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Abstrak: Nadira Hijab adalah toko muslimah fashion yang sangat populer di
Daerah Istimewa Yogyakarta. toko ini menawarkan harga yang sangat terjangkau
untuk remaja dan mahasiswa. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
Pengaruh Persepsi Harga, Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan terhadap Minat
Beli Ulang pada toko online Nadira Hijab Yogyakarta. Populasi dalam penelitian
ini adalah seluruh masyarakat yang pernah melakukan pembelian produk lebih
dari 1 kali berusia minimal 17 tahun keatas. Jumlah sampel yang dipilih dalam
penelitian ini yaitu sebanyak 105 responden. Teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunakan NonProbability Sampling dengan jenis Purposive
Sampling. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif,
sumber data yang digunakan adalah primer. Teknik pengumpulan data dengan
menyebarkan kuesioner melalui Google Form. Analisis data ialah uji hipotesis
(uji t) dengan pengolahan data menggunakan program Sofware SPSS (Statistic
Package for the Social Sciences) versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Persepsi harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli ulang pada
toko online nadira hijab yogyakarta. Citra Merek berpengaruh signifikan dan
positif terhadap minat beli ulang pada foko online nadira hijab yogyakarta.
Kepuasan Pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli ulang
pada toko online nadira hijab yogyakarta.

Kata Kunci: Persepsi harga, Citra Merek, Kepuasan Pelanggan,
dan Minat beli ulang.
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PENDAHULUAN

Peran media sosial berubah dengan sangat pesat. Selain untuk media
komunikasi dan hiburan, media sosial juga juga dapat digunakan untuk kegiatan
bisnis yang umumnya disebut e-commerce/online shop. Menurut Fitri.et.al,(2022)
E-commerce dianggap sebagai metode penjualan yang paling efektif untuk
membangun hubungan dengan konsumen karena biaya yang lebih rendah dan
tingginya jumlah pengguna media sosial, yang memungkinkan pelaku bisnis
menjangkau target konsumen lebih luas. Serta konsumen dapat menikmati
pengalaman berbelanja yang nyaman. Dengan e-commerce, pelanggan dapat
melihat dan membeli barang dan jasa dari rumah atau pada saat mereka berada
dalam perjalanan, dengan waktu yang fleksibel. Serta para pelaku bisnis dapat
menawarkan produknya dengan harga yang lebih rendah jika dibandingkan
dengan ditoko offline hal ini karena e-commerce tidak memerlukan biaya sewa
tempat,biaya karyawan dll serta menghasilkan potensi penghematan biaya bagi
konsumen.

Nadiraa Hijab adalah toko muslimah fashion yang sangat populer di
Daerah Istimewa Yogyakarta. toko ini menawarkan harga yang sangat terjangkau
untuk remaja dan mahasiswa. Menurut Rachmawati et al/,(2020) sebagian besar
penilaian pelanggan untuk Nadiraa Hijab memberikan bintang empat dan lima.
Karena merek tersebut mengutamakan kualitas dengan harga terjangkau, oleh
karena itu persepsi harga dan citra merek merupakan salah satu factor pengaruh
minat beli ulang konsumen.

Persepsi harga adalah perasaan dan penilaian konsumen tentang apakah
harga yang ditawarkan oleh penjual dan harga yang dibandingkan dengan online
shop lain masuk akal dan dapat diterima oleh pelanggan. Menurut Li, 2017; Y.-
H.,Wang & Chen, (2016) persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli
ulang konsumen. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa konsumen biasanya
memperhatikan harga yang dijual oleh online shop saat mereka melakukan
pembelian apakah harga yang ditentukan sudah masuk pada budget pelanggan
atau tidak. Didukung oleh Hamilton & Chernev, (2013) pandangan tentang harga
toko itu sendiri adalah tanggapan konsumen terhadap berbagai informasi yang
mereka dapatkan dan perbandingan harga yang mereka miliki dengan toko lain.

Citra merek adalah tanggapan pelanggan terhadap suatu merek yang
didasarkan pada kesan positif yang akan konsumen ingat tentang merek tersebut.
Pelanggan lebih sering membeli barang dengan merek yang dikenal karena
merasa nyaman, percaya bahwa merek tersebut dapat diandalkan, mudah
ditemukan, dan memiliki kualitas yang tidak dapat diragukan lagi.Anggapan
positif pelanggan dapat mempengaruhi terhadap minat beli ulang konsumen.
Menurut Song et al, (2019) pelanggan yang merasa bahwa mereka membeli
sesuatu dari perusahaan dengan reputasi baik akan lebih mudah merasa puas dan
lebih percaya diri saat melakukan pembelian. Menurut Ranjbarian et al, (2012)
citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen.

Faktor utama yang mempengaruhi minat beli pelanggan pada online shop
adalah kepuasan pelanggan karena tingkat kepuasan pelanggan menunjukkan
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sejauh mana harapan dan kebutuhan pelanggan terpenuhi produk tersebut. Jika
pelanggan merasa puas dengan pengalaman mereka, mereka cenderung untuk
membeli ulang produk pada online shop tersebut. Kepuasan pelanggan adalah
tingkat sejauh mana kinerja produk atau jasa yang dirasakan sesuai dengan
harapan pelanggan. Jika kinerja produk atau jasa kurang dari harapan pelanggan,
maka pelanggan tidak akan merasa puas (Kotler et al., 2018).

