang berhubungan dengan penelitian kepada 

narasumber yang sudah ditentukan. 

2. Kuesioner 

 

Kuesioner  adalah  serangkaian  instrumen  pertanyaan  yang  disusun 
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berdasarkan alat ukur variabel penelitian, pengumpulan data dengan 

menggunakan kuesioner sangat efisien, responden hanya memilih jawaban 

yang sudah disediakan oleh peneliti. 

3. Observasi 

 

Observasi yaitu teknik pengumpulan data dengan peneliti turun langsung ke 

lapangan, kemudian mengamati gejala yang sedang diteliti setelah itu 

peneliti bisa menggambarkan masalah yang terjadi yang bisa dihubungkan 

dengan teknik pengumpulan data yang lain seperti kuesioner atau 

wawancara dan hasil yang diperoleh dihubungkan dengan teori dan 

penelitian terdahulu. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik pengumpulan data 

wawancara. Hal ini karena wawancara memungkinkan peneliti untuk memperoleh 

informasi mendalam langsung dari narasumber yang relevan dengan topik 

penelitian. Teknik ini juga memberikan fleksibilitas dalam menggali perspektif atau 

pengalaman yang mungkin tidak tercakup oleh instrumen lain seperti kuesioner 

atau observasi. 

 

 

3.5.1 Skala Likert 

Skala yang sering digunakan dalam penyusunan kuesioner adalah skala 

ordinal atau yang sering disebut dengan skala likert. Menurut Ghozali, (2019), skala 

likert adalah skala yang berisi lima tingat preferensi jawaban dengan pilihan sebagai 

berikut: 
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Tabel 3.2 
Skala Likert 

Pernyataan  Skor  

Sangat Setuju  5  

Setuju  4  

Ragu Ragu  3  

Tidak Setuju  2  

Sangat Tidak Setuju  1  

Sumber: Ghozali, (2019) 

 

 

 

3.6 Teknik Analisa Data 

Teknik analisis data adalah proses mengolah data untuk menemukan pola 

hubungan antar variabel yang digunakan. Analisis data adalah proses mencari dan 

menyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan 

lapangan dan dokumentasi dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, 

menjabarkan ke dalam unit – unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, 

memilih mana yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan 

sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain (Sugiyono, 2019). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas dan 

uji heteroskedastiditas), analisis regresi linear berganda, pengujian hipotesis secara 

parsial (uji t), pengujian hipotesis secara simultan (uji F), dan uji koefisien 

determinasi (R2). 

 

 

3.6.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sejauh mana alat ukur yang 

digunakan  mengukur  variabel  yang digunakan.  Validitas  diartikan  sebagai 
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ketepatan dan kecermatan, dan dapat juga diartikan sebagai keabsahan. Menurut 

Ghozali (2019), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur kuesioner tersebut. 

Teknik pengujian validitas dilakukan dengan satu kali pengukuran dengan 

menggunakan metode alpha, apabila nilai signifikansi dibawah nilai alpha yang 

dipersyaratkan maka instrumen pernyataan tersebut valid. Untuk menguji validitas 

dilakukan dengan menggunakan bantuan program SPSS (Statistical Package for 

the Social Sciences) dengan terlebih dahulu menentukan nilai r-tabel berdasarkan 

nilai df (degree of freedom) serta tingkat signifikansi sebesar 5%. Setelah itu dicari 

nilai r-hitung, nilai r-hitung diperoleh dari rumusan korelasi yang dihasilkan oleh 

SPSS pada kolom corrected item-total correlation. Data dinyatakan valid apabila: 

1. Jika rhitung > rtabel α = 5%, maka kuesioner valid 

 

2. Jika rhitung < rtabel α = 5%, maka kuesioner tidak valid 

 

 

 

3.6.2.  Uji Reliablitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menguji konsistensi jawaban responden 

berdasarkan instrumen penelitian. Semakin reliabel sebuah instrumen penelitian 

kekonsistenannya juga akan semakin tinggi (Soesana et al., 2023). Pengukuran 

reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara yaitu repeated measure dan one shot 

(Ghozali, 2019). 
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1. Repeated Measure atau pengukuran ulang. Responden akan disodori 

pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan kemudian dilihat 

apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya. 

2. One Shot atau pengukuran sekali saja. pengukuran hanya dilakukan sekali 

dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau 

mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. 

SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik 

Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70. 

 

 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah serangkaian tes statistik yang digunakan untuk 

memastikan model regresi linear yang digunakan memenuhi persyaratan tertentu. 

Menurut Ghozali (2019), model regresi linier dapat disebut sebagai model yang 

baik jika model tersebut memenuhi beberapa asumsi klasik yaitu data residual 

terdistribusi normal, tidak adanya multikolinearitas, autokorelasi, dan 

heteroskedastisitas. Uji asumsi klasik terbagi atas uji normalitas, uji 

multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. 

 

 

3.6.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah untuk menguji apakah variabel independen dan 

variabel dependen berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas pada model 
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regresi digunakan untuk menguji apakah nilai residual yang dihasilkan dari regresi 

terdistribusi secara normal atau tidak (Ghozali, 2019). 

Penelitian ini menggunakan dua cara untuk mendeteksi apakah residual 

berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. 

1. Analisis Grafik 

 

Untuk menguji normalitas dalam penelitian ini digunakan analisis grafik. 

Menurut Sugiyono (2019), dasar pengambilan keputusan uji normalitas 

yaitu: 

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

diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi 

normal maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti 

arah garis diagonal dan grafik histogramnya tidak menunjukkan pola 

distribusi normal maka model regresi tidak memenuhi asumsi 

normalitas. 

 

 

2. Uji Statistik 

 

Model lain untuk melihat normalitas residual dapat dilakukan dengan uji 

statistic non parametric kolmogorov smirnov, yaitu dengan menggunakan 

kolmogorov smirnov test. Uji kolmogorov-smirnov test merupakan uji ini 

digunakan untuk menguji apakah distribusi sampel data sesuai dengan 

distribusi teoretis tertentu (misalnya distribusi normal, eksponensial, dll). 

Pada uji ini, data sampel dibandingkan dengan distribusi teoritis untuk 
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melihat apakah perbedaan kumulatif antara distribusi sampel dan distribusi 

teoretis cukup besar untuk dianggap signifikan. 

