
 
 

 
 

PENGARUH CUSTOMER EXPERIENCE, CUSTOMER 

SATISFACTION, DAN PROMOSI TERHADAP LOYALITAS 

KONSUMEN SHOPEE INDONESIA DI KABUPATEN 

MADIUN 

 

SKRIPSI  

 

 

 

 

Oleh:  

Alfi Layli Rohmatin 

NIM 210717202 

 

 

 

 

 

JURUSAN EKONOMI SYARIAH 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI PONOROGO 

2021



 
 

ii 
 

 

 

 

 

 



 
 

iii 
 

 

 

 



 
 

iv 
 

  

 

 

 



 
 

v 
 

 

 

   

 

 



 
 

vi 
 

ABSTRAK 

Rohmatin, Alfi Layli. Pengaruh Customer Experience, Customer Satisfaction, dan 

Promosi Terhadap Loyalitas Konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten 

Madiun. Skripsi. 2021. Jurusan Ekonomi Syariah, Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Ponorogo. Pembimbing: Husna 

Ni’matul Ulya, M. E. Sy. 

Kata Kunci: Customer Experience, Customer Satisfaction, Promosi, Loyalitas 

Konsumen 

Loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, 

toko atau pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif dalam pembelian jangka 

panjang. Penelitian dalam skripsi ini dilatarbelakangi oleh konsumen Shopee 

Indonesia di Kabupaten Madiun yang menyatakan bahwa mereka tidak loyal 

terhadap Shopee, namun mendapatkan pengalaman positif dalam berbelanja, 

kepuasan dalam berbelanja dan kegiatan promosi yang menarik. 

Metodologi penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dan 

desain penelitian menggunakan survey research. Jumlah populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah konsumen Shopee Indonesia di kabupaten Madiun yang 

sudah pernah bertransaksi, melakukan pembelian secara berulang, dan tidak 

memperjulbelikan kembali produk yang sudah dibeli. Jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 97 responden. Metode pengumpulan data 

yang digunakan, yaitu metode kuesioner dan wawancara. Instrumen pengumpulan 

data menggunakan skala likert. Uji validitas menggunakan teknik korelasi product 

moment dan uji reliabilitas menggunakan retest. Teknik pengolahan data yang 

digunakan adalah SPSS versi 16. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji 

asumsi klasik (uji linieritas, uji normalitas, uji heterokedastisitas, uji autokorelasi, 

dan uji multikolinieritas), analisis regresi linier sederhana, analisis regresi linier 

berganda, serta pengujian hipotesis (uji t, uji F, dan koefisien determinasi). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) customer experience tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia yang 

dibuktikan dengan nilai Sig. 0,508 > 0,05; (2) customer satisfaction berpengaruh 

secara signifikan terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia dibuktikan dengan 

nilai Sig. 0,000 < 0,05; (3) promosi berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia yang dibuktikan dengan nilai Sig. 0,021 < 0,05; (4) 

secara simultan customer experience, customer satisfaction, dan promosi 

berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia yang 

dibuktikan dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sebab kurangnya loyalitas konsumen 

Shopee Indonesia, yaitu kebanyakan konsumen lebih memilih situs belanja online 

yang lain daripada Shopee, belum terpenuhinya harapan pelanggan, dan kurangnya 

informasi yang diperoleh mengenai produk yang dimiliki Shopee. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Seiring dengan perkembangan teknologi dan informasi sekarang ini, 

kegiatan berbelanja tidak hanya dilakukan secara langsung (offline) namun 

juga bisa dilakukan secara tidak langsung (online). Sehingga sekarang ini 

banyak pengusaha membuat perusahaan situs belanja online karena memiliki 

peluang bisnis yang sangat menguntungkan. Dengan dibuatnya situs belanja 

online ini diharapkan mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat, 

serta memuaskan masyarakat ketika berbelanja online. 

Di Indonesia, perkembangan situs belanja online ini berkembang cukup 

pesat. Menurut iprice insights, persaingan situs belanja online di Indonesia di 

tahun 2020 terdapat 41 situs belanja online, yaitu: Shopee, Tokopedia, 

Bukalapak, Lazada, Bibli, Orami, Bhinneka, Ralali, JD.ID, Sociolla, Zalora, 

Matahari, Alfacart, Fabelio, Jakarta Notebook, Elevenia, Jakmall, Laku6, 

iLotte, AliExpress, Jam Tangan, Otten Coffee, Mapemall, Asmaraku, Orori, 

Sephora, PlazaKamera, My Hartono, Mothercare, Berrybenka, Bobobobo, 

Bro.do, Sorabel, Electronic City, Qoo10, Hijup, Pemmz, Dinomarket, 

Hijaberika, Tees, dan Muslimarket.1 Dengan persaingan situs belanja online 

yang semakin tinggi, tentu perusahaan harus memiliki starategi  untuk   dapat 

                                                           
1 “Persaingan E-Commerce di Indonesia Tahun 2020” dalam https://www.google.com 

/amp/s/iprice.co.id/insights/mapofecommerce/, (diakses pada tanggal 12 Agustus 2021, pukul 

10.00). 

 

https://www.google.com/
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bertahan dalam waktu yang lama dan dapat bersaing dengan dengan perusahan 

yang lain. 

Salah satu hal yang dilakukan agar perusahaan dapat bertahan dalam 

jangka waktu yang lama dan dapat bersaing dengan perusahaan lainnya adalah 

dengan menjaga kesetiaan dari para pelanggan dan mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada. Bagi perusahaan tentu mempertahankan pelanggan 

yang ada jauh lebih penting daripada mendapatkan pelanggan baru. Menjaga 

kesetiaan pelanggan harus menjadi prioritas utama bagi perusahaan apabila 

menginginkan perusahaan bisa bertahan. 

Kesetiaan pelanggan dalam pemasaran disebut dengan loyalitas. 

Loyalitas diartikan sebagai kesetiaan terhadap merek dapat diperoleh dari 

kombinasi keluhan dan kepuasan dari para konsumen.2 Loyalitas pada 

kenyataannya tidak hanya mengenai produk dan pelayanan, tetapi hasil dari 

membangun emosi kedekatan dan kepercayaan yang konsumen rasakan. 

Terutama di era digital ini, memiliki hubungan yang baik dengan konsumen 

harus dilakukan oleh setiap perusahaan. Oleh karena itu, loyalitas merupakan 

hal yang sangat perlu diperhatikan oleh setiap perusahaan. 

Loyalitas pelanggan menjadi penting karena loyalitas pelanggan 

memiliki dampak atau efek yang luar biasa pada keuntungan bisnis.3 Menurut 

Griffin dalam Juni Priansa, keuntungan perusahaan dengan memiliki 

konsumen yang loyal adalah menghemat biaya pemasaran, mengurangi biaya 

                                                           
2 Yossie Rossanty, M. Dharma dan Firman, Behaviour In Era Millenial (Medan: Lembaga 

Penelitian dan Penulisan Ilmiah Aqli, 2018), 96. 
3 Lexi Pranata, Thomas dan I Dewa, Millenials Mind Of Tourism The Book Of Tourism 

Research (Surabaya: CV. Jakad Media Publishing, 2019), 49.  
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transaksi, mengurangi biaya turn over pelanggan, meningkatkan penjualan 

silang (cross selling), konsumen yang puas akan menginformasikan produk 

perusahaan secara positif kepada orang lain, dan mengurangi biaya kegagalan.4 

Sedangkan, loyalitas konsumen yang rendah juga akan berakibat tidak baik 

bagi perusahaan. Akibatnya bagi perusahaan adalah perusahaan tidak bisa 

bersaing dengan harapan konsumen yang terus meningkat, program loyalitas 

perusahaan yang hilang jejak, produk perusahaan tidak lagi menonjol dalam 

kompetisi pasar, dan perusahaan tidak memiliki nilai tambah dari konsumen.5 

Menurut Gaffar, aspek-aspek yang mempengaruhi loyalitas adalah 

kepuasan (satisfaction), ikatan emosi (emotional banding), kepercayaan 

(trust), kemudahan (choice reduction and habit), dan pengalaman (history with 

the company).6 Menurut Swashta dan Irawan, faktor yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah harga, produk, pelayanan, lokasi, desain tempat, dan 

promosi.7 Dalam penelitian ini, peneliti hanya menggunakan faktor 

pengalaman pelanggan, kepuasan pelanggan, dan promosi. Karena 

keterbatasan peneliti dalam mengelola data sehingga hanya menggunakan 3 

faktor tersebut. 

Faktor pertama yang mempengaruhi loyalitas konsumen dalam 

penelitian ini adalah pengalaman pelanggan (customer experience). Semakin 

                                                           
4 Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu (Bandung: CV Pustaka Setia, 

2017), 493. 
5 Cecep Supriadi, “Penyebab Menurunnya Loyalitas Pelanggan,” dalam https:// 

marketing.co.id/penyebab-menurunnya-loyalitas-pelanggan/, diakses pada tanggal 15 Maret 2021, 

pukul 19.00. 
6 Vanessa Gaffar, Customer Relationship Management and Marketing Public Relation 

(Bandung: Alfabeta, 2013), 72. 
7 Swastha Basu dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 

2002), 122. 
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kuat atau semakin positif customer experience yang dirasakan oleh pelanggan 

akan mendorong naiknya kesetiaan pelanggan. Customer experience ini 

merupakan kunci keberhasilan dari bisnis online.  Customer Experience 

digambarkan sebagai kombinasi pengalaman sehingga setiap aktivitas yang 

dilakukan oleh konsumen dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu 

produk atau layanan adalah sebuah penglaman baik yang mengesankan atau 

tidak, sehingga konsumen dapat mengkonsumsi dan menggunakan produk 

tersebut untuk yang kesekian kalinya.8  

Faktor kedua yang mempengaruhi loyalitas konsumen dalam penelitian 

ini adalah kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Semakin tinggi 

kepuasan pelanggan maka akan semakin tinggi pula loyalitas pelanggan untuk 

tetap loyal menggunakan produk tersebut. Kepuasan pelanggan merupakan 

evaluasi pasca beli di mana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama 

atau melampaui harapan pelanggan.9 Kepuasan pelanggan menjadi tolak ukur 

bagi keberhasilan perusahaan dan berdampak pada tingkat  penjualan produk 

dari perusahaan tersebut. 

Faktor ketiga yang mempengaruhi loyalitas konsumen dalam penelitian 

ini adalah promosi. Semakin sering promosi diberikan perusahaan kepada 

konsumen maka ketertarikan konsumen untuk mencoba produk semakin tinggi 

sehingga peluang terciptamya loyalitas konsumen juga akan semakin tinggi. 

                                                           
8 Mariati Tirta, Elisya dan Ce Gunawan, “Pengaruh Customer Experience, Ease Of Use, 

dan Customer Trust Terhadap Repurchase Intention Konsumen Situs Jual Beli Online Shopee di 

Kalangan Mahasiswa Kota Sukabumi”, Cakrawala_Repositori IMWI, 1 ( April 2020), Hal.12. 
9 Asmara Idahingwati, Kepuasan Konsumen dan Citra Institusi Kepolisian pada Kualitas 

Layanan SIM Corner di Indonesia (Surabaya: CV Jagad Publishing, 2019), 31. 



5 
 

 
 

Pada hakekatnya promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran.10 Yang 

dimaksud dari komunikasi pemasaran disini adalah kegiatan pemasaran yang 

dilakukan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. 

Shopee merupakan sebuah perusahaan e-commerce yang berkantor 

pusat di Singapura di bawah naungan SEA Group yang didirikan pada tahun 

2009 oleh Forrest Li. Shopee resmi hadir di Indonesia pada tahun 2015 dan 

dikelola oleh PT Shopee International Indonesia. Shopee bisa dengan mudah 

diterima oleh masyarakat Indonesia karena aplikasinya sangat mudah 

digunakan, produk yang disediakan beragam, dan harga yang ditawarkan dapat 

dijangkau oleh konsumennya.  

Shopee menjadi salah satu situs jual beli online yang memiliki 

perkembangan yang sangat pesat. Hal dibuktikan melalui Top Brand Award 

pada tahun 2016 – 2020 dalam kategori situs jual beli online di Indonesia: 

Tabel 1.1 

Top Brand Award Situs Jual Beli Online Tahun 2016-202011 

No. Tahun Merek TBI TOP 

1. 2016 OLX.co.id 44,5% TOP 

Lazada.co.id 19,9% TOP 

Tokopedia.com 12,1% TOP 

Bukalapak.com 11,8% - 

Elevania.co.id 1,6% - 

                                                           
10 Imam Heryanto, “Analisis Pengaruh Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian serta Implikasinya pada Keputusan Pelanggan”, Ekonomi, Bisnis dan 

Enterpreneurship, 2 (Oktober 2015), Hal 84. 
11 “Situs Jual Beli Online Fase 2 2016 – 2020” dalam https://www.topbrand-award.com, 

(diakses pada tanggal 28 Februari 2020, pukul 19.00). 
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Kaskus.co.id 0,8% - 

2. 2017 OLX.co.id 28,9% TOP 

Lazada.co.id 18% TOP 

Tokopedia.com 13,4% TOP 

Bukalapak.com 6,8% - 

Elevania.co.id 1,2% - 

3. 2018 Lazada.co.id 31,8% TOP 

Tokopedia.com 18,5% TOP 

Shopee.co.id 14,7% TOP 

Bukalapak.com 8,7% - 

Blibli.com 8% - 

4. 2019 Lazada.co.id 31,6% TOP 

Shopee.co.id 15,6% TOP 

Tokopedia.com 13,4% TOP 

Bukalapak.com 12,7% - 

Bibli.com 6,6% - 

5. 2020 Lazada.co.id 31,9% TOP 

Shopee.co.id 20% TOP 

Tokopedia.com 15,8% TOP 

Bukalapak.com 12,9% - 

Bibli.com 8,4% - 

          Sumber: https://www.topbrand-award.com 

Berdasarkan data dari tabel 1.1 di atas, dapat dilihat perkembangan 

situs jual beli online dari tahun 2016 sampai dengan tahun 2020. Dari tahun 

2016 – 2020 Shopee mengalami peningkatan yang sangat pesat, dimana pada 

tahun 2016-2017 Shopee belum masuk dalam daftar top brand award namun 

pada tahun 2018-2020 Shopee sudah masuk dalam daftar top brand award. Dari 

data di atas dapat disimpulkan bahwa kegiatan berbelanja online saat ini sangat 
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diminati oleh masyarakat Indonesia karena kemudahan yang diberikan oleh 

situs jual beli online yang ada di Indonesia khususnya aplikasi belanja online 

Shopee. Berdasarkan data dari Play Store, Shopee mendapatkan rating 4,7 

dengan jumlah download sebanyak 100 M. Hal ini juga membuktikan bahwa 

Shopee menjadi salah satu situs jual beli online yang banyak dikunjungi oleh 

masyarakat. 