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti hubungan antar berbagai
variabel dan bagaimana variabel-variabel tersebut saling berkaitan untuk
menciptakan pengalaman berbelanja yang positif dan meningkatkan minat beli
ulang pelanggan pada online shop Nadira Hijab Yogyakarta.Variabel utama pada
penelitian ini adalah persepsi harga dan citra merek yang dapat dianggap sebagai
kunci utama dalam membentuk kepuasan pelanggan terhadap online shop tersebut.
persepsi harga berkaitan dengan aspek bagaimana harga produk tersebut dapat
diterima baik oleh konsumen.sedangkan citra merek berkaitan dengan pengalaman
positif pelanggan terhadap reputasi merek tersebut.

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menunjukkan bahwa persepsi harga
dan citra merek berpengaruh positif serta memiliki keterkaitan dengan kepuasan
pelanggan. Pengalaman positif customer ini membangun ikatan emosional antara
pelanggan dan menghasilkan minat beli ulang. Pelanggan yang puas akan
cenderung kembali untuk membeli ulang produk yang mereka sukai serta harga
yang ramah dikantong. Selain itu, komponen-komponen ini dapat saling
mempengaruhi, sehingga peningkatan satu komponen kemungkinan besar akan
berdampak positif pada komponen lainnya.

Penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang di buat oleh Lucky
et.al (2023) dimana melakukan penelitian yang berhubungan dengan
pengaruh.persepsi harga dan citra merek dan minat beli ulang konsumen memiliki
pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian tersebut menunjukkan.
Seberapa kuat komponen tersebut mampu mempengaruhi kepuasan pelanggan.
Jika konsumen merasa puas,hal tersebut akan berdampak pada keinginan mereka
untuk membeli ulang barang.

Penelitian ini merupakan replikasi ulang yang terinspirasi dari penelitian
terdahulu,oleh karena itu peneliti tertarik untuk melakukan ulang penelitian ini
dengan judul “Pengaruh persepsi harga dan citra merek, dan kepuasan
pelanggan terhadap minat beli ulang minat beli ulang pada toko Online
Nadira Hijab Yogyakarta”. Peneliti mengharapkan penelitian ini dapat
memberikan manfaat pada seseorang sedang membangun usaha atau bisnis owner
online shop bertujuan untuk meningkatkan strategi agar produk bisa dipercaya
konsumen sesuai dengan budget konsumen.
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RUMUSAN MASALAH

1. Apakah persepsi harga, citra merek, kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap minat beli ulang pada toko online
Nadira hijab Yogyakarta?

2. Apakah persepsi harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat
beli ulang pada toko online Nadira hijab Yogyakarta?

3. Apakah citra merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat
beli ulang pada toko online Nadira hijab Yogyakarta?

4. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh secara simultan terhadap minat
beli ulang pada toko online Nadira hijab Yogyakarta?
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KAJIAN TEORI

1. Persepsi Harga

Menurut  Suhaily & Darmoyo, (2017) dalam persepsi harga
merupakan aspek yang sangat penting pada keputusan akhir konsumen.
serta cara penjual dan konsumen dalam melihat harga akan berbeda
pendapat satu sama lain, Menurut Benhardy et al, (2020) pendapat
penjual,perusahaan dapat mempertimbangkan harga sebagai total modal
produk dan pendapatan keuntungan dari produk yang di pasarkan
sedangkan dari pendapat konsumen melihat harga atas perbandingan
harga sebagai nominal wajar yang bersedia mereka bayar untuk produk
yang mereka inginkan.oleh sebab itu,persepsi harga merupakan harga
produk sebagai tinggi, rendah, atau wajarnya konsumen mempunyai
keinginan untuk membeli produk tersebut.

Menurut Setiawan & Achyar, (2013) harga dapat berupa jumlah uang
yang dibayar untuk produk,jasa, atau nilai yang diperoleh konsumen
sebagai hasil dari memiliki produk atau layanan. Serta menurut pendapat
dari Kotler et al, (2018) Persepsi Harga adalah penentuan bagaimana
pelanggan dapat melihat nilai tambah suatu produk dipengaruhi oleh
harga.

Menurut Hapsoro & Permana, (2021) persepsi harga merupakan
faktor yang dipengaruhi oleh berbagai komponen psikologis dan cara
pelanggan bertindak terhadap harga. oleh karena itu persepsi harga
menjadi alasan mengapa konsumen memiliki keputusan untuk memebeli
barang.

2. Citra Merek

Menurut Lucky et al, (2023) citra merk adalah keseluruhan kesan
pelanggan terhadap suatu merek,yang meliputi prestasi masa lalu,
kualitas dan rencana masa depan.dapat diartikan bahwa merek adalah
kesan positif atau negative konsumen dimana konsumen dapat melihat
merek tersebut dari review bagus atau buruknya suatu produk dari
penilaian orang yang sudah membeli barang tersebut yang dapat
memberikan dampak pada masa depan toko brand tersebut apakah akan
berkembang atau tidak tergantung dengan kualitas produk yang
dipasarkan.