Menurut Ghozali (2019), persyaratan data tersebar normal, jika memenuhi 

ketentuan berikut ini: jika nilai signifikan lebih besar dari 0,05 maka data residual 

tersebut tersebar normal. Jika nilai signifikan lebih kecil dari 0,05, maka data 

residual tersebut tidak tersebar normal. 

 

 

3.6.3.2 Uji Multikolinearitas 

Multikolinearitas merupakan kondisi di mana terdapat korelasi yang tinggi 

di antara dua atau lebih variabel bebas yang digunakan dalam penelitian. Uji 

multikolinieritas adalah keadaan dimana pada model regresi ditemukan adanya 

korelasi yang sempurna atau mendekati sempurna antar variable independen. Pada 

model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi yang sempurna atau 

mendekati sempurna diantara variable bebas (Ghozali, 2019). 

Uji multikolinearitas digunakan untuk melihat ada atau tidaknya hubungan 

yang tinggi antara variabel bebas. Metode uji multikolinearitas yang umum 

digunakan, yaitu dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada model 

regresi. VIF (Variance Inflation Factor) adalah suatu ukuran yang digunakan untuk 

mendeteksi adanya multikolinearitas dalam analisis regresi. Untuk mengetahui 

suatu model regresi bebas dari multikolinearitas, yaitu mempunyai nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) kurang dari 10 dan mempunyai angka Tolerance lebih 

dari 0,1 (Sahir, 2022). 
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3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah uji yang digunakan untuk melihat adanya 

varians dari residual (error) dalam model regresi tidak konstan. Menurut Ghozali 

(2019), uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, 

maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastiditas. 

Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Dalam penelitian ini, peneliti menentukan hasil penelitian dengan melihat 

ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID (Studentized 

Residual) dan ZPRED (Standardized Predicted Value) di mana sumbu Y adalah Y 

yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual. Dengan kriteria sebagai 

berikut: 

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

yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

 

3.6.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Dalam penelitian kuantitatif, analisis regresi berganda sering digunakan 

untuk memahami hubungan antara lebih dari satu variabel independen dengan satu 
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variabel dependen. Menurut Ghozali, (2019), bahwa analisis regresi adalah cara 

untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau lebih, dan 

menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda untuk menganalisis pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. Pemilihan analisis regresi 

berganda karena variabel independen dalam penelitian ini lebih dari satu variabel. 

Rumus persamaan regresi linear berganda dapat dijabarkan sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

 Y = a + b1X1 + b2X2 + ....... + bnXn + e 

Y = Variabel Dependen 

X1, X2, Xn = Variabel Independen 

a = Konstanta (Apabila Nilai X Sebesar 0, Maka Y Akan 

  
Sebesar a Atau Konstanta) 

b1,b2, bn = Koefisien Regresi (Nilai Peningkatan Atau Penurunan) 

e = Tingkat Kesalahan 

 

Rumus persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah: 

Y= a+b1X1+b2X2+ b3X3+ e 

 

Keterangan : 

 

Y = Minat Beli Ulang 

a = Konstanta 

b1 = Koefisien Regresi Variabel Kemudahan Pengguna 

X1 = Kemudahan Pengguna 



54 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 

 

 

b2 = Koefisien Regresi Variabel Kepercayaan 

X2 = Kepercayaan 

b3 = Koefisien Regresi Variabel Citra Merek 

X3 = Citra Merek 

e = Tingkat Kesalahan, dalam penelitian ini adalah 5% 

 

 

 

3.6.5 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menentukan apakah ada bukti yang 

cukup dari data sampel untuk menerima atau menolak hipotesis yang diajukan. 

Menurut Ghozali (2019), uji hipotesis adalah suatu prosedur statistik yang 

digunakan untuk menguji kebenaran suatu pernyataan atau dugaan (hipotesis) 

mengenai suatu populasi berdasarkan data sampel yang diperoleh. Adapun uji 

hipotesis yang di gunakan dalam penelitian ini terdiri dari uji t, uji F dan koefisien 

determinasi. 

 

 

3.6.5.1 Uji t (Parsial) 

Salah satu metode yang sering digunakan dalam analisis data adalah uji 

parsial atau yang dikenal sebagai uji t. Menurut Sahir (2022), uji parsial atau uji t 

merupakan pengujian kepada koefisien regresi secara parsial, untuk mengetahui 

signifikansi secara parsial atau masing-masing variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Menurut Ghozali, (2019), beberapa kriteria dalam pengambilan hipotesis 

dari uji t, yaitu: 

1. Membandingkan antar variabel thitung dan ttabel. 
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a. Bila thitung < ttabel maka variabel independen secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

b. Bila  thitung  >  ttabel  maka  variabel  independen  secara  parsial 

 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

 

2. Berdasarkan probabilitas. 

 

a. Jika probabilitas (signifikan) > (0,05) maka variabel independen 

secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap dependen. 

b. Jika probabilitas (signifikan) < (0,05) maka variabel independen 

 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap dependen. 

 

 

 

3.6.5.2 Uji F (Simultan) 

Model penelitian secara simultan sering digunakan dalam penelitian 

kuantitatif. Menurut Sahir (2022), percobaan F ini dipakai buat mengenali terdapat 

tidaknya pengaruh dengan cara bersama-sama (simultan) variabel bebas terhadap 

variabel terikat. 

Penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan 95%. Pembuktian dicoba 

dengan metode menyamakan angka Fhitung dengan Ftabel pada tingkat kesalahan 5% 

dan derajat kebebasan df = (n-k-1) di mana n adalah jumlah responden dan k adalah 

jumlah variabel hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah: 

1. Membandingkan antar variabel Fhitung dan Ftabel. 

 

a. Bila Fhitung < Ftabel maka variabel independen secara simultan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
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b. Bila Fhitung > Ftabel maka variabel independen secara simultan 

 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

 

2. Berdasarkan probabilitas. 

 

a. Jika probabilitas (signifikan) > (0,05) maka variabel independen 

secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap dependen. 

b. Jika probabilitas (signifikan) < (0,05) maka variabel independen 

 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap dependen. 

 

 

 

3.6.5.3 Uji R2 (Koefisien Determinasi) 

Nilai koefisien determinasi ini dapat diketahui dengan R Square atau 

Adjusted R Square sebagai tolak ukurnya. R square umunya dipakai pada penelitian 

dengan satu variabel bebas (regresi linear sederhana), sedangkan Adjusted R Square 

digunakan pada variabel bebas lebih dari satu (Bahri, 2019). 