Menjadi salah satu situs jual beli online yang banyak diminati oleh 

banyak orang, belum menentukan banyak konsumennya loyal terhadap 

perusahaan Shopee. Berdasarkan hasil wawancara, konsumen mendapatkan 

banyak pengalaman positif ketika berbelanja di Shopee. Namun dengan banyak 

pengalaman positif yang didapatkan, konsumen tidak loyal terhadap Shopee. 

Pengalaman positif yang didapatkan, yaitu praktis, mudah, dan harga barang 

murah. Alasannya karena tidak loyal terhadap Shopee adalah karena ongkos 

kirim aplikasi belanja online yang lain lebih murah daripada Shopee.12 

Berdasarkan hasil wawancara, diperoleh informasi bahwa konsumen 

merasa puas ketika berbelanja di aplikasi jual beli online Shopee. Namun, ia 

tidak loyal terhadap Shopee. Konsumen hanya sesekali saja berbelanja di 

Shopee karena ia lebih nyaman berbelanja online di aplikasi belanja online 

yang lainnya dan tidak merekomendasikan aplikasi Shopee kepada orang lain.13 

Berdasarkan hasil wawancara, diperoleh informasi bahwa konsumen 

tertarik berbelanja online di Shopee karena promosi yang ditawarkan oleh 

                                                           
12 Aisah Kurnia, Wawancara, 19 Februari 2021. 
13 Ayu Urip, Wawancara, 19 Februari 2021. 
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Shopee. Konsumen ini tidak loyal kepada Shopee. ia tidak merekomendasikan 

aplikasi Shopee kepada orang lain karena banyak produk dari Shopee yang 

tidak original dan banyak barang yang ingin ia beli namun tidak tersedia di 

Shopee.14 

Selain itu, dengan perkembangan dan persaingan situs jual beli online 

yang semakin pesar juga bisa menjadi penyebab konsumen tidak loyal kepada 

Shopee. Hal ini dikarenakan banyaknya situs jual beli online yang menawarkan 

beragam jenis produk, pelayanan, dan fitur web yang berbeda sehingga 

konsumen memiliki banyak alternatif untuk berbelanja online. Ketika 

konsumen tidak mendapatkan sesuatu yang diharapkan dari konsumen maka ia 

akan beralih kepada perusahaan yang lainnya. 

Pengalaman positif yang didapatkan oleh konsumen, kepuasan yang 

didapat oleh konsumen, dan kegiatan promosi yang menarik di Shopee namun 

masih ada konsumen tidak loyal terhadap Shopee menunjukkan bahwa ada 

kesenjangan antara teori dengan fakta yang ada di lapangan.  

Penelitian ini dilatar belakangi oleh penelitian-penelitian terdahulu. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Helisia (2017), Eka Prasetya 

(2017) dan Maulina (2018) diperoleh hasil customer experience dan customer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Nurul (2018) dan Mela dkk (2019) 

diperoleh hasil bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. 

                                                           
14 Arsi, Wawancara, 19 Februari 2021. 
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Teori customer experience yang digunakan oleh Eka Prasetya (2017) 

adalah teori dari Wang, konsep customer experience yang digunakan Maulina 

(2018) adalah teori dari Griffin. Sedangkan dalam penelitian ini teori customer 

experience menggunakan teori dari Gaffar. Teori customer satisfaction yang 

digunakan oleh Helisia (2017) adalah teori dari Kotler, sedangkan dalam 

penelitian ini menggunakan teori dari Gaffar. 

Teori promosi yang digunakan oleh Nurul (2018) ialah teori dari 

Marconi dan teori promosi yang digunakan oleh Mela dkk (2019) adalah teori 

dari Kotler Sedangkan konsep promosi dalam penelitian ini menggunakan teori 

dari Swashta dan Irawan. 

Lokasi penelitian ini berada di Kabupaten Madiun. Alasan peneliti 

memilih lokasi di Kabupaten Madiun karena belum ada peneliti yang 

melakukan penelitian terhadap konsumen Shopee di Kabupaten Madiun. 

Kabupaten Madiun merupakan sebuah kabupaten di Provinsi Jawa Timur, 

Indonesia. Berdasarkan sensus penduduk pada bulan September 2020, jumlah 

penduduk di Kabupaten Madiun sebanyak 744.350 jiwa. Hal ini bisa 

membuktikan bahwa jumlah konsumen Shopee di Kabupaten Madiun 

sangatlah banyak.  

Berdasarkan kesenjangan antara teori dan fakta yang telah diuraikan 

peneliti di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul: “Pengaruh Customer Experience, Customer Satisfaction, Dan Promosi 

Terhadap Loyalitas Konsumen Shopee Indonesia Di Kabupaten Madiun”. 
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B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang tersebut, dapat disimpulkan bahwa rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana pengaruh customer experience (pengalaman pelanggan) 

terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun? 

2. Bagaimana pengaruh customer satisfaction (kepuasan pelanggan) 

terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun? 

3. Bagaimana pengaruh promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee 

Indonesia di Kabupaten Madiun? 

4. Bagaimana pengaruh customer experience, customer satisfaction, dan 

promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten 

Madiun? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas, maka tujuan 

penelitian yang ingin diketahui yaitu: 

1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customer experience terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customer satisfaction terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia di kabupaten Madiun. 

3. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh promosi terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia di kabupaten Madiun. 
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4. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh customer experience, customer 

satisfaction, dan promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia 

di Kabupaten Madiun. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah sumber rujukan 

penelitian ilmiah bagi perkembangan Ilmu Ekonomi Syariah. Selain itu, 

penelitian ini juga digunakan untuk mengetahui dan memahami secara 

mendalam mengenai customer experience, customer satisfaction, dan 

promosi dalam loyalitas konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Shopee 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi dan 

manfaat bagi perusahaan Shopee agar dapat merumuskan strategi 

pemasaran yang baik dan semakin maju, unggul, serta terus 

melakukan inovasi agar menjadi situs jual beli online yang terpercaya. 

b. Bagi Toko-toko Online 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan bahan 

pertimbangan kepada toko-toko online yang lain mengenai masalah-

masalah pemasaran khususnya mengenai pengaruh customer 

experience, customer satisfaction, dan promosi terhadap loyalitas 

konsumen. 
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c. Bagi Perusahaan-perusahaan lainnya 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi 

kepada perusahaan-perusahan lainnya tentang strategi yang tepat 

digunakan dalam pemasaran sehingga mampu menciptakan loyalitas 

konsumen. 

E. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan mengembangkan alur penelitian penulis dari 

awal sampai kesimpulan akhir. Sistematika pembahasan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

BAB I    : PENDAHULUAN 

Terdiri dari latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan     

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika pembahasan. 

BAB II   : TINJAUAN PUSTAKA 

Terdiri dari landasan teori, studi penelitian terdahulu, kerangka 

berfikir, dan hipotesis. 

BAB III  : METODE PENELITIAN 

Terdiri dari rancangan penelitian, variabel penelitian dan definisi  

operasional, populasi dan sampel, metode pengumpulan data, 

instrumen penelitian, validitas dan reliabilitas instrumen, teknik 

pengolahan dan analisis data, serta pengujian hipotesis. 
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 BAB IV : PEMBAHASAN DAN ANALISA DATA 

Terdiri dari gambaran umum obyek penelitian, hasil pengujian 

istrumen (validitas dan reliabilitas), hasil pengujian deskriptif, hasil 

pengujian hipotesis, dan pembahasan. 

BAB V   : PENUTUP 

Terdiri dari kesimpulan dan saran.  
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Deskripsi Teori 

Dalam sub bab ini menjelaskan tentang pengertian, ciri-ciri, jenis, 

tahapan, faktor yang mempengaruhi, dimensi dan indikator pada loyalitas 

konsumen, customer experience, customer satisfaction, dan promosi. 

1. Loyalitas Konsumen 

a. Pengertian Loyalitas Konsumen 

Pengertian loyalitas menurut Oxford Dictonary dalam Ali adalah 

mutu dari sikap setia (loyal), sedangkan loyal didefinisikan sebagai 

tindakan memberi atau menunjukkan dukungan dan kepatuhan yang 

teguh dan konstan kepada seseorang atau institusi. Sementara itu, 

Kamus Besar Indonesia menerangkan pengertian loyalitas sebagai 

kepatuhan atau kesetiaan.1 Konsumen dikatakan loyal ketika 

melakukan pembelian produk secara berulang dan teratur, membeli 

semua lini produk dalam perusahaan tersebut, merekomendasikan 

produk perusahaan tersebut kepada orang lain, serta tidak memiliki 

daya tarik terhadap produk sejenis dari perusahaan lain. 

Menurut Tjiptono dalam Yossie, loyalitas konsumen adalah 

komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok 

berdasarkan   sifat   yang   sangat   positif   dalam  pembelian  jangka

                                                           
1 Ali Chaerudin, Intan dan Velma, Sumber Daya Manusia: Pilar Utama Kegiatan 

Operasional Organisasi (Sukabumi: CV Jejak, 2020), 91. 
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panjang.2 Loyalitas konsumen juga dapat diartikan sebagai terciptanya 

kepercayaan dan komitmen dari pelanggan terhadap suatu produk 

karena memperoleh kepuasan    dari    produk    dibeli.   Kondisi    

seperti    ini       sangat menguntungkan bagi perusahaan karena ketika 

konsumen sudah loyal maka ia akan membeli produk tersebut secara 

berulang.  

 Terciptanya loyalitas konsumen yang tinggi akan menjadi kabar 

baik bagi perkembangan bisnis perusahaan karena loyalitas konsumen 

tidak dapat dibeli. Perusahaan tentu harus mampu mempertahankan 

loyalitas konsumen ini. Cara yang perlu dilakukan perusahaan untuk 

meningkatkan loyalitas dari konsumen adalah pertama, memberikan 

perhatian yang lebih kepada para konsumen; kedua, menciptakan 

hubungan yang baik dan saling menguntungkan dengan para 

konsumen; dan ketiga, menawarkan program-program yang menarik 

perhatian para konsumen. 

b. Ciri-ciri Loyalitas Konsumen 

1) Memiliki komitmen pada merek tersebut. 

2) Berani membayar lebih pada  merek tersebut bila dibandingkan 

dengan merek lain. 

3) Merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

4) Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut, tidak 

melakukan pertimbangan. 

                                                           
2 Yossie Rossanty, M. Dharma dan Firman, Consumer Behaviour In Era Millenial, 96.  



16 
 

    
 

5) Selain mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek 

tersebut, juga selalu mengikuti perkembangannya. 

6) Dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan 

selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut.3 

c. Jenis-jenis Loyalitas Konsumen 

Menurut Griffin, loyalitas terdiri dari empat jenis, yaitu:4 

1) Tanpa loyalitas 

Yaitu keterikatan yang rendah terhadap produk atau jasa 

dikombinasikan dengan tingkat pembelian berulang yang rendah 

menunjukkan tidak adanya loyalitas. 

2) Loyalitas yang lemah 

Yaitu keterikatan yang rendah digabung dengan pembelian 

berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia 

loyalty). 

3) Loyalitas tersembunyi 

Merupakan tingkat preferensi yang relatif tinggi digabung 

dengan tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan 

loyalitas tersembunyi (latent loyalty). 

 

 

                                                           
3 Dyah Ayu Anisha Pradipta, “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Terhadap Loyalitas 

Konsumen Produk Oli Pelumas PT Pertamina (PERSERO) Enduro 4T di Makassar,” Skripsi 

(Makassar: Universitas Hasanuddin Makassar, 2012), 28-29. 
4 Jill Griffin, Customer Loyalty, Terjemahan Dwi Kartini Yahya (Jakarta: Erlangga, 

2003), 22. 
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4) Loyalitas premium 

Merupakan jenis loyalitas yang paling dapat ditingkatkan, 

terjadi bila ada tingkat keterkaitan yang tinggi dan tingkat 

pembelian berulang yang juga tinggi. 

d. Tahapan Loyalitas Konsumen 

 

Gambar 2.1. Piramida Loyalitas Konsumen5 

Menurut Nigel Hill dalam Sugiyono, tahapan loyalitas konsumen 

tersebut dijelaskan sebagai berikut:6 

1) Suspect, yaitu semua orang yang diyakini akan membeli 

(membutuhkan) barang atau jasa, tetapi belum memiliki 

informasi mengenai barang atau jasa perusahaan tersebut. 

2) Prospect, merupakan orang-orang yang memiliki kebutuhan akan 

jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. 

Meskipun mereka belum melakukan pembelian namun sudah 

mengetahui keberadaan perusahaan dan jasa yang ditawarkan 

melalui rekomendasi dari pihak lain (word of mouth). 

                                                           
5 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis (Bandung: Alfabeta, 2010), 152. 
6 Ibid. 
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3) Customer, pelanggan sudah melakukan hubungan transaksi 

dengan perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan positif 

terhadap perusahaan. Loyalitas pada tahap ini belum terlihat. 

4) Clients, semua pelanggan yang telah membeli barang atau jasa 

yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur. 

Hubungan ini berlangsung lama dan mereka telah memiliki sifat 

retention. 

5) Advocates, clients secara aktif mendukung perusahaan dengan 

memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau membeli 

barang atau jasa di perusahaan tersebut. 