Citra merek merupakan gambaran atau kesan yang dimiliki
pelanggan tentang merek tertentu. Citra merek juga dapat berupa bagian
dari merek yang dapat dikenali tetapi tidak diucapkan, seperti simbol,
desain huruf, warna, atau bagaimana pelanggan melihat barang atau jasa
yang diwakilinya (Surachman 2008). Menurut Y.-H. Wang, (2014) suatu
merek yang memiliki reputasi yang baik cenderung lebih mudah diingat
dan diterima oleh pelanggan. Ini telah terbukti berdampak pada
keputusan pelanggan untuk membeli barang atau jasa. Menurut X. Wang
& Yang, (2010) citra merk merupakan segala sesuatu yang diingat
pelanggan tentang merek, Serta citra merek mewakili keseluruhan semua
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informasi dan pengalaman positif atau negatif yang dimiliki konsumen
tentang suatu merek.

3. Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler et al, (2018) kepuasan pelanggan didefinisikan
sebagai kesenangan atau kekecewaan saat membandingkan layanan atau
produk yang mereka gunakan.Dengan kata lain penilaian konsumen
didasarkan pada ekspektasi konsumen terhadap produk dan dimulai pada
tahap awal pembelian produk oleh konsumen itu sendiri.

Kepuasan pelanggan menurut Danu Praja & Haryono, (2022) bahwa
produsen harus menjadikan kepuasan pelanggan sebagai hal yang sangat
di prioritaskan. Karena tingkat kepentingan dan harapan konsumen
sangat tinggi bagi produsen karena dengan adanya kepuasan maka
pelanggan akan melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu barang atau
jasa yang dibuat oleh toko dimaksudkan untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan pelanggan, kepuasan pelanggan sangat penting untuk
keberhasilan organisasi mana pun. Pelanggan puas jika barang atau jasa
memenuhi harapan mereka, dan pelanggan tidak puas jika barang atau
jasa tidak memenuhi harapan mereka.

4. Minat Beli Ulang

Minat beli ulang menurut Kotler et al, (2018) ketika pelanggan mulai
berpikir tentang membeli barang dan merek yang sangat sesuai dengan
keinginan dari segi harga,kualitas,dan merk serta mereka puas akan
barang tesebut maka minat pembelian kembali akan timbul. Menurut
pendapat Lucky et al, (2023) konsumen memiliki keinginan untuk
membeli kembali setelah mereka membandingkan pengalaman mereka
saat membeli suatu produk dengan harapan mereka akan mendapatkan
pengalaman tersebut kembali.

Menurut Made et al, (2016) minat beli ulang adalah seseorang yang
membeli kembali barang yang telah mereka beli sebelumnya dikarenakan
konsumen puas terhadap barang yang mereka beli sebelumnya didukung
oleh Flabouras Nietos et al, (2015) repurchase intention adalah
keputusan pelanggan untuk membeli atau menggunakan produk kembali.
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PENGEMBANGAN HIPOTESIS

1. Pengaruh Variabel Persepsi Harga, Citra Merek, dan Kepuasan
Pelanggan berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Ulang
Hasil penelitian dari Rasmana, Eldine, dan Muniroh (2020)
menunjukkan bahwa secara simultan Persepsi Harga, Citra Merek, dan
Kepuasan Pelanggan berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli
Ulang. Menurut hasil penelitian dari Mahardika dan Jumhur (2023)
Kualitas layanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
ulang pada E-Commerce Tokopedia, Persepsi Harga memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli ulang pada E-Commerce Tokopedia, :
Citra Merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli ulang
pada E-Commerce Tokopedia, dan Kualitas Layanan, Persepsi Harga dan
Citra Merek berpengaruh secara simultan terhadap minat beli ulang.
Berdasarkan dari landasan teori dan hasil penelitian terdahulu diatas maka
peneliti menyatakan hipotesis kelima sebagai berikut:
H4: Persepsi Harga, Citra Merek, dan Kepuasan Pelanggan
berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli Ulang
2. Pengaruh Variabel Persepsi Harga terhadap Minat Beli Ulang
Persepsi harga adalah bagaimana pmbeli melihat harga produk sebagai
tinggi, rendah, atau wajar untuk mempengaruhi keinginan mereka untuk
membeli. Suhaily & Darmoyo, (2017). Hasil penelitian dari Lucky et al.,
(2023) menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap
minat beli ulang konsumen sama dengan Suhaily & Darmoyo, (2017) hasil
penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan dan
positif terhadap minat beli ulang konsumen. Berdasarkan dari landasan
teori dan hasil penelitian terdahulu diatas maka peneliti menyatakan
hipotesis ketiga sebagai berikut:
H1: Persepsi harga berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat
beli ulang konsumen.
3. Pengaruh Variabel Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang
Citra merek adalah gambaran atau kesan yang dimiliki pelanggan
tentang merek tertentu. Surachman (2008). Hasil penelitian dari Garcia et
al., (2020) menunjukkan bahwa citra merek positif terhadap minat beli
ulang konsumen sama dengan Y.-H. Wang,(2014) hasil penelitian
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan dan positif
terhadap minat beli ulang konsumen. Berdasarkan dari landasan teori dan
hasil penelitian terdahulu diatas maka peneliti menyatakan hipotesis
keempat sebagai berikut:
H2: Citra merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat
beli ulang konsumen.
4. Pengaruh Variabel Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang
Kepuasan pelanggan merupakan penilaian konsumen didasarkan pada
ekspektasi konsumen terhadap produk dan dimulai pada tahap awal
pembelian produk oleh konsumen itu sendiri. Kotler et al 92018). Hasil
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penelitian dari Sectio Caecaria et al.(2020) menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang  konsumen.sejalan dengan hasil penelitian dari Prihatini &
Gumilang,(2021) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen.sama
dengan hasil penelitian dari Lucky et al.,(2023).Hasil penelitian dari Danu
Praja & Haryono,(2022) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli ulang
konsumen. Berdasarkan dari landasan teori dan hasil penelitian terdahulu
diatas maka peneliti menyatakan hipotesis kelima sebagai berikut:

H3: Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif

terhadap minat beli ulang konsumen.

JKPM (Jurnal Kajian Pendidikan Matematika) Vol. X, No. X (Year)
DOL e



Article Title 9

MODEL PENELITIAN

Model penelitian merupakan suatu visualisasi berbentuk elips yang digunakan
untuk menjelaskan secara grafis mengenai masalah yang diteliti.

Gambar 2. 1 Model Penelitian

H1

Persepsi
Harga

Minat Beli
Ulang

Citra Merek

Kepuasan
Pelanggan

Sumber: Data Diolah 2024
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METODE PENELITIAN

a) Populasi dan Sampel

Populasi dapat dianggap sebagai suatu wilayah umum yang terdiri dari obyek
atau subyek dengan karakteristik dan kualitas tertentu yang diteliti oleh peneliti,
dan dari situ peneliti dapat mengambil kesimpulan (Sugiyono, 2019). Berdasarkan
pengertian tersebut, maka populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen online
shop Nadira Hijab di Daerah Istimewa Yogyakarta.

Dalam penelitian ini sampel yang akan digunakan yaitu sebagian
konsumen online shop dari Nadira Hijab di Daerah Istimewa Yogyakarta yang
pernah melakukan pembelian lebih dari satu kali. Hair ef al. (2010) menyarankan
bahwa jumlah sampel minimal adalah lima kali item pernyataan yang terdapat di
kuesioner. Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan yaitu 6 x 17 item
pernyataan = 102. Jadi, jumlah minimal sampel penelitian yang digunakan
sebanyak 102 orang.

Metode sampling yang peneliti gunakan adalah nonprobability sampling.
Nonprobability sampling yaitu metode pengambilan sampel yang tidak
memberikan kesempatan atau peluang yang sama kepada setiap anggota populasi.
Sedangkan untuk Teknik pengambilan sampel pemeliti menggunakan teknik
Purposive sampling yaitu metode pengambilan sampel yang didasarkan pada
karakteristik tertentu.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif.
Sumber data pada penelitian ini adalah konsumen online shop Nadira Hijab di
Daerah Istimewa Yogyakarta yang pernah melakukan pembelian produk lebih dari
satu kali. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.
Kuisioner akan dibagikan kepada para responden dalam bentuk link google form.

b) Uji instrumen
Uji validitas

Uji validitas berfungsi untuk menentukan valid atau tidaknya suatu
kuesioner. Menurut Ghozali, (2017) Sebuah instrumen atau kuesioner
dikatakan valid jika pertanyaannya mampu mengungkapkan apa yang akan
diukur melalui kuesioner tersebut.

Dalam uji validitas peneliti mengunakan metode Confirmatory
Factor Analysis (CFA) yang memiliki kriteria sebagai berikut:

a. Nilai KMO > 0,5
b. Membentuk satu komponen pada component matrix
c. Nilai factor loading >0,5 pada component matrix
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Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah metode untuk mengevaluasi kuesioner
dengan indikator konstruk atau variabel. Menurut Ghozali, (2017) wuji
reliabilitas dilakukan untuk mengetahui bahwa hasil pengukuran telah
konsisten apabila dilakukan dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama.

Suatu variable akan dinyatakan reliabel jika nilai yang diberikan Cronbach

Alpa > 0,60. Kriteria pengujian:

a. Jika nilai Cronbach Alpha based standardized items > 0,60 maka
instrumen variabel adalah reliabel (terpercaya).

b. Jika nilai Cronbach Alpha based standardized items < 0,60 maka
dapat ditarik kesimpulan instrumen yang diuji tidak reliabel (tidak
terpercaya).

¢) Analisis Data
1. Uji regresi linier berganda
Dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda.

Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independent

terhadap variabel dependen dengan rumus sebagai berikut:

Y=a+blX1+b2X2+b2X3 +¢

Keterangan:

Y = Minat Beli Ulang

a = Konstanta

b = Koefisien Determinasi

X1 = Persepsi Harga

X2 = Citra Merek

X3 = Kepuasan Pelanggan

e = Error
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2. Uji hipotesis
a. Uji t (Uji Parsial)

Menurut Ghozali (2016) uji t atau uji parsial ini digunakan
untuk menguji dan mengetahui pengaruh variabel dependen terhadap
variabel independen secara individual. Uji dapat dilihat dari nilai t
hitung < t tabel dan pada tingkat signifikasi sebagai berikut:

1) Jika tingkat signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima.
2) Jika tingkat signifikansi > 0,05 maka hipotesis ditolak.

b. Uji F (Simultan)

Uji f digunakan untuk menguji tingkat signifikan pengaruh
variabel independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen. Uji
F menunjukkan apakah variabel independen yang dimasukkan dalam
model mempunyai pengaruh secara bersama-sama (Ghozali, 2011).

3. Uji Koefisien Determinasi

Menurut Ghozali (2016), koefisien determinasi digunakan untuk
mengukur sejauh mana kemampuan model dalam menjelaskan variabel
dependen. Rentang nilai koefisien determinasi adalah antara nol hingga
satu. Ketika nilai R2 kecil, hal tersebut menandakan bahwa kapasitas
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen terbatas
(Ghozali, 2016). Di sisi lain, nilai R2 mendekati satu menunjukkan bahwa
variabel independen memberikan informasi hampir penuh yang diperlukan
untuk memprediksi variasi dependen (Ghozali, 2016)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Data

1. Uji Validitas

Tabel 4. 6 Nilai KMO Variabel Persepsi Harga (X1)

KMO 0,836
Sig 0,000
Sumber: Data Primer, diolah (2024)
Berdasarkan tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa hasil uji validitas pada variabel
kualitas produk dinyatakan valid karena nilai KMO 0,836 > 0,5 dan nilai signifikan 0,000 <
0,05.

Tabel 4. 7 Hasil uji validitas variabel persepsi harga (X1)

Component Keterangan
1
X1.1 0,838 Valid
X1.2 0,822 Valid
X1.3 0,778 Valid
X14 0,781 Valid
X1.5 0,760 Valid

Berdasarkan Tabel 4.6 di atas dapat dilihat bahwa nilai /oading factor dari masing-
masing item pertanyaan variabel lebih besar dibandingkan 0,50.Hal ini menunjukan bahwa
pertanyaan tersebut valid.

Tabel 4. 8 Nilai KMO Variabel Citra Merek (X2)

KMO 0,808
Sig 0,000
Sumber: Data Primer, diolah (2024)
Berdasarkan tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa hasil uji validitas pada variabel kualitas
produk dinyatakan valid karena nilai KMO 0,808 > 0,5 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05.

Tabel 4. 9 Hasil uji validitas variabel citra merek (X2)

Component Keterangan
1
X2.1 0,764 Valid
X2.2 0,824 Valid
X2.3 0,771 Valid
X2.4 0,775 Valid
X2.5 0,778 Valid

Sumber: Data Primer, diolah (2024)
Berdasarkan Tabel 4.8 di atas dapat dilihat bahwa nilai /oading factor dari masing-
masing item pertanyaan variabel lebih besar dibandingkan 0,50.Hal ini menunjukan bahwa
pertanyaan tersebut valid.
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Tabel 4. 10 Nilai KMO Variabel Kepuasan Pelanggan (X3)

KMO 0,740
Sig 0,000
Sumber: Data Primer, diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa hasil uji validitas pada variabel kualitas
produk dinyatakan valid karena nilai KMO 0,740 > 0,5 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05.

Tabel 4. 11 Hasil uji validitas variabel kepuasan pelanggan (X3)

Component Keterangan
1
X3.1 0,888 Valid
X3.2 0,929 Valid
X3.3 0,929 Valid

Sumber: Data Primer, diolah (2024
Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat dilihat bahwa nilai loading factor dari masing-
masing item pertanyaan variabel lebih besar dibandingkan 0,50.Hal ini menunjukan bahwa

pertanyaan tersebut valid.

Tabel 4. 12 Nilai KMO Variabel Minat Beli Ulang (Y)

KMO 0,783
Sig 0,000

Sumber: Data Primer, diolah (2024)

Berdasarkan tabel 4.11 diatas menunjukkan bahwa hasil uji validitas pada variabel

kualitas produk dinyatakan valid karena nilai KMO 0,783 > 0,5 dan nilai signifikan 0,000 <
0,05.