Koefisien determinasi atau R Square pada prinsipnya melihat besar 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Bila angka koefisien determinasi 

dalam model regresi terus menjadi kecil atau semakin dekat dengan nol berarti 

semakin kecil pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel terikat atau nilai 

semakin mendekati 1 berarti semakin besar pengaruh semua variabel bebas 

terhadap variabel terikat (Sahir, 2022). 

Menurut Ghozali, (2019), Adjusted R Square digunakan untuk mengetahui 

besarnya variasi dari variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel 

independen sisanya yang tidak dapat dijelaskan merupakan bagian variasi dari 

variabel lain yang tidak termasuk didalam model. 
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BAB V 

KESIMPULAN, SARAN, DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut: 

 

1. Kemudahan Pengguna berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z 

pada marketplace Lazada di Kota Medan. 

2. Kepercayaan berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada 

marketplace Lazada di Kota Medan. 

 

3. Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang Generasi Z pada 

marketplace Lazada di Kota Medan. 

 

4. Kemudahan Pengguna, Kepercayaan, dan Citra Merek secara simultan 

berpengaruh terhadap minat beli ulang Generasi Z pada marketplace Lazada 

di Kota Medan. 

 

 

5.2 Saran 

Dari hasil penelitian, secara umum di dapat saran sebagai berikut: 

 

1. Bagi Lazada, disarankan untuk terus meningkatkan user experience dalam 

hal kemudahan navigasi, kecepatan akses, dan tampilan antarmuka aplikasi, 

agar tetap ramah bagi pengguna muda. 

2. Perusahaan juga harus terus memelihara kepercayaan konsumen dengan 

memberikan informasi yang transparan, pelayanan yang responsif, serta 

jaminan keamanan dan keaslian produk yang dijual. 
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3. Penguatan citra merek perlu terus dilakukan melalui strategi branding yang 

konsisten, penggunaan media sosial, serta kolaborasi dengan tokoh atau 

influencer yang dekat dengan Generasi Z. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain 

seperti harga, promosi, kualitas produk, dan kepuasan pelanggan agar hasil 

yang diperoleh lebih komprehensif. 

5. Perluasan lokasi dan jumlah responden juga disarankan agar hasil penelitian 

dapat merepresentasikan lebih luas perilaku konsumen e-commerce di 

berbagai Kota atau segmen usia lainnya. 

 

 

5.3 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini memberikan sejumlah implikasi strategis yang dapat dijadikan 

pertimbangan bagi manajemen Lazada, antara lain: 

1. Optimalisasi Fitur Aplikasi: Kemudahan penggunaan harus menjadi fokus 

utama dalam pengembangan sistem dan antarmuka aplikasi Lazada. 

Perusahaan perlu mengutamakan fitur yang intuitif, mudah dipahami, dan 

tidak menyulitkan pengguna, terutama Generasi Z yang mengutamakan 

kecepatan dan kenyamanan. 

2. Membangun Kepercayaan Konsumen: Perlu dibangun sistem kepercayaan 

yang kuat melalui layanan purna jual yang andal, pengembalian barang yang 

mudah, dan ulasan produk yang valid serta transparan. Hal ini dapat 

memperkuat loyalitas jangka panjang. 
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3. Peningkatan Citra Merek: Lazada harus meningkatkan Citra merek sebagai 

platform belanja terpercaya, modern, dan relevan dengan perkembangan 

tren. Langkah ini dapat dilakukan melalui program loyalitas, kampanye 

digital, serta pengalaman pengguna yang konsisten dan memuaskan 

sehingga Lazada memiliki karakteristik unik dibandingkan platform e- 

commerce lainnya. 
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LAMPIRAN 1 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Kepada responden yang terhormat, 

Saya mahasiswa dari STIE Eka Prasetya yang sedang melakukan penelitian guna 

menyelesaikan Skripsi dengan judul "Pengaruh Kemudahan Pengguna, 

Kepercayaan Konsumen Dan Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang 

Generasi Z pada Marketplace Lazada di Kota Medan” 

Sebagai salah satu persyaratan penyelesaian studi S1 Manajemen, maka penulis 

mengharapkan bantuan Bpk/Ibu/Saudara/i sebagai responden untuk memberi 

pilihan jawaban melalui daftar pernyataan dalam kuesioner ini. 

Atas kesediaan dan partisipasi Bpk/Ibu/Saudara/i saya ucapkan terima kasih. 

 

1. Identitas Responden 

1. Nama : 

 

2. Jenis Kelamin :  Laki-Laki 

 Perempuan 

3. Umur :  12-15 Tahun  16-20 Tahun 

 20-24 Tahun  24-28 Tahun 

4. Frekuensi Pembelian :  < 2 Kali  2-4 Kali 

 4-6 Kali  > 6 Kali 

 

2. Petunjuk Pengisian 

Dimohon dengan hormat, Bapak/Ibu/Saudara/I memberikan tanggapan/jawaban 

terhadap pernyataan di bawah ini dengan Check List (√) pada kolom yang tersedia, 

kriteria penilaiannya adalah sebagai berikut: 

- SS = Sangat Setuju 

- S = Setuju 

- RR = Ragu-Ragu 

- TS = Tidak Setuju 

- STS = Sangat Tidak Setuju 
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Daftar Pernyataan 

Kuesioner Variabel Kemudahan Pengguna (X1) 

No Pernyataan SS 

(5) 

S 

(4) 

RR 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

Mudah dipelajari 

1 Saya merasa mudah mempelajari cara 

menggunakan aplikasi Lazada. 

     

2 Saya dapat memahami fitur-fitur 
aplikasi Lazada dengan cepat. 

     

Mudah digunakan 

3 Aplikasi Lazada mudah digunakan 
untuk melakukan pembelian produk. 

     

4 Saya tidak mengalami kesulitan saat 

menggunakan aplikasi Lazada untuk 

transaksi. 

     

Jelas dan mudah dimengerti 

5 Informasi yang ditampilkan di aplikasi 

Lazada jelas dan mudah dimengerti. 

     

6 Panduan transaksi di aplikasi Lazada 
sangat mudah diikuti. 

     

Kuesioner Variabel Kepercayaan (X2) 

No Pernyataan SS 

(5) 

S 

(4) 

RR 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

Benevolence (ketulusan) 

1 Saya merasa Lazada memiliki niat yang 

tulus dalam memberikan layanan 

terbaik kepada pelanggan. 