6) Partners, telah terjadi hubungan yang kuat dan saling 

menguntungkan antara penyedia jasa dengan pelanggan. Pada 

tahap ini, pelanggan berani menolak barang atau jasa dari 

perusahaan lain. 

e. Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen 

Menurut Gaffar, aspek-aspek yang mempengaruhi loyalitas 

adalah sebagai berikut:7 

1) Satisfaction (Kepuasan), merupakan perbandingan antara 

harapan sebelum melakukan pembelian dengan kinerja yang 

disarankan. 

                                                           
7 Vanessa Gaffar, Customer Relationship Management and Marketing Public Relation, 

72. 
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2) Emotional Banding (Ikatan Emosi), ialah ketika konsumen 

merasakan ikatan yang kuat dengan konsumen lain yang 

menggunakan produk atau jasa yang sama. 

3) Trust (Kepercayaan), yaitu kemauan seseorang untuk 

mempercayakan perusahaan atau mereka melakukan atau 

menjalankan sebuah fungsi. 

4) Choice Reduction and Habit (Kemudahan), jika konsumen akan 

merasa nyaman dengan sebuah merek ketika situasi mereka 

melakukan transaksi memberikan kemudahan. 

5) History With The Company (Pengalaman), yaitu sebuah 

pengalaman seseorang pada perusahaan dapat membentuk 

perilaku. 

Menurut Swashta dan Irawan, faktor yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah:8 

1) Harga, memberikan pengaruh besar terhadap persepsi 

konsumenatas kualitas dan kepuasan konsumen. 

2) Produk, merupakan sesuatu atau obyek yang ditawarkan ke pasar 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

3) Pelayanan, salah satu faktor yang sangat penting dalam 

keberhasilan suatu bisnis. 

4) Lokasi, lebih menekankan pada tempat dimana suatu usaha 

dijalankan. 

                                                           
8 Swastha Basu dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, 122. 
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5) Desain tempat, loyalitas pelanggan juga sangat dipengaruhi oleh 

bentuk desain dari fasilitas jasa tersebut. 

6) Promosi, suatu tempat untuk memberikan informasi kepada 

konsumen dengan berbagai cara tertentu. 

f. Dimensi Loyalitas Konsumen 

Juliander et al. dalam Junaedi, loyalitas terdiri atas dua dimensi, 

yaitu:9 

1) Dimensi Perilaku 

Menunjuk pada aspek-aspek perilaku konsumen yang 

diarahkan kepada merek dagang atau jasa tertentu sejalan dengan 

waktu. 

2) Dimensi Sikap 

Dimensi sikap mencakup keinginan dan preferensi seorang 

konsumen. 

g. Indikator Loyalitas Konsumen 

Tjiptono mengemukakan beberapa karakteristik konsumen yang 

loyal, diantaranya adalah:10 

1) Melakukan pembelian yang konsisten (Repeat Purchase) 

Konsumen membeli produk yang sama yang ditawarkan oleh 

perusahaan secara berulang dan teratur. 

 

                                                           
9 Junaedi, Loyalitas Pelanggan Pemasang Iklan Televisi Dalam Acara Tembang Pantura, 

20-21. 
10 Fandy Tjiptono, Manajemen Jasa (Yogyakarta: Andi Offset, 2000), 100-108. 
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2) Merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain 

(Referrals) 

Konsumen merekomendasikan produk tersebut dengan word 

of mouth (dari mulut ke mulut) kepada orang lain. 

3) Konsumen tidak beralih ke produk pesaing (Retention) 

Konsumen tidak tertarik dengan produk yang sejenis dari 

perusahaan lain. 

2. Customer Experience (Pengalaman Pelanggan) 

a. Pengertian 

Menurut Schmitt dalam Curatman, pengalaman adalah peristiwa 

pribadi yang terjadi sebagai sebuah jawaban atas beberapa rangsangan 

seperti pemasaran sebelum dan sesudah pembelian.11 Sedangkan 

pelanggan merupakan individu atau rumah tangga yang membeli, 

mengkonsumsi, menggunakan produk yang dihasilkan oleh suatu 

perusahaan secara berulang dan teratur dan produk tersebut tidak 

diperjualbelikan kembali. 

Menurut Mayer dan Schwager dalam Yoana, pengalaman 

pelanggan adalah tanggapan pelanggan secara internal dan subjektif 

sebagai akibat dari interaksi secara langsung maupun tidak langsung 

dengan perusahaan.12 Interaksi secara langsung ini terjadi karena 

                                                           
11 A. Curatman, Agus dan Suliyanto, Program Loyalitas Pelanggan (Yogyakarta: 

Deepublish, 2020), 23. 
12 Yoana Arina dan Edwin J., “Analisa Pengaruh Customer Value dan Customer 

Experience Terhadap Customer Satisfaction di De Kasteel Resto Surabaya,” Manajemen 

Pemasaran, 1 (2013), 2. 
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adanya inisiatif dari konsumen itu sendiri. Sedangkan interaksi secara 

tidak langsung ini melibatkan pertemuan yang tidak direncanakan 

seperti penampilaan produk, event promosi, dsb.13 

Pengalaman pelanggan ini bersifat pribadi dan melibatkan 

pelanggan secara rasional, emosional, fisik, dan spiritual. Pengalaman 

pelanggan melibatkan seluruh peristiwa kehidupan, artinya 

perusahaan harus menata lingkungan yang benar untuk pelanggan dan 

apa yang diinginkan oleh pelanggan. Pengalaman pelanggan pada 

dasarnya merupakan penciptaan kepuasan pelanggan melalui 

pengalaman dari pelanggan ketika membeli, menggunakan, dan 

mengkonsumsi produk dari suatu perusahaan. 

Pengalaman pelanggan yang kurang baik dapat menghabiskan 

biaya yang sangat besar bagi perusahaan yang pada akhirnya akan 

mengurangi keuntungan yang didapatkan oleh perusahaan. Sedangkan 

bagi perusahaan yang berhasil menginvestasikan pengalaman 

pelanggan sebagai poin utama dalam memberikan pelayanan kepada 

pelanggan akan mendapatkan manfaat yang luar bisa. Manfaat yang 

didapatkan antara lain peningkatan penghasilan dan keuntungan, 

menginspirasi pelanggan untuk ikut membantu perusahaan, serta 

memperkuat preferensi merek. 

 

 

                                                           
13 Ibid. 
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b. Jenis-jenis Customer Experience 

Menurut Robinnete dan Brand, membagi customer experience 

kedalam beberapa kategori, yaitu:14 

1) Experience in Product 

Merupakan pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap 

produk atau jasa. Pengalaman merupakan salah satu kekuatan dari 

produk. Hal ini menjelaskan bahwa jika perusahaan memberikan 

produk atau layanan yang maksimal kepada konsumen, maka 

konsumen akan memperoleh pengalaman yang baik terhadap 

produk atau jasa yang dikonsumsi. 

2) Experience in Environment 

Merupakan kemampuan perusahaan yang mampu 

memberikan pengalaman keseluruhan kepada konsumen. 

Lingkungan dalam usaha adalah faktor yang penting untuk 

menciptakan sebuah pengalaman kepada konsumen. Hal ini 

dikarenakan di dalam lingkungan/tempat usaha adalah alat untuk 

memperkenalkan konsumen kepada keseluruhan pengalaman 

yang akan dirasakan, dan juga merupakan pertukaran yang paling 

mudah untuk dilihat (visible) serta pertukaran yang interaktif. 

3) Experience in Loyalty Communication 

Menyenangkan konsumen adalah salah satu faktor penentu 

dalam memberikan pengalaman kepada konsumen. Sebagian 

                                                           
14 Robinnete S. dan C. Brand, Emoticon Marketing (US: McGrow Hill, 2008), 64. 
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besar dari perusahaan mampu memberikan pengalaman kepada 

konsumen hanya sampai pada titik perusahaan, padahal 

konsumen terkadang menginginkan sesuatu yang lebih sehingga 

dapat membuat konsumen percaya pada suatu layanan dan akan 

menciptakan loyalitas  konsumen yang tinggi. 

4) Experience in Customer Service and Social Exchanged 

Experience merupakan gabungan antara pelayanan yang 

diberikan perusahaan dengan harapan konsumen. Karyawan 

merupakan faktor penting dalam menentukan pengalaman 

konsumen, karena karyawan merupakan salah satu faktor 

pendorong konsumen untuk dapat mempercayai sebuah merek 

atau yang akan membuat konsumen menerima atau menolak 

merek perusahaan.15 

5) Experience in Events 

Acara-acara yang diadakan perusahaan dapat memberikan 

pengalaman pada konsumen. Dengan banyaknya acara yang 

diadakan perusahaan, maka perusahaan mampu mengajak 

konsumen untuk berpartisipasi dalam acara tersebut. Dengan 

demikian, konsumen akan memperoleh informasi yang jelas 

mengenai produk atau jasa sehingga konsumen mendapatkan 

pengalaman atas produk atau jasa tersebut. 

 

                                                           
15 Ibid. 
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c. Dimensi Customer Experience 

Menurut Schmitt, ada 5 dimensi customer experience), yaitu:16 

1) Sense 

Pendekatan pemasaran yang bertujuan untuk merasakan 

dengan menciptakan pengalaman yang berhubungan dengan 

perasaan yang berhubungan dengan panca indera, yang meliputi 

gaya, tema dan warna. 

2) Feel 

      Perasaan emosi yang muncul dari dalam hati yang positif dan 

erasaan gembira saat mengkonsumsi produk yang dihasilkan dari 

suatu perusahaan. Unsur feel, yaitu tentang suasana hati dan 

perasaan atau emosi yang positif. 

3) Think 

Pemikiran kreatif yang muncul di benak konsumen mengenai 

suatu merek/perusahaan atau pelanggan diajak untuk terlibat 

dalam pemikiran yang kreatif. Prinsip think ada 3, yaitu surprise, 

intrigue, dan provocation.  

4) Act 

Berkaitan mengenai perilaku nyata dan gaya hidup dari 

seseorang. Strategi marketing act ini dirancang untuk 

menciptakan pengalaman pelanggan yang berhubungan dengan 

gerakan dan interaksi yang muncul.  

                                                           
16 Bernd Schmitt, Experential Marketing (New York: The Free Pass, 1999), 75. 
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5) Relate 

Upaya untuk menghubungkan dirinya dengan orang lain, 

dirinya dengan merek atau perusahaa, dan budaya. Hal ini 

berkeitan mengenai budaya seseorang dan kelompok referensinya 

yang dapat menciptakan identitas. 

d. Indikator Customer Experience 

Menurut Hasan, berpendapat bahwa pengalaman pelanggan dapat 

diukur dengan menggunakan 5 indikator utama, yaitu:17 

1) Panca indera (Sense) 

Upaya pemasaran untuk menciptakan stimulus yang dapat 

memiliki daya tarik indrawi konsumen dengan tujuan 

menciptakan pengalaman personal melalui pengelihatan, suara, 

sentuhan, rasa dan bau. 

2) Perasaan (Feel) 

Strategi dan implementasi untuk memberikan pengaruh merek 

kepada konsumen melalui komunikasi (iklan), produk (kemasan 

dan isinya), identitas produk, lingkungan, website, dan orang 

yang menawarkan produk. 

3) Berpikir (Think/Creative Cognitive Experience) 

Mengacu pada jangka waktu, fokus, penilaian, kualitas dan 

peningkatan pertumbuhan dan dapat ditampilkan melalui ide-ide 

kreatif, kecanggihan teknologi, dan sebuah kejutan. 

                                                           
17 Ali Hasan, Marketing (Yogyakarta: Media Pressindo, 2013), 9. 
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4) Tindakan (Act) 

Teknik pemasaran untuk menciptakan pengalaman konsumen 

yang berhubungan dengan tubuh secara fisik, pola perilaku, dan 

gaya hidup jangka panjang serta pengalaman yang terjadi dari 

interaksi dengan orang lain. 

5) Hubungan (Relate) 

Menunjukkan hubungan dengan orang lain, kelompok lain 

(misalnya pekerjaan, gaya hidup) atau komunitas sosial yang 

lebih luas dan abstrak (misalnya negara, masyarakat, budaya). 

3. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 

a. Pengertian 

Menurut Kotler dalam bukunya Marketing Management dalam 

Toni, kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang merupakan hasil perbandingan dari persepsi kualitas 

produk dan harapannya.18 Apabila pelanggan merasa tidak puas maka 

pelanggan akan berpersepsi bahwa harapannya belum dipenuhi. 

Kepuasan pelanggan sangat bergantung pada harapan dari pelanggan. 

Strategi kepuasan pelanggan itu harus didahului dengan pengetahuan 

yang detail dan akurat terhadap harapan dari pelanggan. 

Day dalam Hessel menyatakan bahwa kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap evaluasi 

                                                           
18 Toni Sitinjak, dkk, Model Matriks Konsumen Untuk Menciptakan Superior Customer 

Value (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2004), 6. 
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ketidaksesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara harapan 

sebelumnya (atau norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk 

yang dirasakan setelah pemakaiannya.19 Pada dasarnya pengertian 

kepuasan pelanggan itu mencakup perbedaan antara harapan dan hasil 

yang dirasakan. 

Memuaskan kebutuhan dan keinginan dari konsumen merupakan 

suatu keinginan dari setiap perusahaan. Memuaskan kebutuhan dan 

keinginan dari konsumen merupakan faktor yang sangat penting 

dalam keberlangsungan suatu perusahaan dan dapat  meningkatkan 

keunggulan dalam bersaing. Konsumen yang puas terhadap suatu 

produk dan pelayanan maka konsumen akan cenderung untuk 

membeli, menggunakan, dan mengkonsumsi kembali produk tersebut. 

Kepuasan merupakan bentuk dari harapan yang dapat dipenuhi 

oleh perusahaan. Harapan pelanggan adalah kepuasan dalam 

pelayanan dan kepuasan dalam pemakaian produk dan layanan.20 

Pelanggan yang puas cenderung akan memberikan referensi yang baik 

kepada orang lain, dimana hal tersebut merupakan promosi yang 

efektif bagi perusahaan. Pelanggan yang telah puas cenderung sulit 

untuk megubah pilihan mereka terhadap merek. Hasilnya akan 

terbentuk kedekatan emosional sehingga dapat tercipta loyalitas 

konsumen. 