Tabel 4. 13 Hasil uji validitas variabel minat beli ulang (Y)

Component Keterangan
1
Y.1 0,892 Valid
Y.2 0,848 Valid
Y3 0,822 Valid
Y.4 0,879 Valid

Sumber: Data Primer, diolah (2024)
Berdasarkan Tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai loading factor dari masing-masing

item pertanyaan variabel lebih besar dibandingkan 0,50.Hal ini menunjukan bahwa
pertanyaan tersebut valid.
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2. Uji Reliabilitas
Tabel 4. 14 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

Variabel Construct Batasan Keputusan
Reliabillity
Persepsi Harga 0,853 Reliabel
Citra Merek 0,841 0.70 Reliabel
Kepuasan Pelanggan 0,903 ’ Reliabel
Minat Beli Ulang 0,881 Reliabel

Sumber: Data Primer, diolah (2024)

Berdasarkan tabel 4.13 diatas hasil uji reliabilitas diperoleh nilai construct reliabillity
variabel persepsi harga, citra merek, kepuasan pelanggan, dan minat beli ulang lebih besar
ulang lebih besar dibandingkan standar yaitu 0,7 (construct reliabillity >0,7). Sehingga
dapat di arti kan variabel penelitian memiliki instrumen yang reliabel.

3. Uji regresi linier berganda
Tabel 4. 15 Regresi Linear berganda

Variabel B
Persepsi Harga (X1) 3,252
Citra Merek (X2) 0,364
Kepuasan Pelanggan (X3) 0,219
Minat Beli Ulang (Y) 0,238

Sumber: Data Primer Diolah 2024
Berdasarkan pada tabel 4.14 diketahui uji regresi linear berganda dengan hasil sebagai
berikut:
Y =3,252 + 0,364X; + 0,219X; + 0,238X3+ ¢
Berdasarkan persamaan linier diatas, dapat diambil diambil kesimpulan serta interpretasi
sebagai berikut:

a) Nilai koefisien regresi linier berganda variabel minat beli ulang (Y) sebesar 3,252 yang
menjadi nilai konstanta dari persamaan linier. Dapat diketahui jika nilai X1, X2, dan
X2 dianggap sebesar 0, maka variabel minat beli ulang (Y) nilainya adalah 3,252.

b) Nilai koefisien pada variabel persepsi harga (X1) adalah sebesar 0,364 dan bernilai
positif, dapat dimaknai bahwa terjadi hubungan positif antara variabel persepsi harga
(X1) dengan variabel minat beli ulang (Y), artinya semakin tinggi persepsi harga maka
semakin tinggi juga minat beli ulang. Koefisien regresi pada variabel persepsi harga
(X1) adalah sebesar 0,364, dapat dimaknai jika variabel lainya bernilai tetap, dan
variabel persepsi harga (X1) nilainya naik satu (satuan), makan variabel minat beli
ulang (Y) akan bertambah sebesar 0,364 atau naik 36,4%.

c) Nilai koefisien pada variabel citra merek (X2) adalah sebesar 0,219 dan bernilai positif,
dapat dimaknai bahwa terjadi hubungan positif antara variabel citra merek (X2)
dengan variabel minat beli ulang (Y), artinya semakin tinggi citra merek maka
semakin tinggi juga minat beli ulang. Koefisien regresi pada variabel citra merek (X2)
adalah sebesar 0,219, dapat dimaknai jika variabel lainya bernilai tetap, dan variabel
citra merek (X2) nilainya naik satu (satuan), makan variabel minat beli ulang (Y) akan
bertambah sebesar 0,219 atau naik 21,9%.
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d) Nilai koefisien pada variabel kepuasan pelanggan (X3) adalah sebesar 0,238 dan
bernilai positif, dapat dimaknai bahwa terjadi hubungan positif antara variabel
kepuasan pelanggan (X3) dengan variabel minat beli ulang (Y), artinya semakin tinggi
citra merek maka semakin tinggi juga minat beli ulang. Koefisien regresi pada variabel
kepuasan pelanggan (X3) adalah sebesar 0,238, dapat dimaknai jika variabel lainya
bernilai tetap, dan variabel kepuasan pelanggan (X3) nilainya naik satu (satuan),
makan variabel minat beli ulang (Y) akan bertambah sebesar 0,238 atau naik 23,8%.

4. Uji hipotesis
a. Ujif

Uji f digunakan untuk menguji tingkat signifikan pengaruh variabel persepsi
harga (X1), citra merek (X2), dan kepuasan pelanggan (X3) terhadap variabel minat
beli ulang (Y) secara bersama sama atau simultan Untuk mengetahui signifikan atau
tidaknya pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen secara simultan
yaitu nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima. Sehingga semua variabel
independent memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Namun
jika signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak yang berarti semua variabel independent
tidak memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Hasil uji F dapat
dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4. 16 Uji F (Uji Simultan)

F Sig,
46,595 0,000
Sumber: Data Primer Diolah 2024

Berdasarkan uji F pada tabel 4.17, diketahui nilai F hitung sebesar 46,595 yang

lebih besar dari nilai F tabel yaitu 2,65565 dan nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05,

dapat dimaknai bahwa variabel persepsi harga (X1), citra merek (X2), dan kepuasan

pelanggan (X3) secara bersama-sama atau simultan mempengeruhi variabel minat beli
ulang (Y) pada konsumen toko on/ine Nadira Hijab Yogyakarta.