     

2 Saya percaya bahwa  Lazada  selalu 

memprioritaskan kepentingan 

pelanggan. 

     

Kemampuan 

3 Saya merasa Lazada mampu 

menyediakan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan saya. 

     

4 Saya percaya bahwa Lazada memiliki 

kemampuan untuk menangani transaksi 

dengan baik. 

     

Integritas 

5 Saya merasa Lazada jujur dalam 

menyampaikan informasi terkait 

produk dan layanan. 

     

6 Saya percaya bahwa Lazada selalu 

menjaga komitmennya terhadap 
pelanggan. 
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Kuesioner Variabel Citra Merek (X3) 

No Pernyataan SS 

(5) 

S 

(4) 

RR 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

Merek dikenal oleh masyarakat luas 

1 Saya merasa merek Lazada dikenal 
oleh banyak orang. 

     

2 Lazada sering muncul dalam 

percakapan atau diskusi tentang e- 

commerce. 

     

Merek menambah citra diri penggunanya 

3 Saya merasa menggunakan Lazada 

meningkatkan kesan positif terhadap 

diri saya. 

     

4 Lazada memberikan kesan modern dan 
terpercaya bagi penggunanya. 

     

Merek memiliki ciri khas yang berbeda dengan merek lain 

5 Lazada  memiliki  karakteristik  unik 

yang membedakannya dari platform e- 

commerce lain. 

     

6 Saya merasa Lazada menawarkan 

pengalaman belanja yang khas 

dibandingkan merek lain. 

     

Kuesioner Variabel Minat Beli Ulang (Y) 

No Pernyataan SS 

(5) 

S 

(4) 

RR 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 
Minat transaksional 

1 Saya berniat untuk kembali melakukan 

pembelian produk di Lazada. 

     

2 Saya merasa nyaman untuk melakukan 
transaksi ulang di Lazada. 

     

Minat referensial 

3 Saya bersedia merekomendasikan 

Lazada kepada teman atau keluarga 

saya. 

     

4 Saya percaya bahwa Lazada adalah 

pilihan yang tepat untuk kebutuhan 

belanja online. 

     

Minat preferensial 

5 Lazada menjadi platform belanja online 

utama yang saya pilih dibandingkan 

platform lain. 

     

6 Saya lebih memilih Lazada daripada 

platform e-commerce lainnya untuk 

berbelanja. 
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Lampiran 2 

 

 

Tabulasi Data Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

 

 

No 

Responden 

Kemudahan Pengguna 

P1.1 P1.2 P1.3 P1.4 P1.5 P.6 TOTALP1 

1 3 3 3 3 4 4 20 

2 3 4 4 3 3 4 21 

3 4 4 5 5 4 4 26 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 3 3 3 4 3 20 

6 5 4 4 4 5 4 26 

7 4 3 4 4 4 3 22 

8 3 3 3 3 3 3 18 

9 3 4 4 4 3 4 22 

10 4 5 5 5 4 5 28 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 4 4 4 4 4 4 24 

13 4 5 5 5 4 5 28 

14 5 5 5 3 5 3 26 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 3 4 4 4 3 4 22 

17 4 3 3 3 4 3 20 

18 5 4 4 4 3 4 24 

19 5 5 5 5 5 5 30 

20 4 5 4 4 3 5 25 

21 5 3 4 3 3 3 21 

22 5 5 5 5 5 3 28 

23 3 4 5 3 3 4 22 

24 5 4 4 5 5 4 27 

25 4 3 5 4 4 3 23 

26 4 5 4 3 4 3 23 

27 4 4 5 4 4 4 25 

28 3 3 3 3 3 3 18 

29 4 3 4 4 4 3 22 

30 5 4 5 3 5 3 25 
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No 

Respond 

Kepercayaan 

P2.1 P2.2 P2.3 P2.4 P2.5 P2.6 TOTALP2 

1 3 3 3 3 3 3 18 

2 3 3 4 4 3 5 22 

3 4 4 5 5 3 5 26 

4 4 4 4 4 3 4 23 

5 4 3 3 3 4 3 20 

6 5 4 4 4 5 3 25 

7 4 3 4 4 4 3 22 

8 3 3 3 3 4 3 19 

9 3 4 4 4 4 3 22 

10 4 5 5 5 4 3 26 

11 5 5 5 5 3 5 28 

12 4 4 4 4 4 4 24 

13 4 5 5 3 4 5 26 

14 5 5 5 3 3 5 26 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 3 4 4 4 4 4 23 

17 4 3 3 3 3 3 19 

18 5 4 4 4 4 4 25 

19 5 5 5 5 5 5 30 

20 4 5 4 4 4 4 25 

21 5 3 4 5 5 5 27 

22 5 5 5 5 5 5 30 

23 3 4 5 3 3 3 21 

24 5 4 4 5 5 5 28 

25 4 3 5 4 4 4 24 

26 4 5 4 5 3 5 26 

27 4 4 5 4 4 4 25 

28 3 3 3 3 3 3 18 

29 4 3 4 4 3 4 22 

30 5 4 5 5 5 5 29 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

No 

Respond 

Citra Merek 

P3.1 P3.2 P3.3 P3.4 P3.5 P3.6 TOTALP3 

1 4 3 5 3 3 4 22 

2 4 3 4 3 4 3 21 

3 5 5 5 3 3 3 24 

4 4 4 4 3 3 3 21 

5 3 3 3 3 3 3 18 

6 4 4 4 4 4 2 22 

7 4 4 4 4 4 4 24 

8 3 3 3 3 3 3 18 

9 4 4 4 3 3 5 23 

10 5 5 5 4 4 5 28 

11 5 5 5 5 4 4 28 

12 4 4 4 4 4 4 24 

13 5 5 5 5 4 4 28 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 3 4 4 4 4 23 

17 3 3 3 3 3 3 18 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 5 4 5 5 5 5 29 