                                                           
19 Hessel Nogi S. Tangkilisan, Manajemen Publik (Jakarta: PT Grasindo, 2005), 212. 
20 Luhur Budi Wibowo, “Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loyalitas 

Konsumen,” Skripsi (Surakarta: Universitas Sebelas Maret Surakarta, 2010), 31. 
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b. Pengukuran Customer Satisfaction 

Menurut Kotler dalam Emik, ada 4 metode untuk mengukur 

kepuasan pelanggan, yaitu:21 

1) Sistem Keluhan dan Saran 

Perusahaan yang berorientasi kepada pelanggan akan 

menyediakan kesempatan seluas-luasnya bagi para pelanggannya 

untuk menyampaikan saran, kritik dan keluhan mereka. 

2) Ghost Shopping 

Perusahaan mempekerjakan beberapa orang untuk berperan 

sebagai pelanggan atau pembeli potensial produk perusahaan dan 

pesaing berdasarkan pengalaman mereka dalam melakukan 

pembelian produk-produk tersebut. Kemudian mereka 

melaporkan hal-hal yang berkaitan tentang kekuatan dan 

kelemahan produk, mengamati dan menilai cara penanganan 

yang lebih baik. 

3) Lost Customer Analysis 

Perusahaan menghubungi para pelanggannya yang telah 

berhenti membeli atau beralih kepada pesaing. Perusahaan 

mengamati apa saja yang menyebabkan pelanggan bisa pindah ke 

produk yang lain. 

 

                                                           
21 Emik Iriyanti, Nurul Qomariah dan Akhmad Suharto, “Pengaruh Harga, Kualitas 

Produk dan Lokasi Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui Kepuasan Sebagai Variabel Intervening 

Pada Depot Mie Pangsit Jember,” Manajemen dan Bisnis Indonesia, 1(2016), 6. 
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4) Survei Kepuasan Pelanggan 

Survei perusahaan ini akan memperoleh tanggapan dan umpan 

balik secara langsung dari pelanggan dan juga memberikan tanda 

positif bahwa perusahaan menaruh perhatian kepada para 

pelanggannya.  

c. Dimensi Customer Satisfaction 

Menurut Dutka, terdapat 3 dimensi dalam mengukur kepuasan 

konsumen secara universal, yaitu:22 

1) Attributes Relate to Product 

Dimensi kepuasan yang berkaitan dengan atribut dari produk 

seperti penetapan nilai yang didapatkan dengan harga, 

kemampuan produk menentukan kepuasan, benefit dari produk 

tersebut. 

2) Attributes Relate to Service 

Dimensi kepuasan yang berkaitan dengan atribut pelayanan, 

misalnya dengan garansi yang dijanjikan, proses pemenuhan 

pelayanan atau pengiriman, dan proses penyelesaian masalah 

yang diberikan. 

3) Attributes Relate to Purchase 

Dimensi kepuasan yang berkaitan dengan atribut dari 

keputusan untuk membeli atau tidaknya dari produsen seperti 

                                                           
22 Dutka, Atribut-atribut dari Konsumen Secara Universal (Jakarta: Erlangga, 2012), 64. 
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kemudahan mendapatkan informasi, kesopanan karyawan dan 

juga pengaruh reputasi perusahaan. 

d. Indikator Customer Satisfaction 

Menurut Hawkins dan Lonney dikutip dalam Tjiptono, indikator 

kepuasan pelanggan terdiri dari:23 

1) Kesesuaian Harapan 

Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang 

diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh 

pelanggan, meliputi: 

a) Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

b) Pelayanan oleh perusahaan yang diperoleh sesuai atau 

melebihi dengan yang diharapkannya. 

c) Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan 

yang diharapkan. 

2) Minat Berkunjung Kembali 

Merupakan kesediaan pelanggan untuk berkunjung kembali 

atau melakukan pembelian ulang terhadap produk terkait, 

meliputi: 

a) Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan memuaskan. 

                                                           
23 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 2 (Yogyakarta: Andi, 2004), 101. 
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b) Berminat untuk berkunjung kembali  karena nilai dan 

manfaat yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk. 

c) Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas 

penunjang yang disediakan memadai.24 

3) Kesediaan Merekomendasikan 

Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan 

produk yang telah dirasakannya kepada teman atau keluarga, 

meliputi: 

a) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk 

yang ditawarkan karena pelayanan yang memuaskan. 

b) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk 

yang ditawarkan karena fasilitas penunjang yang disediakan 

memadai. 

c) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk 

yang ditawarkan karena nilai atau manfaat yang didapat 

setelah mengkonsumsi sebuah produk jasa. 

4. Promosi 

a. Pengertian 

Menurut Kotler dalam Freddy, promosi mencakup semua alat 

bauran pemasaran (marketing mix) yang peran utamanya adalah lebih 

mengadakan komunikasi yang sifatnya membujuk. Zimmerer dalam 

Freddy mengatakan bahwa promosi adalah segala macam bentuk 

                                                           
24 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 2. 
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komunikasi persuasi yang dirancang untuk menginformasikan 

pelanggan tentang produk atau jasa dan untuk mempengaruhi mereka 

agar membeli barang atau jasa tersebut yang mencakup publisitas, 

penjualan perorangan dan periklanan.25 

Pada hakikatnya promosi merupakan suatu bentuk komunikasi 

pemasaran.26 Maksud dari komunikasi pemasaran disini adalah 

kegiatan pemasaran yang dilakukan untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen akan produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. 

Kegiatan promosi ini harus dilakukan sejalan dengan rencana 

pemasaran serta diarahkan dan dikendalikan dengan baik sehingga 

promosi tersebut dapat memberikan kontribusi yang tinggi dalam 

meningkatkan volume penjualan perusahaan. Kegiatan promosi ini 

bertujuan untuk menjadikan calon pembeli potensial membeli suatu 

produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. 

Tujuan dari kegiatan promosi adalah mengubah tingkah laku dan 

pendapat individu, menmberi informasi kepada pasar yang dituju, 

promosi yang bersifat membujuk, dan promosi yang bersifat 

membujuk..27 Tujuan lainnya adalah mempengaruhi pendapat dan 

perilaku konsumen terhadap suatu produk, menjaga loyalitas 

                                                           
25 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi yang Kreatif & Analisis kasus Integrated Marketing 

Communication (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009), 49-50. 
26 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang: Universitas Brawijaya (UB) Press, 

2011), 120. 
27 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi Yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated 

Marketing Communication, 51-53. 
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konsumen, serta membantu mengangkat dan membedakan suatu 

produk dengan produk dari pesaing. 

b. Bentuk Kegiatan Promosi 

Menurut Fandy Tjiptono dalam Surya, bentuk kegiatan promosi 

dapat dikelompokkan sebagai berikut:28 

1) Personal Selling 

Merupakan komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual 

dan calon pembeli untuk memperkenalkan suatu produk atau jasa 

kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan 

terhadap produk atau jasa sehingga mereka akan mencoba dan 

membeli. 

2) Mass Selling 

Merupakan pendekatan dengan menggunakan media 

komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak 

ramai dalam satu waktu. Bentuk utama dari mass selling adalah 

sebagai berikut: 

a) Periklanan, merupakan salah satu bentuk promosi yang 

paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan 

produk. 

                                                           
28 Surya Sanjaya, “Pengaruh Promosi dan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

PT. Sinar Sosro Medan,” Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis, 2 (2015), 113. 
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b) Publisitas, merupakan bentuk penyajian dan penyebaran ide, 

barang dan jasa secara non personal, dimana orang atau 

organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. 

c) Promosi penjualan, merupakan bentuk persuasi langsung 

melalui penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur 

untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan atau 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 

d) Public relation, merupakan upaya komunikasi menyeluruh 

dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, 

keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap 

perusahaan tersebut. 

e) Direct marketing, memadatkan semua kegiatan (personal 

selling, promosi penjualan, dan public relation) tersebut 

dalam penjualan langsung tanpa perantara.29 

c. Dimensi Promosi 

Dimensi-dimensi dari promosi, yaitu:30 

1) Advertising (Periklanan) 

2) Personal Selling (Penjualan Personal) 

3) Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

4) Public Relation (Hubungan Masyarakat) 

5) Direct Selling (Pemasaran Langsung 

                                                           
29 Ibid. 
30 Novianti, Endri dan Darlius, “Kepuasan Pelanggan Memediasi pengaruh Kulaitas 

Pelayanan dan Promosi Terhadap Loyalitas Pelanggan”, Jurnal Ilmiah Manajemen, 1 (2018), 96. 
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d. Indikator Promosi 

Menurut Kotler dan Keller, indikator-indikator promosi 

diantaranya adalah:31 

1) Frekuensi Promosi 

Adalah jumlah promosi penjualan yang dilakukan dalam suatu 

waktu melalui media promosi penjualan. 

2) Kualitas Promosi 

Adalah tolak ukur seberapa baik promosi penjualan dilakukan. 

3) Kuantitas Promosi 

Adalah nilai atau jumlah promosi penjualan yang diberikan 

kepada konsumen. 

4) Waktu Promosi 

Adalah lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan. 

5) Ketepatan atau Kesesuaian Sasaran Promosi 

Merupakan faktor yang diperlukan untuk mencapai target 

yang diinginkan perusahaan. 

B. Studi Penelitian Terdahulu 

Pada studi penelitian terdahulu ini akan dicatumkan beberapa penelitian 

sejenis yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu sehingga dapat dijadikan 

sebagai bahan perbandingan dengan penelitian yang akan dilakukan. Beberapa 

studi penelitian terdahulu akan dijelaskan dibawah ini: 

                                                           
31 Philip Kotler dan Keller L., Manajemen Pemasaran Edisi Ketiga Belas (Jakarta: 

Erlangga, 2012), 272. 
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Tabel 2.1 

Studi Penelitian Terdahulu 

 

No. 

Judul 

Penelitian, 

Nama Peneliti 

dan Tahun 

Perbedaan Persamaan 
Hasil 

Penelitian 

1. Skripsi 

“Pengaruh 

Kualitas 

Layanan dan 

Kepuasan 

konsumen 

Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen Pada 

Minimarket 

Kertapati Jaya 

Indah 

Palembang” 

oleh Helisia 

Krisdayanti 

tahun 2017. 

Perbedaan 

penelitian 

yang 

dilakukan 

oleh Helisia 

variabel X1 

kualitas 

layanan 

sedangkan 

penelitian 

saya variabel 

X1 customer 

experience. 

 

Sama-sama 

menggunaka

n variabel X2 

kepuasan 

konsumen 

dan objek 

penelitian 

sama-sama 

menggunaka

n variabel Y 

loyalitas. 

Secara parsial 

atau uji t 

kualitas 

layanan dan 

kepuasan 

konsumen 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap 

loyalitas 

konsumen pada 

Minimarket 

Kertapati Jaya 

Indah 

Palembang.32 

2. Jurnal 

“Pengaruh 

Customer 

Experience 

Terhadap 

Customer 

Loyalty Melalui 

Customer 

Satisfaction dan 

Customer Trust 

Pada Pelanggan 

Bengkel Auto 

Perbedaan 

penelitian 

yang 

dilakukan 

oleh Eka 

variabel X3 

customer 

trust 

sedangkan 

penelitian 

saya variabel 

X3 promosi. 

Sama-sama 

menggunaka

n variabel X1 

customer 

experience 

dan X2 

customer 

satisfaction 

serta objek 

penelitian 

juga sama–

sama 

Customer 

experience 

berpengaruh 

terhadap 

customer 

satisfaction, 

customer trust, 

dan customer 

loyalty. 

Customer 

satisfaction 

berpengaruh 

                                                           
32 Helisia Krisdayanti, “Pengaruh Kualitas Layanan dan Kepuasan Konsumen Terhadap 

Loyalitas Konsumen Pada Minimarket Kertapati Jaya Indah Palembang,” Skripsi (Palembang: UIN 

Raden Fatah, 2017). 
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2000 di 

Surabaya” oleh 

Eka Prasetya 

Wardaya tahun 

2017. 

menggunaka

n variabel Y 

loyalitas. 

terhadap 

customer trust 

dan customer 

loyalty. 

Customer trust 

berpengaruh 

terhadap 

customer 

loyalty.33 

3. Skripsi 

“Pengaruh Citra 

Merek dan 

Promosi 

Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen Go-

Jek di 

Kecamatan 

Wonocolo 

Surabaya” oleh 

Nurul Biyantika 

Permatasari 

tahun 2018. 

Perbedaan 

penelitian 

yang 

dilakukan 

oleh Nurul 

variabel X1 

citra merek 

sedangkan 

penelitian 

saya variabel 

X1 customer 

experience. 

Sama-sama 

menggunaka

n variabel 

promosi dan 

objek 

penelitian 

juga sama-

sama 

menggunaka

n variabel Y 

loyalitas. 

Citra merek 

dan promosi 

berpengaruh 

secara simultan 

terhadap 

loyalitas 

konsumen. 

Variabel citra 

merek secara 

parsial tidak 

berpengaruh 

terhadap 

loyalitas 

konsumen, 

sedangkan 

promosi secara 

parsial 

berpengaruh 

terhadap 

loyalitas 

konsumen.34 

4. Skripsi 

“Pengaruh 

Customer 

Experience, 

Customer Value, 

Perbedaan 

penelitian 

yang 

dilakukan 

oleh Maulina 

Sama-sama 

menggunaka

n variabel 

customer 

experience 

Ccustomer 

experience dan 

customer value 

berpengaruh 

positif dan 

                                                           
33 Eka Prasetya Wardaya, “Pengaruh Customer Experience Terhadap Customer Loyalty 

Melalui Customer Satisfaction dan Customer Trust Pada Pelanggan Bengkel Auto 2000 di 

Surabaya,” Petra Business & Management Review, 1 (2017). 
34 Nurul Biyantika Permatasari, “Pengaruh Citra Merek dan Promosi Terhadap Loyalitas 

Konsumen Go-Jek di Kecamatan Wonocolo Surabaya,” Skripsi (UIN Sunan Ampel Surabaya, 

2018). 
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dan Customer 

Satisfaction 

Terhadap 

Customer 

Loyalty Pada 

Komunitas 

Sepeda Motor 

Yamaha Tipe 

NMAX Medan” 

oleh Maulina 

Ikroma Harahap 

tahun 2018. 