Keterangan
HI1 Diterima

b.Uji T
Uji t atau uji parsial ini digunakan untuk menguji dan mengetahui pengaruh
variabel persepsi harga (X1), citra merek (X2), dan kepuasan pelanggan (X3) terhadap
variabel minat beli ulang (Y). Hasil pengujian sebagai berikut:

Tabel 4. 17 Uji t (Uji Parsial)

Variabel Sig. | t Hitung | t Tabel | Keterangan
Persepi Harga (X1) 0,000 4,154 1,9738 | H2 Diterima
Citra Merek (X2) 0,018 2,392 1,9738 | H3 Diterima
Kepuasan Pelanggan 0,020 2,356 1,9738 | H4 Diterima
(X3)

Sumber: Data Primer Diolah 2024

Berdasarkan Uji t pada tabel 4.15 dapat dijelaskan lebih rinci, sebagai berikut:
1) Variabel Persepsi Harga
Nilai signifikansi persepsi harga yaitu 0,000 < 0,05, dengan nilai t hitung sebesar

4,154, maka dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh signifikan
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dan positif terhadap minat beli ulang pada toko onl/ine Nadira Hijab Yogyakarta,
sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima.

2) Variabel Citra Merek
Nilai signifikansi citra merek yaitu 0,018 < 0,05, dengan nilai t hitung sebesar 2,392,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek berpengaruh signifikan dan positif
terhadap minat beli ulang pada toko online Nadira Hijab Yogyakarta, sehingga dapat
disimpulkan bahwa H2 diterima.

3) Variabel Kepuasan Pelanggan
Nilai signifikansi kepuasan pelanggan yaitu 0,020 < 0,05, dengan nilai t hitung
sebesar 2,356, maka dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan pelanggan berpengaruh
signifikan dan positif terhadap minat beli ulang pada toko online Nadira Hijab
Yogyakarta, sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima.

5. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel persepsi
harga (X1), citra merek (X2), dan kepuasan pelanggan (X3) dalam menjelaskan variabel
minat beli ulang (Y). Hasil uji koefisien determinasi (R?) dapat dijelaskan pada tabel
berikut:

Tabel 4. 18 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model R square
1 0.440

Sumber: Data Primer Diolah 2024

Berdasarkan hasil uji R square pada tabel 4.16, nilainya sebesar 0,440 dapat dimakani
bahwa variabel independen persepsi harga (X1), citra merek (X2), dan kepuasan
pelanggan (X3) dapat menjelaskan terhadapa variabel minat beli ulang (Y) sebesar 44%,
serta sisanya sebesar 56% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam
penelitian.

B. Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel persepsi harga (X1), citra merek

(X2), dan kepuasan pelanggan (X3) dalam menjelaskan variabel minat beli ulang (Y) pada
konsumen toko omline Nadira Hijab Yogyakarta. Pembahasan mengenai hasil penelitian
dijelaskan sebagai berikut:

1.

Pengaruh Persepsi Harga, Citra Merek, dan Kepuasan Pelanggan Secara Simultan
terhadap Minat Beli Ulang.

Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi harga (X1), citra merek (X2), dan
kepuasan pelanggan (X3), berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang (Y) dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (lihat tabel 4.8) dan nilai f hitung sebesar 46,595 > t tabel.
Maka dapat disimpulkan bahwa H1 Diterima. Dapat dimaknai bahwasannya variabel
persepsi harga (X1), citra merek (X2), dan kepuasan pelanggan (X3) memiliki pengaruh
langsung secara bersama sama terhadap variabel minat beli ulang (Y). Konsumen toko online
Nadira Hijab Yogykarta berminat ingin melakukan pembelian ulang produk, dan konsumen
juga melakukan pencarian informasi lebih lanjut mengenai produk yang diinginkan serta
merekomendasikannya, hal tersebut didasarkan pada persepsi harga yang seusai dengan
manfaat dan kualitas yang didapat, konsumen merasa dirinya menjadi lebih baik
menggunakan merek produk yang dijual pada toko online Nadira Hijab Yogyakarta, dan
konsumen merasa senang dan puas ketika melakukan pembelian pada toko online Nadira
Hijab Yogyakarta, sehingga meningkatkan minat beli ulang konsumen pada toko online
Nadira Hijab Yogyakarta semakin meningkat.
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Menurut pendapat Lucky et al, (2023) konsumen memiliki keinginan untuk membeli
kembali setelah mereka membandingkan pengalaman mereka saat membeli suatu produk
dengan harapan (harga, merek, dan kepuasan) mereka akan mendapatkan pengalaman
tersebut kembali. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Rasmana
et al. (2020), serta Mahardika dan Jumhur (2022) yang menyatakan bahwa persepsi harga,
citra merek, dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.

. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Minat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi harga (X1), berpengaruh signifikan dan
postif terhadap minat beli ulang (Y) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (dapat
dilihat pada tabel 4.9), dan nilai koefisien regresi sebesar 0,364 atau 36,4% maka dapat
disimpulkan bahwa: H2 Diterima. Dapat dimaknai bahwasannya variabel persepsi harga (X1)
memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli ulang (Y) pada konsumen toko onlien
Nadira Hijab Yogyakarta. Berdasarkan penelitian konsumen Nadira Hijab merasa bahwa toko
online Nadira Hijab Yogyakarta memiliki harga produk yang terjangkau, memberikan
promosi pada produknya kepada konsumen, serta memberikan kesesuaian antara kualitas
dengan manfaat, sehingga minat beli ulang konsumen pada toko onl/ine Nadira Hijab
Yogykarta semakin meningkat.