20 4 4 4 4 4 4 24 

21 5 3 4 4 5 5 26 

22 5 4 5 5 5 5 29 

23 3 4 5 5 3 5 25 

24 5 5 4 4 5 4 27 

25 4 4 5 5 4 4 26 

26 5 5 4 4 5 5 28 

27 4 4 5 5 4 5 27 

28 3 3 3 3 3 4 19 

29 4 3 4 4 4 4 23 

30 5 5 5 4 4 4 27 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

No 

Respond 

Minat Beli Ulang 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 TOTALLY 

1 3 3 4 4 3 3 20 

2 4 3 4 3 3 4 21 

3 5 5 5 3 4 4 26 

4 4 4 4 3 4 4 23 

5 3 3 3 3 4 3 19 

6 4 4 4 4 5 4 25 

7 4 4 4 4 4 3 23 

8 3 3 3 3 3 3 18 

9 4 4 4 3 3 4 22 

10 5 5 5 4 4 5 28 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 4 4 4 4 4 4 24 

13 5 5 5 5 4 5 29 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 3 4 4 3 4 22 

17 3 3 3 3 4 3 19 

18 4 4 4 4 5 4 25 

19 5 4 5 5 5 5 29 

20 4 4 4 4 4 5 25 

21 5 3 4 4 5 3 24 

22 5 4 5 5 5 5 29 

23 3 4 5 5 3 4 24 

24 5 5 4 4 5 4 27 

25 4 4 5 5 4 3 25 

26 5 5 4 4 4 5 27 

27 4 4 5 5 4 4 26 

28 3 3 3 3 3 3 18 

29 4 3 4 4 4 3 22 

30 5 5 5 4 5 4 28 



Lampiran 3 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

Hasil Analisis Data Validitas Kemudahan Pengguna (X1) 
 

 

 



Lampiran 4 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Analisis Data Relibilitas Kemudahan Pengguna (X1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Case Processing Summary 

 
N % 

 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 
 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

 

 
N of Items 

.818 6 



Lampiran 5 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 
Hasil Analisis Data Validitas Kepercayaan (X2) 

 

 

 

 

 



Lampiran 6 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Analisis Data Relibilitas Kepercayaan(X2) 

 

 

 

 

 

 
Case Processing Summary 

 
N % 

 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 
 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

 

 
N of Items 

.818 6 



Lampiran 7 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 
Hasil Analisis Data Validitas Citra Merek (X3) 

 

 

 



Lampiran 8 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Analisis Data Relibilitas Citra Merek(X3) 

 

 

 

 
Case Processing Summary 

 
N % 

 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 
 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

 

 
N of Items 

.823 6 



Lampiran 9 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 
Hasil Analisis Data Validitas Citra Merek (Y) 

 

 

 



Lampiran 9 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Analisis Data Relibilitas Minat Beli Ulang (Y) 

 

 

 

 
Case Processing Summary 

 
N % 

 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
 
 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

 

 
N of Items 

.887 6 



Lampiran 10 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 
Tabulasi Kuisioner Responden 

 

 

 

No 

Responden 

Kemudahan Pengguna 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL 

1 3 5 5 5 3 4 25 

2 5 5 4 5 5 5 29 

3 5 5 4 4 5 5 28 

4 4 4 4 5 4 4 25 

5 5 3 3 4 5 3 23 

6 3 3 3 4 3 3 19 

7 5 5 5 5 5 5 30 

8 3 3 5 5 3 3 22 

9 3 3 3 5 3 3 20 

10 3 3 3 2 3 3 17 

11 3 3 5 5 3 3 22 

12 5 5 5 5 5 5 30 

13 4 4 4 5 4 4 25 

14 4 4 4 5 4 4 25 

15 4 4 4 3 4 4 23 

16 5 5 4 5 5 5 29 

17 5 3 3 3 5 3 22 

18 5 5 5 4 5 5 29 

19 4 3 3 4 4 3 21 

20 3 3 3 4 3 3 19 

21 3 3 3 4 3 3 19 

22 3 3 3 5 3 3 20 

23 3 4 4 5 3 4 23 

24 3 3 4 3 3 3 19 

25 3 3 3 3 3 3 18 

26 3 3 3 4 3 3 19 

27 3 3 3 2 3 3 17 

28 4 3 3 4 4 3 21 

29 3 3 3 4 3 3 19 

30 3 3 3 4 3 3 19 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

31 4 3 3 4 4 3 21 

32 3 5 3 3 3 5 22 

33 5 5 4 4 5 5 28 

34 4 4 3 5 4 4 24 

35 3 3 3 3 3 3 18 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 3 3 5 3 3 3 20 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 5 5 5 3 5 5 28 

41 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 4 4 4 4 4 24 

43 5 5 5 5 5 5 30 

44 5 5 5 5 5 5 30 

45 4 4 4 4 4 4 24 

46 3 4 4 4 3 4 22 

47 3 5 5 5 3 5 26 

48 4 4 3 4 4 4 23 

49 4 5 3 5 4 5 26 

50 3 5 5 5 3 5 26 

51 5 5 5 5 5 5 30 

52 5 5 5 5 5 5 30 

53 3 3 4 5 3 3 21 

54 5 5 5 5 5 5 30 

55 4 4 4 4 4 4 24 

56 4 5 5 5 4 5 28 

57 4 4 5 4 4 4 25 

58 3 5 5 5 3 5 26 

59 4 4 4 4 4 4 24 

60 3 3 3 3 3 3 18 

61 3 5 5 5 3 4 25 

62 5 5 4 5 5 5 29 

63 5 5 4 4 5 5 28 

64 4 4 4 5 4 4 25 

65 5 3 3 4 5 3 23 

66 3 3 3 4 3 3 19 

67 5 5 5 5 5 5 30 

68 3 3 5 5 3 3 22 

69 3 3 3 5 3 3 20 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

70 3 3 3 2 3 3 17 

71 3 3 5 5 3 3 22 

72 5 5 5 5 5 5 30 

73 4 4 4 5 4 4 25 

74 4 4 4 5 4 4 25 

75 4 4 4 3 4 4 23 

76 5 5 4 5 5 5 29 

77 5 3 3 3 5 3 22 

78 5 5 5 4 5 5 29 

79 4 3 3 4 4 3 21 

80 3 3 3 4 3 3 19 

81 3 3 3 4 3 3 19 

82 3 3 3 5 3 3 20 

83 3 4 4 5 3 4 23 

84 3 3 4 3 3 3 19 

85 3 3 3 3 3 3 18 

86 3 3 3 4 3 3 19 

87 3 3 3 2 3 3 17 

88 4 3 3 4 4 3 21 

89 3 3 3 4 3 3 19 

90 3 3 3 4 3 3 19 

91 4 3 3 4 4 3 21 

92 3 5 3 3 3 5 22 

93 5 5 4 4 5 5 28 

94 4 4 3 5 4 4 24 

95 3 3 3 3 3 3 18 

96 4 4 4 4 4 4 24 

97 4 4 4 4 4 4 24 

98 3 3 5 3 3 3 20 

99 4 4 4 4 4 4 24 

100 5 5 5 3 5 5 28 

101 5 5 5 5 5 5 30 

102 4 4 4 4 4 4 24 

103 5 5 5 5 5 5 30 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 4 4 4 4 4 4 24 