X2 customer 

value 

sedangkan 

penelitian 

saya variabel 

X2 customer 

satisfication. 

dan customer 

satisfaction 

serta objek 

penelitian 

sama-sama 

menggunaka

n variabel Y 

loyalitas. 

signifikan 

terhadap 

customer 

satisfaction.  

Customer 

experience, 

customer 

value, dan 

customer 

satisfaction 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

customer 

loyalty. 

Customer 

experience dan 

customer value 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

customer 

satisfaction.35 

5. Jurnal “Dampak 

Promosi, Harga 

dan Kualitas 

Produk 

Terhadap 

Loyalitas 

Konsumen Oppo 

Smartphone” 

oleh Mela 

Rosaliana, Nurul 

Perbedaan 

penelitian 

yang 

dilakukan 

oleh Mela, 

Nurul, dan 

Ika variabel 

X2 kualitas 

produk 

sedangkan 

Sama-sama 

menggunaka

n variabel 

promosi dan 

obyek 

penelitian 

sama-sama 

menggunaka

n variabel Y 

loyalitas. 

Promosi, harga 

dan kualitas 

produk 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

secara parsial 

terhadap 

loyalitas 

konsumen.36 

                                                           
35 Maulina Ikroma Harahap, “Pengaruh Customer Experience, Customer Value, dan 

Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty Pada Komunitas Sepeda Motor Yamaha Tipe 

NMAX Medan,” Skripsi (Universitas Sumatera Utara, 2018). 
36 Mela Rosaliana, Nurul Qomariah dan Maheni Ika Sari, “Dampak Promosi, Harga dan 

Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Oppo Smartphone,” Jurnal Penelitian IPTEKS, 2 

(2019). 
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Qomariah dan 

Maheni Ika Sari 

tahun 2019. 

penelitian 

saya variabel 

X2 customer 

satisfaction. 

Sumber: Helisia (2017), Eka (2017), Nurul (2018), Maulina (2018), Mela 

(2019). 

Berdasarkan tabel 2.1 menjelaskan bahwa penelitian ini mengkaji teori 

yang sama dengan peneliti-peneliti sebelumnya namun penelitian ini 

mengembangkan teori customer experience dari Gaffar yang menyatakan 

bahwa customer experience adalah salah satu aspek yang mempengaruhi 

loyalitas konsumen, dalam penelitian terdahulu oleh Eka Prasetya Wardaya 

menggunakan teori customer experience dari Wang yang menyatakan bahwa 

faktor yang mempengaruhi loyalitas adalah customer experience, dalam 

penelitian terdahulu oleh Maulina Ikroma Harahap menggunakan teori 

customer experience dari Griffin yang menyatakan bahwa faktor yang 

mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah customer experience. 

Teori customer satisfaction pada penelitian ini menggunakan teori dari 

Gaffar yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah salah satu aspek 

yang mempengaruhi loyalitas konsumen, dalam penelitian terdahulu oleh 

Helisia Krisdayanti menggunakan teori customer satisfaction dari Kotler yang 

menyatakan bahwa kepuasan merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 

loyalitas konsumen.  

Konsep promosi pada penelitian ini menggunakan teori dari Swashta 

dan Irawan yang menyatakan bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi 

loyalitas pelanggan adalah promosi, dalam penelitian terdahulu oleh Nurul 
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Biyantika Permatasari menggunakan teori promosi dari Marconi yang 

menyatakan bahwa promosi menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi 

loyalitas konsumen, dalam penelitian terdahulu oleh Mela Rosalina, Nurul 

Qomariah dan Maheni Ika Sari menggunakan teori promosi dari Kotler yang 

menyatakan bahwa promosi adalah faktor yang mendorong terciptanya 

customer loyalty. 

Peran penelitian ini  dibandingkan dengan penelitian terdahulu adalah 

untuk mendapatkan pengetahuan baru mengenai “pengaruh customer 

experience, customer satisfaction, dan promosi terhadap loyalitas konsumen.” 

C. Kerangka Pemikiran 

 

D.  

E.  

F.  

G.    

H.  

I.  

J.  

 

 

 

 

Gambar 2.2 

Skema Kerangka Pemikiran 

Keterangan: 
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                             Simultan 

Customer Experience 

(X1) 

 

 
Customer Satisfaction 

(X2) 

 

 
Promosi 

(X3) 

 

 

Loyalitas Konsumen 

(Y) 
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D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap tujuan penelitian 

yang diturunkan dari kerangka pemikiran yang telah dibuat. Hipotesis 

merupakan pernyataan tentatif tentang hubungan antara beberapa dua variabel 

atau lebih. Hipotesis merupakan dugaan sementara dari jawaban rumusan 

masalah penelitian.37 

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka dapat ditarik hipotesis 

yaitu: 

H01 : Tidak terdapat pengaruh antara customer experience terhadap        

loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Ha1 : Terdapat pengaruh antara customer experience terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

H02 : Tidak terdapat pengaruh antara customer satisfaction terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Ha2  : Terdapat pengaruh antara customer satisfaction terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

H03  : Tidak terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas konsumen 

Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Ha3 : Terdapat pengaruh antara promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee 

Indonesia di Kabupaten Madiun. 

                                                           
37 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi (Yogyakarta: 

Pustakabarupress, 2019), 68. 
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H04 : Tidak terdapat pengaruh antara customer experience, customer 

satisfaction, dan promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee 

Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Ha4  :  Terdapat pengaruh antara customer experience, customer satisfaction, 

dan promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia di 

Kabupaten Madiun. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Rancangan Penelitian 

1. Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang menghasilkan 

penemuan-penemuan yang dapat dicapai (diperoleh) dengan 

menggunakan prosedur-prosedur statistik atau cara-cara lain dari 

kuantifikasi (pengukuran).1  Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk 

menguji teori, membangun fakta, menunjukkan hubungan antar variabel, 

memberikan deskripsi statistik, menaksir dan meramalkan hasilnya pada 

penelitian ini. 

2. Desain Penelitian 

 Desain penelitian adalah pedoman atau prosedur serta teknik dalam 

perencanaan penelitian yang berguna sebagai panduan untuk membangun 

strategi yang menghasilkan model atau blue print penelitian.2 Desain 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah survey research 

atau penelitian yang dilakukan untuk mengumpulkan informasi yang 

dilakukan dengan cara menyusun daftar pertanyaan yang diajukan pada 

responden tentang customer experience, customer satisfaction, promosi 

dan loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun.

                                                           
1V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, 12. 
2 Ibid, 71. 
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B. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

1. Variabel Penelitian 

 Menurut Arikunto dalam Sundo, variabel penelitian adalah objek 

penelitian atau apa yang menjadi perhatian suatu titik perhatian suatu 

penelitian.3 Dalam penelitian ini terdapat dua jenis variabel yaitu variabel 

bebas (independen) yang meliputi customer experience (X1), customer 

satisfaction (X2), dan promosi (X3) serta variabel terikat (dependen) yaitu 

loyalitas konsumen (Y).  

 Variabel independen (bebas) merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 

variabel dependen. Variabel dependen merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau akibat, karena adanya variabel bebas.4 

2. Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah variabel penelitian dimaksudkan untuk 

memahami arti setiap variabel penelitian sebelum dilakukan analisis, 

instrumen, serta sumber pengukuran berasal dari mana.5 Berikut ini adalah 

definisi operasional yang dijelaskan pada tabel 3.1. 

 

 

 

 

                                                           
3 Sandu Siyoto dan Ali Sodik, Dasar Metodologi Penelitian (Yogyakarta: Literasi Media 

Publishing, 2015), 50. 
4 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, 75. 
5 Ibid, 77. 
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Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel6 

 

Variabel Indikator 
Butir 

Soal 
Sumber 

Skala 

Pengukuran 

Loyalitas 

Konsumen 

(Y) 

Repeat purchase 

Referrals 

Retention 

1 – 2  

3 – 4  

5 – 6  

Tjiptono 

(2000) Skala Likert 

Customer 

Experience 

(X1) 

Sense 

Feel 

Think 

Act 

Relate 

7 – 8  

9 – 10  

11 – 12  

13 – 14  

15 – 16  

Schmitt 

(2007) 

Skala Likert 

Customer 

Satisfaction 

(X2) 

Kesesuaian harapan 

Minat berkunjung 

kembali 

Kesediaan 

merekomendasikan 

17 – 18  

19 – 20  

  

  21 – 22  

Hawkins 

dan 

Lonney 

dalam 

Tjiptono 

(2004) 

Skala Likert 

Promosi 

(X3) 

Frekuensi Promosi 

Kualitas promosi 

Kuantitas promosi 

Waktu promosi 

Ketepatan atau 

kesesuaian sasaran 

promosi 

23 – 24  

25 – 26  

27 – 28  

29 – 30  

31 - 32 

 

 

Kotler 

dan 

Keller 

(2012) Skala Likert 

 

C. Lokasi dan Periode Penelitian 

Lokasi yang dipilih dalam penelitian ini adalah di Kabupaten Madiun. 

Alasan peneliti memilih lokasi adalah karena lokasi mudah dijangkau oleh 

peneliti dan ekonomis, serta subyek pada penelitian ini adalah konsumen 

Shopee Indonesia yang ada di Kabupaten Madiun. Adapun periode penelitian 

ini adalah dimulai sejak bulan Januari sampai bulan Mei 2021. 

                                                           
6 Ibid., 80. 
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D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Sugiyono dalam Eddy, populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti dan kemudian ditarik 

kesimpulannya.7 Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Shopee 

Indonesia di Kabupaten Madiun yang sudah pernah bertransaksi dan 

melakukan pembelian secara berulang dan tidak memperjualbelikan 

kembali produk yang sudah dibeli. Populasi dalam penelitian ini tidak 

diketahui. 

2. Sampel  

Sampel merupakan bagian populasi yang akan diteliti atau sebagian 

jumlah dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi.8 Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik kuota sampling, yaitu 

teknik yang menentukan sampel dari populasi yang mempunyai ciri-ciri 

tertentu sampai jumlah kuota yang diinginkan. Karena jumlah populasi 

yang tidak diketahui, maka jumlah sampel dalam penelitian ini 

menggunakan rumus:9 

𝑛 =
𝑍2

4 (𝑀𝑜𝑒)2
 

 

                                                           
7 Eddy Roflin, dkk, Populasi, Sampel, Variabel Dalam Penelitian Kedokteran 

(Pekalongan: PT. Nasya Expanding Management, 2021), 5. 
8 Aziz Alimul Hidayat, Cara Mudah Menghitung Besar Sampel (Surabaya: Health Books 

Publishing, 2021), 6. 
9 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, 155. 
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Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

Z       = Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% = 1,96. 

                Moe = Margin of Error Max, yaitu tingkat kesalahan maksimal 

pengambilan sampel yang masih dapat ditolelir. 

  Dengan menggunakan margin of error max sebesar 10%, maka jumlah 

sampel minimal yang dapat diambil sebesar: 

𝑛 =
𝑍2

4 (𝑀𝑜𝑒)2
 

     =
1,962

4 (0,10)2
 

    = 96,04 atau 97 

   Berdasarkan perhitungan diperoleh jumlah sampel minimal yang 

harus dipenuhi yaitu 97 responden. 

E. Jenis dan Sumber Data 

Jenis data ini termasuk dalam penelitian yang bersifat kuantitatif. Jenis 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer 

merupakan data yang dikumpulkan berdasarkan interaksi langsung antara 

pengumpul dengan sumber data.10 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen 

Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun yang berjumlah 97 responden. 

                                                           
10 Dermawan Wibisono, Riset Bisnis Panduan Bagi Praktisi dan Akademisi (Jakarta: 

PT Gramedia Pustaka Utama, 2003), 37 
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F. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data merupakan cara yang dilakukan peneliti 

untuk mengungkap atau menjaring informasi kuantitatif dari responden sesuai 

lingkup penelitian.11 Metode  yang digunakan penelitian ini dalam melakukan 

pengumpulan data adalah: 

1. Metode angket atau kuesioner. Angket atau kuesioner merupakan suatu 

teknik pengumpulan data secara tidak langsung (peneliti tidak langsung 

bertanya jawab dengan responden.12 Kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuesioner tertutup, yaitu kuesioner yang sudah 

disediakan alternatif jawaban sehingga responden hanya memberi tanda 

pada jawaban yang telah dipilih. Metode angket atau kuesioner dalam 

penelitian ini digunakan untuk mengambil data mengenai customer 

experience, customer satisfaction, promosi, dan loyalitas konsumen 

Shopee Indonesia di kabupaten Madiun. 

2. Wawancara. Wawancara merupakan salah satu dari beberapa teknik dalam 

mengumpulkan informasi atau data.13 Pengumpulan data dalam penelitian 

ini juga dilakukan dengan wawancara langsung dengan responden secara 

sistematis. Melalui wawancara ini peneliti menggali data, informasi, dan 

kerangka keterangan dari subyek penelitian. Wawancara dilakukan kepada 

                                                           
11 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi, 93. 
12 Ika Sriyanti, Evaluasi Pembelajaran Matematika (Ponorogo: Uwais Inspirasi 

Indonesia, 2019), 129. 
13 Fandi Rosi Sarwo Adi, Teori Wawancara Psikodiagnostik (Yogyakarta: Leutikaprio, 

2016), 1. 
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konsumen Shopee Indonesia dari Kabupaten Madiun, yaitu Aisah Ida, Ayu 

Urip, dan Arsi. 