Persepsi harga adalah faktor yang dapat berpengaruh pada psikologis dan bertindak
sebagai respons terhadap harga, oleh karena itu persepsi harga akan mendukung
mempengaruhi keputusan pembelian barang (Hapsoro & Permana, 2021). Hasil penelitian ini
mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Lucky et al. (2022), Mahardika dan Jumhur
(2023), dan Ananta (2023) yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan
dan postif terhadap minat beli ulang, dan bertolak belakang dengan penelitian Ramdhani dan
Widyasari (2022) yang menyatakan bahwa persepsi harga tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang.

. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukan bahwa citra merek (X2), berpengaruh signifikan dan
postif terhadap minat beli ulang (Y) dengan nilai signifikansi sebesar 0,018 < 0,05 (dapat
dilihat pada tabel 4.9), dan nilai koefisien regresi sebesar 0,219 atau 21,9% maka dapat
disimpulkan bahwa: H3 Diterima. Dapat dimaknai bahwasannya variabel citra merek (X2)
memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli ulang (Y) pada konsumen toko onlien
Nadira Hijab Yogyakarta. Berdasarkan penelitian konsumen Nadira Hijab merasa bahwa toko
online Nadira Hijab Yogyakarta memiliki identitas merek yang mudah dikenal sehingga
dapat dibedakan dengan merek lainnya, toko onl/ine Nadira Hijab Yogykarta terus menjaga
dan membangun reputasi merek dalam bentuk interaksi yang intens kepada konsumen,
sehingga minat beli ulang konsumen pada toko online Nadira Hijab Yogykarta semakin
meningkat.

Menurut Y.-H. Wang, (2014) suatu merek yang memiliki reputasi yang baik
cenderung lebih mudah diingat dan diterima oleh pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung
hasil penelitian sebelumnya oleh Santosa dan Ramadhan (2017), Mahardika dan Jumhur
(2023), Ananta (2023), Garcia (2020) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
signifikan dan postif terhadap minat beli ulang.

. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukan bahwa kepuasan pelanggan (X3), berpengaruh signifikan
dan postif terhadap minat beli ulang (Y) dengan nilai signifikansi sebesar 0,020 < 0,05 (dapat
dilihat pada tabel 4.9), dan nilai koefisien regresi sebesar 0,238 atau 23,8% maka dapat
disimpulkan bahwa: H4 Diterima. Dapat dimaknai bahwasannya variabel kepuasan
pelanggan (X3) memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli ulang (Y) pada konsumen
toko onlieZ Nadira Hijab Yogyakarta. Berdasarkan hasil penelitian, konsumen Nadira Hijab
menilai bahwa dengan membeli produk pada toko onl/ine Nadira Hijab Yogyakarta dapat
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memenuhi harapan yang konsumen inginkan dan konsumen menilai dengan membeli produk
Nadira Hijab Yogyakarta merka merasa senang dan puas, sehingga minat beli ulang
konsumen pada toko online Nadira Hijab Yogykarta semakin meningkat.

Tingkat kepentingan dan harapan konsumen sangat tinggi bagi produsen karena
dengan adanya kepuasan maka pelanggan akan melakukan pembelian ulang (Danu Praja dan
Haryono, 2022). Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya oleh Santosa
dan Ramadhan (2017), Setiawan dan Ramadhan (2018), Ramdhani dan Widyasari (2022),
Sectio garcia (2020), Lucky et al. (2023) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh signifikan dan postif terhadap minat beli ulang.
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KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Berdasarkan pembahasan penelitian pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan
sebagai berikut:

1. Persepsi Harga (X1), Citra Merek (X2), dan Kepuasan Pelanggan (X3) berpengaruh
signifikan secara bersama-sama atau simultan terhadap minat beli ulang (Y) pada Toko
Online Nadira Hijab Yogyakarta.

2. Persepsi Harga (X1) berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli ulang (Y) pada
Toko Online Nadira Hijab Yogyakarta.

3. Citra Merek (X2) berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli ulang (Y) pada
Toko Online Nadira Hijab Yogyakarta.

4. Kepuasan Pelanggan (X3) berpengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli ulang (Y)
pada Toko Online Nadira Hijab Yogyakarta.

B.Saran

Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, peneliti memberikan saran sebagai berikut:

Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan subjek dan objek penelitian yang berbeda
dengan penelitian ini sehingga menambah khasanah ilmu pengetahuan.

Bagi Toko Online Nadira Hijab Yogyakarta agar tetap mempertahankan dan meningkatkan mutu
kualitas produk dan pelayanannya agar konsumen tertarik dan melakukan pembelian berulang,
sehingga citra merek produk dikenal lebih luas dan konsumen akan merasakan kepuasan pada
penggunaan produk dan layanannya.
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