106 3 4 4 4 3 4 22 

107 3 5 5 5 3 5 26 

108 4 4 3 4 4 4 23 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

109 4 5 3 5 4 5 26 

110 3 5 5 5 3 5 26 

111 5 5 5 5 5 5 30 

112 5 5 5 5 5 5 30 

113 3 3 4 5 3 3 21 

114 5 5 5 5 5 5 30 

115 4 4 4 4 4 4 24 

116 4 5 5 5 4 5 28 

117 4 4 5 4 4 4 25 

118 3 5 5 5 3 5 26 

119 4 4 4 4 4 4 24 

120 3 3 3 3 3 3 18 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

No 

Responden 

Kepercayaan 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 3 3 5 4 4 3 22 

3 5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 5 4 4 3 23 

5 3 3 3 3 3 3 18 

6 4 4 4 4 4 4 24 

7 4 4 4 4 4 4 24 

8 3 3 3 3 3 3 18 

9 4 4 4 4 4 4 24 

10 5 5 5 5 5 5 30 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 4 4 4 4 4 4 24 

13 5 5 5 5 5 5 30 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 4 3 4 4 4 23 

17 3 3 3 3 3 3 18 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 5 5 4 5 5 5 29 

20 4 4 3 4 4 4 23 

21 5 5 4 3 5 5 27 

22 5 5 5 4 5 5 29 

23 3 3 4 5 5 3 23 

24 5 5 5 3 5 5 28 

25 4 4 4 4 5 4 25 

26 5 5 5 5 4 5 29 

27 4 4 5 4 5 4 26 

28 3 3 4 3 3 3 19 

29 3 4 4 4 4 3 22 

30 5 5 5 5 5 5 30 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

31 4 3 5 4 3 4 23 

32 4 4 5 4 4 4 25 

33 4 5 4 5 4 4 26 

34 3 4 3 4 5 3 22 

35 3 3 3 3 3 3 18 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 3 3 5 3 3 3 20 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 5 5 5 5 3 5 28 

41 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 4 4 4 4 4 24 

43 5 5 5 5 5 5 30 

44 5 5 5 5 5 5 30 

45 5 5 5 5 5 5 30 

46 5 5 5 5 5 5 30 

47 5 5 5 5 5 5 30 

48 5 5 5 5 5 5 30 

49 5 5 5 5 5 5 30 

50 5 5 5 5 5 5 30 

51 4 3 5 5 5 5 27 

52 3 3 5 4 4 3 22 

53 5 5 5 5 5 5 30 

54 5 5 5 5 5 5 30 

55 5 5 5 5 5 5 30 

56 5 5 5 5 5 5 30 

57 4 4 4 4 4 4 24 

58 5 5 5 5 5 5 30 

59 5 4 5 4 5 5 28 

60 2 2 2 1 5 4 16 

61 5 5 5 5 5 5 30 

62 3 3 5 4 4 3 22 

63 5 5 5 5 5 5 30 

64 3 4 5 4 4 3 23 

65 3 3 3 3 3 3 18 

66 4 4 4 4 4 4 24 

67 4 4 4 4 4 4 24 

68 3 3 3 3 3 3 18 

69 4 4 4 4 4 4 24 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

70 5 5 5 5 5 5 30 

71 5 5 5 5 5 5 30 

72 4 4 4 4 4 4 24 

73 5 5 5 5 5 5 30 

74 5 5 5 5 5 5 30 

75 4 4 4 4 4 4 24 

76 4 4 3 4 4 4 23 

77 3 3 3 3 3 3 18 

78 4 4 4 4 4 4 24 

79 5 5 4 5 5 5 29 

80 4 4 3 4 4 4 23 

81 5 5 4 3 5 5 27 

82 5 5 5 4 5 5 29 

83 3 3 4 5 5 3 23 

84 5 5 5 3 5 5 28 

85 4 4 4 4 5 4 25 

86 5 5 5 5 4 5 29 

87 4 4 5 4 5 4 26 

88 3 3 4 3 3 3 19 

89 3 4 4 4 4 3 22 

90 5 5 5 5 5 5 30 

91 4 3 5 4 3 4 23 

92 4 4 5 4 4 4 25 

93 4 5 4 5 4 4 26 

94 3 4 3 4 5 3 22 

95 3 3 3 3 3 3 18 

96 4 4 4 4 4 4 24 

97 4 4 4 4 4 4 24 

98 3 3 5 3 3 3 20 

99 4 4 4 4 4 4 24 

100 5 5 5 5 3 5 28 

101 5 5 5 5 5 5 30 

102 4 4 4 4 4 4 24 

103 5 5 5 5 5 5 30 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 5 5 5 5 5 5 30 

106 5 5 5 5 5 5 30 

107 5 5 5 5 5 5 30 

108 5 5 5 5 5 5 30 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

109 5 5 5 5 5 5 30 

110 5 5 5 5 5 5 30 

111 4 3 5 5 5 5 27 

112 3 3 5 4 4 3 22 

113 5 5 5 5 5 5 30 

114 5 5 5 5 5 5 30 

115 5 5 5 5 5 5 30 

116 5 5 5 5 5 5 30 

117 4 4 4 4 4 4 24 

118 5 5 5 5 5 5 30 

119 5 4 5 4 5 5 28 

120 2 2 2 1 5 4 16 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

No 

Responden 

Citra Merek 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL 

1 3 3 5 5 3 3 22 

2 4 5 5 5 4 5 28 

3 5 4 4 4 5 4 26 

4 4 5 5 5 4 4 27 

5 3 5 3 3 3 4 21 

6 4 5 4 4 4 4 25 

7 4 5 4 4 4 4 25 

8 3 3 3 3 3 3 18 

9 4 5 4 3 4 5 25 

10 5 3 5 3 5 3 24 

11 5 5 5 3 5 5 28 

12 4 4 4 4 4 4 24 

13 5 4 5 5 5 4 28 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 3 4 4 4 3 22 