G. Instrumen Pengumpulan Data 

Menurut Suharsimi Arikunto dalam Fandi, instrumen pengumpulan 

data adalah alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh peneliti dalam 

kegiatannya mengumpulkan data agar kegiatan tersebut menjadi sistematis dan 

dipermudah olehnya.14 Dalam penelitian ini, skala atau instrumen pengukuran 

yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah menggunakan pendekatan 

dengan skala likert yang dijadikan sebagai tolak ukur untuk menyusun butir-

butir pertanyaan dengan pemberian skor. Berikut adalah pemberian skor dalam 

skala likert: 

Tabel 3.2 

Skala Likert 

Item Favorable Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 

Tidak Setuju (TS) 

Setuju (S) 

Sangat Setuju (SS) 

1 

2 

3 

4 

 

H. Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

1. Validitas Instrumen 

 Validitas mempermasalahkan sejauh mana pengukuran tepat dalam 

mengukur apa yang hendak diukur, instrumen dikatakan valid saat dapat 

mengungkap data dari variabel secara tepat tidak menyimpang dari 

                                                           
14 Ibid, 97. 
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keadaan yang sebenarnya.15 Uji validitas dalam penelitian ini 

menggunakan teknik korelasi Product Moment. Jika hasil korelasi antar 

indikator menunjukkan hasil yang signifikan (< 0,05) maka masing-

masing indikator dinyatakan valid. Rumus untuk menghitung nilai korelasi 

(r) adalah sebagai berikut: 

𝑟 =
𝑛 Σxy − (Σx)(Σy)

√[𝑛 𝛴𝑥2 − (𝑥)2] [𝑛 𝛴𝑦2 − (𝛴𝑦)2] 
  

Dimana: 

r : koefisien korelasi antara variabel x dan y 

n : jumlah responden 

Σx   : jumlah seluruh nilai x 

Σy   : jumlah seluruh nilai y 

xy   : jumlah hasil perkalian x dan y 

Dengan ketentuan: 

a.  Jika nilai r hitung > r tabel maka item pertanyaan dinyatakan valid. 

b.  Jika nilai r hitung < r tabel maka item pernyataan dinyatakan tidak 

valid. 

2. Reliabilitas Instrumen 

Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh 

mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulang 

dua kali atau lebih.16 Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan 

                                                           
15 Ovan dan Andika Saputra, CAMI: Aplikasi Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Penelitian Berbasis Web (Takalar: Yayasan Ahmar Cendekia Indonesia, 2020), 2-3. 
16 Ovan dan Andika Saputra, CAMI: Aplikasi Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Penelitian Berbasis Web, 4. 
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retest dengan cara instrumen penelitian dicobakan beberapa kali pada 

responden yang sama dengan instrumen yang sama pada waktu yang 

berbeda. Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan nilai Alpha > 0,60 dengan 

rumus sebagai berikut: 

r [
𝑘

(𝑘 − 1)
] [1 −

𝛴ɑ𝑏
2

ɑ𝑡
2 ] 

Keterangan: 

r  : koefisien reliability instrument (cronbachalpha) 

k  : banyaknya butir pertanyaan 

𝛴ɑ𝑏
2    : total varians butir 

ɑ𝑡
2   : total varians 

I. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 

1.  Teknik Pengolahan Data 

 Teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan alat bantu analisis berupa program aplikasi komputer, yaitu 

SPSS (Statistical Product and Service Solutions) versi 16 SPSS adalah salah 

satu program statistik yang paling populer diantara program statistik 

lainnya. SPSS banyak digunakan dalam penelitian-penelitian sosial dan 

riset.17 SPSS dapat membantu penggunanya untuk menggambarkan data, 

pengujian hipotesis, dan mencari hubungan atar satu atau lebih variabel. 

 

 

                                                           
17 Wardana, Pengantar Aplikasi SPSS Versi 20 (Baubau: LPPM Universitas 

Muhammadiyah Buton Press, 2020), 4. 
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2. Teknik Analisis Data 

a. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Linieritas 

  Untuk mengetahui variabel independen (bebas) dengan 

variabel dependen (terikat) memiliki hubungan yang linier atau 

tidak, uji yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji linieritas. 

Uji linieritas digunakan untuk mengonfirmasikan apakah sifat 

linier antara dua variabel yang diidentifikasikan secara teori sesuai 

atau tidak dengan hasil observasi yang ada. Untuk mengetahui 

linieritas variabel dengan melihat nilai signifikasi. Jika Deviation 

from linearity Sig > 0,05 maka terdapat hubungan yang linier, 

sedangkan jika Deviation from linearity Sig < 0,05 maka tidak 

terdapat hubungan yang linier.18 

2) Uji Normalitas 

  Untuk mengetahui apakah data yang diperoleh dari setiap 

variabel berdistribusi normal atau tidak, uji yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah uji normalitas. Uji normalitas dalam penelitian 

ini menggunakan uji Kolmogrov-Smirnov. Untuk mengetahui 

normalitas variabel dengan melihat nilai Asymp. Sig. Apabila nilai 

Sig lebih dari 0,05 maka data berdistribusi normal, sebaliknya 

                                                           
18 Agustina Marzuki, dkk, Praktikum Statistik (Malang: Ahlimedia Press, 2020), 106-107. 
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apabila nilai Sig kurang dari 0,05 maka data tidak berdistribusi 

normal.19 

3) Uji Heteroskedastisitas 

  Untuk mengetahui apakah ada regresi ketidaksamaan varian 

dari residual pengamatan ke pengamatan lain, uji yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah uji heteroskedastisitas. Uji 

heteroskedastisitas adalah uji yang menilai apakah terdapat 

ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada 

model regresi linier.20 Uji heteroskedastisitas penelitian ini 

menggunkan metode Glejser. Untuk mengetahui 

heteroskedastisitas variabel independent dengan melihat nilai 

signifikasi. Jika semua nilai sig > 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas, sedangkan jika 1 nilai sig < 0,05 maka terjadi 

heteroskedastisitas. 

4) Uji Autokorelasi 

  Untuk menguji tentang ada tidaknya korelasi antara residual 

observasi/responden ke t dengan residual/responden ke t-1 pada 

persamaan regresi linier, uji yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah uji autokorelasi. Uji autokorelasi hanya dilakukan pada data 

time series (runtut waktu) dan tidak perlu dilakukan pada data cross 

                                                           
19 Prosiding Seminar Nasional Pendidikan Jasmani 2017: Implementasi Model 

Pembelajaran Penjas dan Modifikasi Alat Belajar (Sumedang: UPT Sumedang Press bekerjasama 

dengan Prodi Pendidikan Jasmani STKIP Sebelas Maret Sumedang, 2017), 19. 
20 Muhammad Yusuf dan Lukman Daris, Analisis Data Penelitian: Teori & Aplikasi 

Dalam Bidang Perikanan (Bogor: IPB Press, 2018), 76. 
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section. Uji autokorelasi penelitian ini menggunakan metode 

Durbin Watson. Jika d (durbin watson) terletak antara dU dan (4 – 

dL), maka tidak ada autolorelasi.21 

5) Uji Multikolinieritas 

  Untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas (variabel independen), uji yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah uji multikolinieritas. 

Mutikolinieritas artinya antar variabel independen yang terdapat 

dalam model regresi memiliki hubungan linier yang sempurna atau 

mendekati sempurna. Untuk mengetahui apakah ada 

multikolinieritas atau tidak adalah dengan melihat nilai VIF 

(Variance Inflation Factor). Jika nilai VIF di sekitar angka 1 dan < 

10 atau memiliki tolerance mendekati 1 maka tidak terdapat 

multikolinieritas, sedangkan jika nilai VIF > 10 maka terdapat 

multikolinieritas.22 

b. Analisis Regresi Linier Sederhana 

 Untuk menguji salah satu variabel independen dengan variabel 

dependen, penelitian ini menggunakan analisis regresi sederhana. 

Dalam analisis regresi linier  sederhana, variabel independennya hanya 

                                                           
21 Indah Yuni Astuti, Kecerdasan Emosional dan Komitmen Kerja Dalam Mempengaruhi 

Kinerja Karyawan (Pekalongan: PT. Nasya Expanding Management, 2021), 45. 
22 Wardana, Pengantar Aplikasi SPSS Versi 20, 47-48. 
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satu. Variabel lainnya diasumsikan bisa mempengaruhi nilai 

dependennya konstan.23 Dengan formulasi umum: 

   

 

Dimana:  

Y : Dependen variabel 

a : Konstanta 

b1 : Koefisien regresi X1 

e : residual/error 

c. Analisis Regresi Linier Berganda 

 Untuk menganalisis besarnya pengaruh antara variabel bebas 

(independent) yaitu customer experience (X1), customer satisfaction 

(X2), dan promosi (X3) terhadap variabel terikat (dependent) yaitu 

loyalitas konsumen (Y), analisis yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah analisis regresi linier berganda. Model regresi berganda ini 

mengasumsikan adanya hubungan satu garis lurus atau linier antara 

variabel dependen dengan masing-masing prediktornya. Model regresi 

linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu:24 

 

 

 

                                                           
23 Sugiarto dan Hongyanto Setio, Statistika Terapan Untuk Bisnis dan Ekonomi 

(Yogyakarta: ANDI, 2021), 486. 
24 Suyono, Analisis Regresi untuk Penelitian (Yogyakarta: Deepublish, 2018), 99. 

Y= a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 +  e 

 

Y = a + b1X1 + e 
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Keterangan: 

Y   : Variabel terikat (dependen)  

a    : Konstanta  

b1,2,3   : Koefsiein regresi variabel bebas  

X1,2,3  : Variabel bebas (independen) 

e   : tingkat kesalahan (error) 

d.  Pengujian Hipotesis 

1) Uji t (Parsial) 

 Untuk menunjukkan pengaruh secara individu variabel 

bebas (independen) yang ada dalam model terhadap variabel terikat 

(dependen), uji yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji t 

(parsial). Dasar pengambilan keputusan dalam uji t, yaitu Ha 

diterima jika sig < ɑ (0,05), sedangkan H0 diterima jika sig > ɑ 

(0,05).25  

2) Uji F (Simultan) 

 Untuk mengetahui apakah variabel independen yaitu 

customer experience, customer satisfaction, dan promosi secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu 

loyalitas konsumen, uji yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

uji F (simultan). Dasar pengambilan keputusan uji F, yaitu Ha 

diterima jika sig < 0,05 maka ada pengaruh secara simultan antara 

                                                           
25 Hantono, Konsep Analisis Laporan Keuangan Dengan Pendekatan Rasio & SPSS 

(Yogyakarta: Deepublish, 2018), 75. 
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variabel independen terhadap variabel dependen, sedangkan H0 

diterima jika sig > 0,05 maka tidak ada pengaruh secara simultan 

antara variabel independen dengan variabel dependen.26 

3) Koefisien Determinasi (R2) 

 Untuk menunjukkan seberapa besar presentase variabel 

independen (customer experience, customer satisfaction, dan 

promosi) secara bersama-sama menerangkan variabel dependen 

(loyalitas konsumen), uji yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah koefisien determinasi (R2). Nilai R2 menunjukkan seberapa 

besar proporsi dari total variasi variabel tidak bebas yang dapat 

dijelaskan oleh variabel penjelasnya. Semakin tinggi nilai maka 

semakin besar proporsi dari total variasi variabel dependen yang 

dapat dijelaskan oleh variabel independen.27 Nilai R2 berkisar 0 

sampai 1. Nilai determinasi 0 berarti kemampuam variabel X  

dalam menjelaskan Y amat terbatas. Nilai determinasi yang 

mendekati angka 1 berarti variabel X memberikan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk menjelaskan variabel Y.

                                                           
26 Hantono, Konsep Analisis Laporan Keuangan Dengan Pendekatan Rasio & SPSS, 72-

73. 
27 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis & Ekonomi, 228. 
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BAB IV 

PEMBAHASAN DAN ANALISA DATA 

A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 

Shopee merupakan sebuah perusahaan e-commerce yang berkantor 

pusat di Singapura di bawah naungan SEA Group yang didirikan pada tahun 

2009 oleh Forrest Li. Shopee adalah platform yang dirancang khusus untuk 

menyuguhkan pengalaman berbelanja online yang mudah, aman, dan cepat 

dengan sistem pembayaran dan dukungan logistik yang kuat. Shopee pertama 

kali diluncurkan pada tahun 2015 secara serentak di 7 negara, yaitu Singapura, 

Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam dan Filipina. Shopee 

Indonesia dikelola oleh PT Shopee International Indonesia. 

 

Gambar 4.1 Logo Shopee1 

 

Shopee hadir di Indonesia untuk membawa pengalaman berbelanja 

baru. Shopee memberikan kemudahan berbelanja yang dapat diakses melalui 

smartphone, baik menggunakan aplikasi yang dapat diunduh melalui Playstore

                                                           
1 https:en.logodownload.org/shopee-logo/, diakses pada tanggal 13 April 2021, pukul 

15.00. 
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dan Appstore, atau mengunjungi website Shopee di https:shopee.co.id. Saat ini 

angka unduhan Shopee telah mencapai 100 jt unduhan di Playstore. 

 

Gambar 4.2 Jumlah Unduhan Shopee di Playstore2 

 

Sasaran pengguna Shopee adalah kalangan muda saat ini yang terbiasa 

melakukan kegiatan dengan smartphone termasuk diantaranya adalah kegiatan 

berbelanja. Kategori produk yang ditawarkan Shopee lebih mengarah kepada 

produk fashion dan perlengkapan rumah tangga. Kategori produk yang 

disediakan oleh Shopee antara lain kategori elektronik, perlengakapan bayi dan 

anak, perlengkapan olahraga, fashion, perlengkapan rumah, perawatan dan 

kesehatan, makanan dan minuman, otomotif, hobi dan mainan, serta fotografi. 

Visi dari perusahaan Shopee adalah menjadi mobile marketplace nomor 

1 di Indonesia. Sedangkan misi dari perusahaan Shopee adalah 

mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia. 

 

 

                                                           
2 Playstore. 
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B. Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penelitian bahwa jumlah responden dalam penelitian 

ini adalah sebanyak 97 orang. Gambaran karakteristik responden dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Responden dalam penelitian dikelompokkan menjadi 5 kategori usia. 

Karakteristik responden berdasarkan kategori usia disajikan pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

No.            Kelompok Usia                Banyaknya           Persentase 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

< 20  

20 – 25  

26 – 30  

31 – 35  

> 40 

14 

70 

11 

- 

2 

14,4 % 

72,2  % 

11, 3 % 

- 

2,1 % 

                 Total                                          97                      100 % 

Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Responden dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan 

usia antara 20 – 25 tahun, yaitu sebanyak 70 orang atau sebesar 72,2 %. 