17 5 5 4 4 5 5 28 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 5 5 5 5 5 5 30 

20 4 4 4 4 4 4 24 

21 5 3 4 4 5 3 24 

22 5 5 5 5 5 5 30 

23 3 5 5 5 3 5 26 

24 5 4 4 4 5 4 26 

25 4 4 5 5 4 4 26 

26 5 5 4 4 5 5 28 

27 4 5 5 5 4 5 28 

28 3 4 3 3 3 4 20 

29 4 3 4 4 4 3 22 

30 5 5 5 5 5 5 30 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

31 3 4 4 4 3 4 22 

32 4 4 4 4 4 4 24 

33 5 5 5 5 5 5 30 

34 4 4 4 4 4 4 24 

35 3 3 3 3 3 3 18 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 3 3 3 3 3 3 18 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 5 5 5 5 5 5 30 

41 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 4 4 4 4 4 24 

43 5 5 5 5 5 5 30 

44 5 5 5 5 5 5 30 

45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 5 4 4 4 5 26 

47 3 5 3 3 3 5 22 

48 4 3 4 4 4 3 22 

49 5 5 5 5 5 5 30 

50 4 5 3 3 4 5 24 

51 3 4 3 3 3 4 20 

52 4 3 3 3 4 3 20 

53 5 5 5 5 5 5 30 

54 4 3 4 4 4 3 22 

55 3 3 3 3 3 3 18 

56 4 4 4 4 4 4 24 

57 4 4 4 4 4 4 24 

58 3 3 3 3 3 3 18 

59 4 4 4 4 4 4 24 

60 5 5 5 5 5 5 30 

61 3 3 5 5 3 3 22 

62 4 5 5 5 4 5 28 

63 5 4 4 4 5 4 26 

64 4 5 5 5 4 4 27 

65 3 5 3 3 3 4 21 

66 4 5 4 4 4 4 25 

67 4 5 4 4 4 4 25 

68 3 3 3 3 3 3 18 

69 4 5 4 3 4 5 25 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

70 5 3 5 3 5 3 24 

71 5 5 5 3 5 5 28 

72 4 4 4 4 4 4 24 

73 5 4 5 5 5 4 28 

74 5 5 5 5 5 5 30 

75 4 4 4 4 4 4 24 

76 4 3 4 4 4 3 22 

77 5 5 4 4 5 5 28 

78 4 4 4 4 4 4 24 

79 5 5 5 5 5 5 30 

80 4 4 4 4 4 4 24 

81 5 3 4 4 5 3 24 

82 5 5 5 5 5 5 30 

83 3 5 5 5 3 5 26 

84 5 4 4 4 5 4 26 

85 4 4 5 5 4 4 26 

86 5 5 4 4 5 5 28 

87 4 5 5 5 4 5 28 

88 3 4 3 3 3 4 20 

89 4 3 4 4 4 3 22 

90 5 5 5 5 5 5 30 

91 3 4 4 4 3 4 22 

92 4 4 4 4 4 4 24 

93 5 5 5 5 5 5 30 

94 4 4 4 4 4 4 24 

95 3 3 3 3 3 3 18 

96 4 4 4 4 4 4 24 

97 4 4 4 4 4 4 24 

98 3 3 3 3 3 3 18 

99 4 4 4 4 4 4 24 

100 5 5 5 5 5 5 30 

101 5 5 5 5 5 5 30 

102 4 4 4 4 4 4 24 

103 5 5 5 5 5 5 30 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 4 4 4 4 4 4 24 

106 4 5 4 4 4 5 26 

107 3 5 3 3 3 5 22 

108 4 3 4 4 4 3 22 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

109 5 5 5 5 5 5 30 

110 4 5 3 3 4 5 24 

111 3 4 3 3 3 4 20 

112 4 3 3 3 4 3 20 

113 5 5 5 5 5 5 30 

114 4 3 4 4 4 3 22 

115 3 3 3 3 3 3 18 

116 4 4 4 4 4 4 24 

117 4 4 4 4 4 4 24 

118 3 3 3 3 3 3 18 

119 4 4 4 4 4 4 24 

120 5 5 5 5 5 5 30 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

No 

Responden 

Minat Beli Ulang 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 TOTAL 

1 5 5 5 4 4 5 28 

2 4 5 5 5 4 5 28 

3 5 4 4 4 3 5 25 

4 4 5 5 5 4 5 28 

5 3 5 3 5 3 5 24 

6 4 5 4 5 4 4 26 

7 4 5 4 5 4 4 26 

8 3 3 3 3 3 3 18 

9 4 5 4 5 4 4 26 

10 5 3 5 3 5 5 26 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 4 4 5 5 5 5 28 

13 5 4 5 4 5 5 28 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 5 5 5 5 28 

16 4 3 5 5 5 5 27 

17 5 5 4 5 5 4 28 

18 4 4 4 4 3 5 24 

19 5 5 5 5 5 5 30 

20 4 4 4 4 4 4 24 

21 5 3 4 3 5 4 24 

22 5 5 5 5 5 5 30 

23 3 5 5 5 3 5 26 

24 5 4 4 4 5 4 26 

25 4 4 5 4 4 5 26 

26 5 5 4 5 5 4 28 

27 4 5 5 5 4 5 28 

28 3 4 3 4 3 3 20 

29 4 3 4 3 4 4 22 

30 5 5 5 5 5 5 30 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

31 3 4 4 4 3 5 23 

32 4 4 4 4 4 4 24 

33 5 5 5 5 5 5 30 

34 4 4 4 5 4 5 26 

35 3 3 3 3 3 3 18 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 3 3 3 3 3 3 18 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 5 5 5 5 5 5 30 

41 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 4 4 4 4 4 24 

43 5 5 5 5 5 5 30 

44 5 5 5 5 5 5 30 

45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 5 4 5 4 4 26 

47 3 5 3 5 3 3 22 

48 4 3 4 3 4 4 22 

49 5 5 5 5 5 5 30 

50 4 5 3 5 4 3 24 

51 3 3 5 3 3 5 22 

52 4 5 5 5 4 5 28 

53 5 4 4 4 5 4 26 

54 4 5 5 5 4 5 28 

55 3 5 3 5 3 3 22 

56 4 5 4 5 4 4 26 

57 4 5 4 5 4 4 26 

58 5 5 5 5 5 5 30 

59 4 5 4 5 4 4 26 

60 5 3 5 3 5 5 26 

61 5 5 5 4 4 5 28 

62 4 5 5 5 4 5 28 

63 5 4 4 4 3 5 25 

64 4 5 5 5 4 5 28 

65 3 5 3 5 3 5 24 

66 4 5 4 5 4 4 26 

67 4 5 4 5 4 4 26 

68 3 3 3 3 3 3 18 

69 4 5 4 5 4 4 26 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

70 5 3 5 3 5 5 26 

71 5 5 5 5 5 5 30 

72 4 4 5 5 5 5 28 

73 5 4 5 4 5 5 28 

74 5 5 5 5 5 5 30 

75 4 4 5 5 5 5 28 

76 4 3 5 5 5 5 27 

77 5 5 4 5 5 4 28 

78 4 4 4 4 3 5 24 

79 5 5 5 5 5 5 30 

80 4 4 4 4 4 4 24 

81 5 3 4 3 5 4 24 

82 5 5 5 5 5 5 30 

83 3 5 5 5 3 5 26 

84 5 4 4 4 5 4 26 

85 4 4 5 4 4 5 26 

86 5 5 4 5 5 4 28 

87 4 5 5 5 4 5 28 

88 3 4 3 4 3 3 20 

89 4 3 4 3 4 4 22 

90 5 5 5 5 5 5 30 

91 3 4 4 4 3 5 23 

92 4 4 4 4 4 4 24 

93 5 5 5 5 5 5 30 

94 4 4 4 5 4 5 26 

95 3 3 3 3 3 3 18 

96 4 4 4 4 4 4 24 

97 4 4 4 4 4 4 24 

98 3 3 3 3 3 3 18 

99 4 4 4 4 4 4 24 

100 5 5 5 5 5 5 30 

101 5 5 5 5 5 5 30 

102 4 4 4 4 4 4 24 

103 5 5 5 5 5 5 30 

104 5 5 5 5 5 5 30 

105 4 4 4 4 4 4 24 

106 4 5 4 5 4 4 26 

107 3 5 3 5 3 3 22 

108 4 3 4 3 4 4 22 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

109 5 5 5 5 5 5 30 

110 4 5 3 5 4 3 24 

111 3 3 5 3 3 5 22 

112 4 5 5 5 4 5 28 

113 5 4 4 4 5 4 26 

114 4 5 5 5 4 5 28 

115 3 5 3 5 3 3 22 

116 4 5 4 5 4 4 26 

117 4 5 4 5 4 4 26 

118 5 5 5 5 5 5 30 

119 4 5 4 5 4 4 26 

120 5 3 5 3 5 5 26 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

Lampiran 11 

 

 

Hasil Uji Normalitas Persamaan 1 

 

 

 

 

Charts 

 

 

Grafik Histogram 
 

 

 

 

 

 

 

 

Grafik Normal P-Plot 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

 
 

 

 

Npar test 

 

 

 

 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

 

N 120 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.86640943 

Most Extreme Differences Absolute .077 

Positive .077 

Negative -.065 

Test Statistic .077 

Asymp. Sig. (2-tailed) .075c 



Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 
a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 



Lampiran 12 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan 1 

 

 

Regression 
 

 

 

 

 

Coefficientsa 
 

 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 
 
 

 
t 

 
 
 

 
Sig. 

 

 
Collinearity Statistics 

Model 
 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.021 1.660 
 

1.819 .071 
  

Kemudahan Pengguna .188 .045 .235 4.169 .000 .941 1.062 

Kepercayaan .141 .047 .180 3.014 .003 .835 1.198 

Citra Merek .594 .051 .677 11.638 .000 .883 1.133 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 



Lampiran 13 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 
Hasil Uji Heterokedastisitas Persamaan 1 

 

 

 



Lampiran 14 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Persamaan 1 
 

 

 

 

 



Lampiran 15 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

 

 

 

 

Uji T 

 

 

 

 

 

Uji F 
 

 

 

 



Lampiran 16 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan 1 
 

 

 

 

 

 



Lampiran 17 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya 

 

 

 

 

Hasil Peran Variabel Dominan 

 

 

 

 
Variables Entered/Removeda 

 

 

 
Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

 

 
Method 

1 Citra Merek, 

Kemudahan 

Pengguna, 

Kepercayaanb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

 
b. All requested variables entered. 
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Korelasi Variabel Bebas 

 

 

 

 
Correlations 

 

Kemudahan 

Pengguna 

 

 
Kepercayaan 

 

 
Citra Merek 

Minat Beli 

Ulang 

Kemudahan Pengguna Pearson Correlation 1 .234* .019 .290** 

Sig. (2-tailed) 
 

.010 .834 .001 

N 120 120 120 120 

Kepercayaan Pearson Correlation .234* 1 .337** .463** 

Sig. (2-tailed) .010 
 

.000 .000 

N 120 120 120 120 

Citra Merek Pearson Correlation .019 .337** 1 .742** 

Sig. (2-tailed) .834 .000 
 

.000 

N 120 120 120 120 

Minat Beli Ulang Pearson Correlation .290** .463** .742** 1 

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

N 120 120 120 120 

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

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

 

 

 

 

 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 

8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 
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Tabel Uji T 
 

 

 
Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 

102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 

103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 

104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 

105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 

106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 

107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 

108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 

109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 

110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 

111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 

112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 

113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 

114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 

115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 

116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 

117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 

118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 

119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 

120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 
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Uji F 
 

 

 

Titik Persentase Distribusi F untuk Probabilita = 0,05 
 

 

 

df untuk 
penyebut (N2) 

 

df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.78 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.83 1.80 1.77 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.86 1.82 1.80 1.77 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.80 1.77 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.89 1.85 1.82 1.79 1.77 

101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.77 

103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.82 1.79 1.76 

105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.85 1.81 1.79 1.76 

106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.79 1.76 

108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

111 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

112 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.88 1.84 1.81 1.78 1.76 

113 3.93 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.92 1.87 1.84 1.81 1.78 1.76 

114 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

115 3.92 3.08 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

116 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.81 1.78 1.75 

117 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

118 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.84 1.80 1.78 1.75 

119 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 

120 3.92 3.07 2.68 2.45 2.29 2.18 2.09 2.02 1.96 1.91 1.87 1.83 1.80 1.78 1.75 
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