Adapun kelompok responden yang memiliki jumlah paling sedikit ada 

pada kategori usia > 40 tahun, yaitu sebanyak 2 orang atau sebesar 2,1 %. 

3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Responden dalam penelitian ini dikelompokkan menjadi 2  

berdasarkan jenis kelamin. Karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin disajikan pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

         Jenis Kelamin                        Jumlah                 Persentase 

Pria 

Wanita 

79 

18 

81,4 % 

18,6 % 

                             Total                        97                          100 % 

Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel 4.2 diketahui bahwa jumlah responden wanita 

sebanyak 79 orang dengan persentase sebesar 81,4 % dan jumlah 

responden pria sebanyak 18 orang dengan persentase sebesar 18,6 %.  

4. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan dapat dilihat pada 

tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

 

No.                Pendidikan                  Banyaknya           Persentase 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

SD  

 SMP 

SMA 

D1 

D3 

S1 

S2 

1 

1 

71 

1 

1 

19 

2 

1 % 

1  % 

73,2 % 

1 % 

1 % 

19,6 % 

2,1 % 

                 Total                                          97                      100 % 

Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Responden dalam penelitian ini didominasi pada pendidikan SMA 

sebanyak 71 orang dengan persentase sebesar 73,2 % dan responden paling 

sedikit pada pendidikan SD, SMP, D1 dan D3 sebanyak 1 orang dengan 

persentase sebesar 1 %. 
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5. Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Transaksi 

Karakteristik responden berdasarkan jumlah transaksi dapat dilihat 

pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Transaksi 

 

No.         Jumlah Transaksi                Banyaknya           Persentase 

1. 

2. 

3. 

1  

 2 – 5  

> 5 

11 

29 

57 

11,3 % 

29,9 % 

58,8 % 

                 Total                                          97                      100 % 

Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Responden dalam penelitian ini didominasi oleh jumlah transaksi <5 

kali sebanyak 57 orang dengan persentase sebesar 58,8% dan responden 

paling sedikit pada jumlah transaksi 1 kali sebanyak 11 orang dengan 

persentase sebesar 11,3 %. 

C. Hasil Pengujian Instrumen 

1. Validitas 

Validitas merupakan konsep yang kompleks, yang umumnya berkaitan 

dengan apakah suatu pengukuran memenuhi tujuan yang dimaksud.3 Uji 

validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai r 

tabel untuk degree of freedom (df) = n – 2 (n adalah jumlah sampel). 

Dengan jumlah sampel (n) adalah 30 dan tingkat signifikasi 0,05. Maka r 

tabel dalam penelitian ini adalah r(0,05; 30 – 2 = 28) = 0,361. Dengan 

ketentuan, jika nilai r hitung > r tabel maka butir pernyataan tersebut valid. 

                                                           
3 Fandi Rosi Sarwo Adi, Teori Wawancara Psikodiagnostik, 105. 
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Pengujian validitas terhadap instrumen penelitian ini dilakukan dalam 

bentuk angket/kuesioneryang diberikan kepada 97 responden yaitu 

konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Hasil uji validitas dari instrumen penelitian pada variabel X1, X2, X3, 

dan Y yang disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Uji Validitas 

 

Variabel Independen Customer Experience (X1) 

 

No. Pernyataan R hitung r Tabel Keterangan 

1. CE1 0,769 0,361 Valid 

2. CE2 0,740 0,361 Valid 

3. CE3 0,706 0,361 Valid 

4. CE4 0,572 0,361 Valid 

5. CE5 0,819 0,361 Valid 

6. CE6 0,556 0,361 Valid 

7. CE7 0,520 0,361 Valid 

8. CE8 0,704 0,361 Valid 

9. CE9 0,771 0,361 Valid 

10. CE10 0,781 0,361 Valid 

Variabel Independen Customer Satisfaction (X2) 

 

No. Pernyataan r hitung r Tabel Keterangan 

11. CS1 0,872 0,361 Valid 

12. CS2 0,906 0,361 Valid 

13. CS3 0,753 0,361 Valid 

14. CS4 0,868 0,361 Valid 

15. CS5 0,803 0,361 Valid 

16. CS6 0,875 0,361 Valid 

Variabel Independen Promosi (X3) 

 

No. Pernyataan R hitung r Tabel Keterangan 

17. P1 0,516 0,361 Valid 

18. P2 0,701 0,361 Valid 
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19. P3 0,889 0,361 Valid 

20. P4 0,744 0,361 Valid 

21. P5 0,657 0,361 Valid 

22. P6 0,657 0,361 Valid 

23. P7 0,720 0,361 Valid 

24. P8 0,650 0,361 Valid 

25. P9 0,612 0,361 Valid 

26. P10 0,710 0,361 Valid 

Variabel Dependen Loyalitas Konsumen (Y) 

 

No. Pernyataan r hitung r Tabel Keterangan 

27. L1 0,540 0,361 Valid 

28. L2 0,706 0,361 Valid 

29. L3 0,904 0,361 Valid 

30. L4 0,790 0,361 Valid 

31. L5 0,781 0,361 Valid 

32. L6 0,797 0,361 Valid 

                  Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Dari data yang disajikan pada tabel 4.5 dapat diketahui bahwa dari 32  

butir pernyataan yang diberikan kepada 97 responden memiliki r hitung > 

r tabel sebesar 0,361 yang berarti semua item pernyataan dinyatakan valid. 

2. Reliabilitas 

Reliabilitas sebagai konsistensi tes, yaitu seberapa konsisten skor tes 

dari satu pengukuran ke pengukuran berikutnya.4 Suatu kuesioner 

dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 

konsisten  atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu variabel dikatakan 

reliabel jika memiliki Cronbach Alpha > 0,60. 

Hasil uji reliabilitas dari instrumen penelitian pada variabel X1, X2, X3 

dan Y dapat disajikan sebagai berikut: 

                                                           
4 Febri Endra B.S, Pedoman Metodologi Penelitian: Statistika Praktis (Sidoarjo: 

Zifatama Jawara, 2017), 141. 
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Tabel 4.6 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

No. Pernyataan Cronbach Alfa Batas Keterangan 

1. X1 0,872 0,60 Reliabel 

2. X2 0,915 0,60 Reliabel 

3. X3 0,870 0,60 Reliabel 

4. Y 0,845 0,60 Reliabel 

Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan data dari tabel 4.6 diperoleh dari pengujian reliabilitas 

instrumen penelitian dapat diketahui nilai koefisien reliabilitas > 0,60 

maka dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian tersebut dinyatakan 

reliabel. 

D. Hasil Pengujian Deskriptif 

1. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memberikan kepastian bahwa 

persamaan regresi yamg diperoleh memiliki ketepatan dalam estimasi dan 

konsisten. Penelitian ini  menggunakan uji asumsi klasik meliputi uji 

linieritas, uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi, dan uji 

multikolinieritas. 

a. Uji Linieritas 

Dasar pengambilan keputusan adalah jika nilai sig. Deviation 

from Linierity > 0,05 maka ada hubungan yang linier, dan jika nilai 

sig. Deviation from Linierity < 0,05 maka tidak ada hubungan yang 
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linier.5 Hasil uji linieritas pada penelitian ini dapat disajikan seperti 

pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Linieritas 

Deviation from Linierity 

Model Sig. 

Customer experience 

Customer satisfaction 

Promosi 

0,320 

0,634 

0,326 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat  diketahui nilai Deviation from 

Linearity untuk nilai sig masing-masing variabel independen 

menunjukkan nilai lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa hubungan antara variabel dependen dan independen dalam 

penelitian ini adalah hubungan yang linier. 

b. Uji Normalitas 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah jika nilai 

signifikasi > 0,05 maka data berdistribusi normal, sebaliknya jika nilai 

signifikasi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal.6 Berikut 

adalah hasil uji normalitas yang dilakukan dengan metode 

Kolmogrov-Smirnov yang dianalisis menggunakan software SPSS 16: 

 

 

 

                                                           
5 Timotius Febry dan Teofilus, SPSS Aplikasi Pada Penelitian Manajemen Bisnis 

(Bandung: CV. Media Sains Indonesia, 2020), 49. 
6 Nikolaus Duli, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Beberapa Konsep Dasar untuk 

Penulisan Skripsi & Analisis Data dengan SPSS (Yogyakarta: Deepublish, 2019), 115. 
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Normalitas 

Kolmogorov-Smirnov Test 

Model Asymp. Sig 

1 0,909 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan uji normalitas pada tabel 4.8 dapat diketahui 

bahwa, nilai Asymp. Sig lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa persamaan regresi tersebut berdistribusi normal. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah jika nilai 

signifikasi > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas, sebaliknya 

jika nilai signifikasi < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas.7 Berikut 

hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan software SPSS 16: 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Model Sig. 

Customer experience 

Customer satisfaction 

Promosi 

0,123 

0,173 

0,958 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai sig. dari 

masing-masing variabel independen lebih besar dari 0,05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada penelitian 

ini. 

 

                                                           
7 Surya Eka Priyatna, Analisis Statistik Sosial Rangkaian Penelitian Kuantitatif 

Menggunakan SPSS (Medan: Yayasan Kita Peduli, 2020), 58. 
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d. Uji Autokorelasi 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah jika nilai 

Durbin Watson terletak antara dU dan (4 – dL), maka tidak ada 

autokorelasi.8 Berikut adalah hasil uji autokorelasi dengan 

menggunakan software SPSS 16: 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Autokorelasi 

Model Durbin-Watson 

1 1,910 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan hasil nilai Durbin-

Watson (d) sebesar 1,910 lebih besar dari batas atas (dU) yakni 1,734 

dan kurang dari (4 – dL) yaitu 4 – 1,734 = 2,266. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala autokorelasi pada penelitian 

ini. 

e. Uji Multikolinieritas 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji ini adalah tidak 

terjadi multikolinieritas apabila nilai VIF < 10, sebaliknya terjadi 

multikolinieritas apabila nilai VIF > 10 atau sama dengan 10.9 Berikut 

hasil uji multikolinieritas yang disajikan sebagai berikut: 

 

 

 

                                                           
8 Firdaus, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi Analisis Regresi IBM SPSS 

Statistic Version 26.0 (Riau: Dotplus Publisher, 2021), 35. 
9 Hironymus Ghodang dan Hantono, Metode Penelitian: Konsep Dasar & Aplikasi 

Analisis Regresi dan Jalur dengan SPSS (Medan: PT. Penerbit Mitra Grup, 2020), 47. 
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Tabel 4.11 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Colinearity Statistic 

Model Tolerance VIF 

Customer Experience 

Customer Satisfaction 

Promosi 

0,908 

0,988 

0,915 

1,102 

1,012 

1,093 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui nilai VIF masing-

masing variabel independen menunjukkan nilai yang lebih kecil dari 

10. Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini 

tidak terjadi multikolinieritas. 

2. Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

a. Customer Experience Terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengujian hipotesis customer experience terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia secara parsial dilakukan dengan 

menggunakan analisis regresi linier sederhana. Berikut adalah hasil 

analisis regresi sederhana yang disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

Unstandardized Coefficients 

Model Constant  b  

Customer Experience 16,789 0,186 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Hasil analisis regresi linier sederhana pada tabel 4.12 dapat 

ditulis persamaan regresi sebagai berikut: 

 

 

Y = 16,789 + 0,186X1 
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1) Nilai konstanta (ɑ) sebesar 16,789 artinya apabila customer 

experience (X1) tidak ada atau nilainya adalah 0, maka loyalitas 

konsumen (Y) nilainya sebesar 16, 789.  

2) Nilai koefisien (b) sebesar 0,186 artinya bahwa setiap 

penambahan 1% customer experience, maka loyalitas konsumen 

akan meningkat sebesar 0,186. 

b. Customer Satisfaction Terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengujian hipotesis customer satisfication terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia secara parsial dilakukan dengan 

menggunakan analisis regresi linier sederhana. Berikut adalah hasil 

analisis regresi sederhana yang disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

Unstandardized Coefficients 

Model Constant  b  

Customer satisfaction 9,938 0,571 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Hasil analisis regresi linier sederhana pada tabel 4.13 dapat 

ditulis persamaan regresi sebagai berikut: 

 

1) Nilai konstanta (ɑ) sebesar 9,938 artinya apabila customer 

satisfaction (X2) tidak ada atau nilainya adalah 0, maka loyalitas 

konsumen (Y) nilainya sebesar 9,938.  

Y = 9,938 + 0,571X2 
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2) Nilai koefisien (b) sebesar 0,571 artinya bahwa setiap 

penambahan 1% customer satisfaction, maka loyalitas konsumen 

akan meningkat sebesar 0,186. 

c. Promosi Terhadap Loyalitas Konsumen 

Pengujian hipotesis promosi terhadap loyalitas konsumen 

Shopee Indonesia secara parsial dilakukan dengan menggunakan 

analisis regresi linier sederhana. Berikut adalah hasil analisis regresi 

sederhana yang disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

Unstandardized Coefficients 

Model Constant  b  

Promosi 4,544 0,511 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Hasil analisis regresi linier sederhana pada tabel 4.14 dapat 

ditulis persamaan regresi sebagai berikut: 

 

1) Nilai konstanta (ɑ) sebesar 4,544 artinya apabila promosi (X3) 

tidak ada atau nilainya adalah 0, maka loyalitas konsumen (Y) 

nilainya sebesar 4,544.  

2) Nilai koefisien (b) sebesar 0,511 artinya bahwa setiap 

penambahan 1% promosi, maka loyalitas konsumen akan 

meningkat sebesar 0,511. 

 

 

Y = 4,544 + 0,511X3 
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3. Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah salah satu metode statistik 

untuk menentukan hubungan sebab akibat antara satu variabel dengan 

variabel lainnya.10 Berikut hasil regresi dari data primer yang diolah dapat 

dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Unstandardized Coefficients 

Model Constant  b  

Customer experience 

Customer satisfaction 

Promosi 

-7,360 

0,064 

0,551 

0,420 

  Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

 Berdasarkan tabel 4.15 diperoleh model persamaan regresi sebagai 

berikut : 

 

a. Nilai konstanta (ɑ) sebesar –7,360 artinya bahwa rata-rata kontribusi 

variabel lain diluar model memberikan dampak negatif terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia. 

b. Nilai koefisien regresi masing – masing variabel independen 

penelitian bernilai positif. Hal ini dapat diartikan customer 

experience, customer satisfaction, dan promosi yang baik akan 

meningkatkan loyalitas konsumen. Semakin tinggi customer 

                                                           
10 Firdaus, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi Analisis Regresi IBM SPSS 

Statistics Version 26.0 (Bengkulu: Dotplus Publisher, 2021), 72-73. 

Y = -7,360 + 0,064X1 + 0,551X2 + 0,420X3 + e 
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experience, customer satisfaction, dan promosi maka semakin tinggi 

pula loyalitas konsumen. 

E. Hasil Pengujian Hipotesis 

1. Hasil Uji t 

Uji t untuk satu sampel (one-sample T-test) merupakan prosedur uji t 

untuk sampel tunggal jika rata-rata suatu variabel tunggal dibandingkan 

dengan suatu nilai konstanta tertentu.11 Dasar pengambilan keputusan 

dalam uji ini adalah H0 diterima jika nilai signifikasi > 0,05 dan Ha 

diterima jika nilai signifikasi < 0,05. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 4.16 

Hasil Uji t 

Model Sig. 

Customer experience 

Customer satisfaction 

Promosi 

0,508 

0,000 

0,021 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat diketahui bahwa nilai Sig. dari setiap 

variabel. 

a. Pengaruh customer experience (X1) terhadap loyalitas konsumen (Y) 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Sig. sebesar 0,508. 

Hal ini menunjukkan bahwa nilai Sig. lebih besar dari 0,05. Dengan 

demikian H01 diterima dan Ha1 ditolak. Artinya variabel customer 

                                                           
11 Abdul Muhid, Analisis Statistik 5 Langkah Praktis Analisis Statistik dengan SPSS for 

Windows Edisi ke 2 (Sidoarjo: Zifatama Jawara, 2019), 14. 
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experience tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. 

b. Pengaruh customer satisfaction (X2) terhadap loyalitas konsumen (Y) 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Sig. sebesar 0,000. 

Hal ini menunjukkan bahwa nilai Sig. lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian H02 ditolak dan Ha2 diterima. Artinya variabel customer 

satisfaction mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. 

c. Pengaruh promosi (X3) terhadap loyalitas konsumen (Y) 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Sig. sebesar 0,021. 

Hal ini menunjukkan bahwa nilai Sig. lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian H03 ditolak dan Ha3 diterima. Artinya variabel promosi 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

2. Hasil Uji F 

Uji F digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh keseluruhan 

variabel independen  terhadap variabel dependen.12 Dasar pengambilan 

keputusan dalam uji ini adalah H0 diterima jika nilai signifikasi > 0,05 dan 

Ha diterima jika nilai signifikansi < 0,05. Berikut adalah hasil uji F yang 

disajikan pada tabel berikut ini: 

 

 

                                                           
12 Hironymus Ghodang dan Hantono, Metode Penelitian Kuantitatif: Konsep Dasar & 

Aplikasi Analisis Regresi dan Jalur dengan SPSS (Medan: Mitra Grup, 2020), 81. 
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Tabel 4.17 

Hasil Uji F 

Model Sig. 

1 0,000 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Sig. sebesar 0,000. Hal ini 

menunjukkan bahwa nilai Sig. lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian H0 

ditolak dan Ha diterima. Artinya customer experience, customer 

satisfaction, dan promosi secara bersama-sama mempunyai pengaruh 

terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

3. Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Koefisien determinasi merupakan besarnya kontribusi variabel bebas 

terhadap variabel tidak bebas.13 Berikut adalah hasil uji koefisien 

determinasi yang disajikan pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.18 

Hasil Koefisien Determinasi 

Model R R Square 

1 0,568 0,323 

                        Sumber: Data Hasil Pengolahan SPSS 16 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai R2 ( R Square) sebesar 0,323 

atau (32,3 %). Hal ini menujukkan bahwa persentase sumbangan pengaruh 

variabel customer experience, customer satisfaction dan promosi terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia sebesar 32,3 %. Atau variasi 

                                                           
13 Sri Wahyuni, Kinerja Sharia Conformity and Profitability Index dan Faktor 

Determinan (Surabaya: Scopindo Media Pustaka, 2020), 79.  



77 
 

 
 

variabel independen yang digunakan dalam model mampu menjelaskan 

sebesar 32,3 % variasi variabel dependen. Sedangkan sisanya sebesar 67,7 

% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian 

ini. 

F. Pembahasan 

Berikut ini adalah pembahasan hasil penelitian mengenai pengaruh 

customer experience, customer satisfaction, dan promosi terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

1. Pengaruh Customer Experience (X1) Terhadap Loyalitas Konsumen (Y). 

Hasil nilai signifikasi variabel customer experience (X1) sebesar 0,508 

maka nilai signifikasi lebih besar daripada 0,05. Berdasarkan hasil tersebut 

maka H0 diterima dan Ha ditolak yang berarti customer experience (X1) 

tidak terdapat pengaruh secara signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y). 

Pada hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel customer 

experience tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Hal ini tidak sesuai dengan teori dari Gaffar pengalaman pelanggan 

merupakan salah satu faktor penentu loyalitas konsumen.14 Pada penelitian 

ini teori tersebut tidak terbukti, yakni customer experience tentang Shopee 

tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

                                                           
14 Vanessa Gaffar, Customer Relationship Management and Marketing Public Relation, 

72. 
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Untuk meningkatkan loyalitas konsumen Shopee Indonesia pihak 

perusahaan disarankan agar mampu mempelajari kebutuhan pelanggan, 

memberikan informasi terkait produk perusahaan, menjangkau pelanggan 

dengan penawaran terbaru dari perusahaan, mengenali pelanggan yang 

paling loyal dengan mempelajari data riwayat pembelian pelanggan, dan 

memberikan reward kepada pelanggan saat ada event-event tertentu. 

Dengan menciptakan customer experience, peningkatan loyalitas 

konsumen akan semakin tinggi.  

2. Pengaruh  Customer Satisfaction (X2) Terhadap Loyalitas Konsumen (Y). 

Hasil nilai signifikasi variabel customer satisfaction (X2) sebesar 

0,000 maka nilai signifikasi lebih kecil daripada 0,05. Berdasarkan hasil 

tersebut maka H0 ditolak dan Ha diterima yang berarti customer 

satisfaction (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

konsumen (Y). Pada hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

customer satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Hal ini sesuai dengan teori dari Gaffar kepuasan pelanggan merupakan 

salah satu faktor yang dapat menciptakan loyalitas konsumen.15 Pada 

penelitian ini teori tersebut terbukti, yakni customer satisfaction pada 

Shopee berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

Untuk meningkatkan loyalitas konsumen Shopee Indonesia, pihak 

perusahaan disarankan dapat memberikan pelayanan yang cepat dan 

                                                           
15 Ibid. 
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memprioritaskan kenyamanan pelanggan, serta membangun hubungan 

dengan pelanggan dengan cara mengirimkan ucapan terimakasih atas 

pembelian produk perusahaan sehingga pelanggan merasa tersanjung atas 

perhatian yang diberikan oleh perusahaan.  

3. Pengaruh Promosi (X3) Terhadap Loyalitas Konsumen (Y). 

Hasil nilai signifikasi variabel promosi (X3) sebesar 0,021 maka nilai 

signifikasi lebih kecil daripada 0,05. Berdasarkan hasil tersebut maka H0 

ditolak dan Ha diterima yang berarti promosi (X1) berpengaruh secara 

signifikan terhadap loyalitas konsumen (Y). Pada hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel promosi berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun. 

Hal ini sesuai dengan teori dari Swashta dan Irawan promosi 

merupakan salah satu faktor penentu loyalitas konsumen.16 Pada penelitian 

ini teori tersebut terbukti, yakni promosi dari Shopee berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen.  

Untuk meningkatkan loyalitas konsumen Shopee Indonesia, pihak 

perusahaan diharapkan dapat meningkatkan periklanan di media massa, 

media elektronik, dan media sosial yang lebih sering dan berkelanjutan, 

serta lebih aktif lagi dalam memperbarui informasi-informasi terbaru 

mengenai produk dari perusahaan. 

 

                                                           
16 Swastha Basu dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, 122. 
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4. Pengaruh Customer Experience, Customer Satisfaction, dan Promosi 

Secara Bersama-sama Terhadap Loyalitas Konsumen. 

Berdasarkan hasil pengujian menyatakan bahwa customer experience, 

customer satisfaction, dan promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee 

Indonesia di Kabupaten Madiun. Dapat dilihat dengan pengujian 

signifikasi menjelaskan bahwa nilai Sig. < 0,05 yaitu 0,000 < 0,05  

sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima artinya 

bahwa customer experience (X1), customer satisfaction (X2), dan promosi 

(X3) secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

Hasil uji koefisien determinasi (R2) diperoleh nilai nilai R2 ( R Square) 

sebesar 0,323 atau (32,3 %). Hal ini menujukkan bahwa persentase 

sumbangan pengaruh variabel customer experience, customer satisfaction 

dan promosi terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia sebesar 32,3 

%. Atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model mampu 

menjelaskan sebesar 32,3 % variasi variabel dependen. Sedangkan sisanya 

sebesar 67,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam 

penelitian ini. Alasan peneliti menggunakan variabel customer experience, 

customer satisfaction, dan promosi adalah variabel tersebut menjadi 

bagian penting bagi strategi pemasaran perusahaan yang pada akhirnya 

akan menjadikan pelanggan menjadi loyal terhadap perusahaan. 

Untuk dapat meningkatkan loyalitas konsumen Shopee Indonesia di 

Kabupaten Madiun, pihak perusahaan dapat meningkatkan kualitas produk 
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dan pelayanan, menerima saran dan keluhan dari pelanggan, serta 

memberikan promosi yang lebih informatif dan persuasif sehingga dapat 

membangun kepuasan konsumen Shopee Indonesia di Kabupaten Madiun.

 Setiap perusahaan akan bekerja keras untuk mempertahankan 

pangsa pasar dengan membangun loyalitas.17 Konsumen yang loyal 

dianggap sebagai aset bagi perusahaan. Sehingga perusahaan harus 

mengembangkan strategi pemasaran untuk memberikan nilai superior 

kepada pelanggan agar mereka loyal terhadap perusahaan.18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
17 Darwin Lie, dkk, “Analysis of Mediation Effect of Consumer Satisfaction on The Effect 

of Service Quality, Price and Consumer Trust on Consumer Loyalty,” International Journal of 

Scientific & Technology Research, 8 (2019), 423. 
18 Amit Shankar and Charles Jebarajakirthy, “The Influence of E-banking Servis Quality 

on Customer Loyalty,” International Journal of Bank Marketing, (2018). 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Dari rumusan masalah yang telah dijelaskan penulis diawal dan hasil 

pengujian data yang telah dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan pengujian, menunjukkan bahwa secara parsial variabel 

customer experience (X1) tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia (Y). Hal tersebut dapat 

diketahui dengan melihat nilai signifikasi 0,508 lebih besar dari 0,05 maka 

H0 diterima dan Ha ditolak. Sedangkan persentase pengaruh customer 

experience terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia sebesar 0,664 

dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. 

2. Berdasarkan pengujian, menunjukkan bahwa secara parsial variabel 

customer satisfaction (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia (Y). Hal tersebut dapat diketahui 

dengan melihat nilai signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka H0 ditolak 

dan Ha diterima. Sedangkan persentase pengaruh customer satisfaction 

terhadap loyalitas konsumen Shopee Indonesia sebesar 5,824 dan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain. 

3. Berdasarkan pengujian, menunjukkan bahwa secara parsial variabel 

promosi (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen  Shopee  Indonesia  (Y). Hal  tersebut  dapat  diketahui dengan



83 
 

 
 

melihat nilai signifikasi 0,021 lebih kecil dari 0,05 maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. Sedangkan persentase pengaruh promosi terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia sebesar 2,347 dan sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lain. 

4. Berdasarkan pengujian, menunjukkan bahwa secara simultan atau 

bersama-sama variabel customer experience (X1), customer satisfaction 

(X2) dan promosi (X3) berpengaruh positis dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia (Y). Hal tersebut dapat diketahui 

dengan melihat nilai signifikasi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka 

H0 ditolak dan Ha diterima. Sedangkan persentase pengaruh customer 

experience (X1), customer satisfaction (X2) dan promosi (X3) terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia bernilai sebesar 32,3 % dan sisanya 

dipengaruhi oleh faktor lain. 

Penyebab kurangnya loyalitas konsumen Shopee Indonesia disebabkan 

oleh berbagai faktor, yaitu kebanyakan konsumen lebih memilih situs belanja 

online yang lain daripada Shopee, belum terpenuhinya harapan pelanggan, dan 

kurangnya informasi yang diperoleh mengenai produk yang dimiliki Shopee. 

B. Saran 

1. Perlunya pihak Shopee Indonesia membangun customer experience yang 

baik dengan memberikan kualitas produk dan pelayanan yang baik 

sehingga hal tersebut dapat meningkatkan customer experience terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia. 
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2. Perlunya pihak Shopee Indonesia meningkatkan customer satisfaction 

dengan memberikan pelayanan yang lebih ekstra, menerima saran dan 

keluhan dari pelanggan, serta meningkatkan kualitas produk, hal tersebut 

tentu akan meningkatkan customer satisfaction terhadap loyalitas 

konsumen Shopee Indonesia. 

3. Pihak Shopee perlu memberikan promosi yang lebih informatif, persuasif 

dan mengingatkan sehingga konsumen akan tertarik untuk berbelanja 

online di Shopee, hal tersebut tentu akan meningkatkan promosi terhadap 

loyalitas konsumen Shopee Indonesia. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menggunakan variabel lain  

selain customer experience, customer satisfaction, dan promosi ketika 

melakukan penelitian mengenai loyalitas konsumen.
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