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Abstract. The rapid growth of e-commerce in Indonesia has intensified competition among digital 

platforms, including Lazada. In this competitive environment, customer loyalty has become a crucial factor 

for business sustainability, especially in semi-urban areas such as Paseh District, Bandung Regency. This 

study aims to analyze the effect of trust and shopping experience on Lazada customer loyalty in Paseh 

District, Bandung Regency. The research employs a descriptive and verificative method with a quantitative 

approach. Data were collected through questionnaires distributed to 100 Lazada users who met the 

research criteria, using purposive sampling techniques. Data analysis was conducted using multiple linear 

regression with the assistance of SPSS software. The results indicate that trust has a positive and significant 

effect on customer loyalty, and shopping experience also has a positive and significant effect on customer 

loyalty. Simultaneously, trust and shopping experience significantly influence Lazada customer loyalty in 

Paseh District. These findings suggest that improving transaction security, seller honesty, ease of 

application use, and customer service quality can enhance customer loyalty. This study is expected to 

contribute to the development of marketing strategies and service improvements for Lazada, particularly 

in strengthening customer loyalty in semi-urban areas. 
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Abstrak. Perkembangan e-commerce yang pesat di Indonesia telah mendorong persaingan ketat 

antarplatform digital, termasuk Lazada. Dalam kondisi tersebut, loyalitas pelanggan menjadi faktor 

penting bagi keberlanjutan bisnis, khususnya di wilayah semi-urban seperti Kecamatan Paseh, Kabupaten 

Bandung. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan pengalaman belanja 

terhadap loyalitas pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung. Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode deskriptif dan verifikatif dengan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan 

melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden pengguna Lazada yang memenuhi kriteria penelitian, 

dengan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda 

dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, demikian pula pengalaman belanja berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Secara simultan, kepercayaan dan pengalaman 

belanja memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan keamanan transaksi, kejujuran penjual, kemudahan 

penggunaan aplikasi, serta kualitas layanan pelanggan dapat memperkuat loyalitas konsumen. Penelitian 

ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pengembangan strategi pemasaran dan peningkatan kualitas 

layanan Lazada, khususnya dalam membangun loyalitas pelanggan di wilayah semi-urban. 

Kata kunci: kepercayaan pengalaman belanja; loyalitas pelanggan; e-commerce; Lazada 

 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya penetrasi internet telah 

mendorong pertumbuhan pesat e-commerce serta mengubah perilaku konsumen dalam 
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bertransaksi. Di Indonesia, e-commerce berkembang signifikan seiring tingginya 

adopsi internet dan perubahan kebiasaan belanja pascapandemi COVID-19. Kondisi 

ini memicu persaingan yang semakin ketat antar platform e-commerce, termasuk 

Lazada, yang meskipun memiliki tingkat kunjungan tinggi masih menghadapi 

tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan, khususnya di wilayah semi-

urban yang memiliki karakteristik konsumen berbeda dengan kawasan metropolitan. 

Meskipun penelitian terkait loyalitas pelanggan e-commerce telah banyak 

dilakukan, masih terdapat kesenjangan penelitian yang penting. Sebagian besar studi 

terdahulu berfokus pada wilayah perkotaan dan platform e-commerce tertentu, 

sementara kajian yang secara spesifik meneliti Lazada di wilayah semi-urban 

Indonesia masih terbatas. Selain itu, penelitian sebelumnya cenderung mengkaji faktor 

kepercayaan dan pengalaman berbelanja secara terpisah, tanpa mempertimbangkan 

pengaruh sinergis keduanya dalam satu model penelitian, serta belum sepenuhnya 

merefleksikan perubahan perilaku konsumen di era pascapandemi yang ditandai 

dengan meningkatnya persaingan dan dinamika preferensi konsumen.Berdasarkan 

kesenjangan tersebut, penelitian ini memiliki urgensi untuk memberikan gambaran 

empiris yang kontekstual dan relevan terhadap kondisi terkini industri e-commerce. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan pengalaman 

berbelanja terhadap loyalitas pelanggan Lazada di wilayah semi-urban, khususnya 

Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung. Hasil penelitian diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran digital serta 

implikasi praktis bagi platform e-commerce dalam merumuskan strategi retensi 

pelanggan yang lebih efektif pada pasar semi-urban di Indonesia. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Kajian Teoritis ini mencakup Grand Theory, middle theory, serta applied theory 

yang memiliki relevansi dengan permasalahan penelitian. Adapun isu  utama yang dikaji 

dalam penelitian ini adalah Kepercayaan, Pengalaman belanja, dan Loyalitas pelanggan.  

2.1 Administrasi Bisnis 

Menurut Alemina Henuk-Kacaribu dalam buku Pengantar Ilmu Administrasi 

(2020,hlm.15-17) administrasi adalah kegiatan pengaturan dan pengurusan untuk 

mewujudkan tujuan bersama. secara etimologi administrasi berasal dari bahasa Yunani 

administrare yang artinya melayani dan membantu. Sedangkan dalam bahasa inggris 

diambil dari istilah  administration yang juga berarti melayani jadi administrasi diartikan 

sebagai melayani dengan baik secara umum, sistem administrasi memiliki peranan 

penting  dalam membantu  suatu perusahaan  dalam menyediakan data dan informasi yang 

dibutuhkan.  

Dalam konteks bisnis digital seperti e-commerce, administrasi bisnis mencakup 

pengelolaan sumber daya manusia, teknologi, logistik, informasi, dan pelayanan sehingga 

organisasi mampu memberikan layanan yang cepat, aman, dan berkualitas kepada 

pelanggan. Prinsip-prinsip administrasi bisnis modern yang menekankan 

efektivitas,efisiensi,Integrasisistem,serta orientasi terhadap pelanggan menjadi dasar 

penting dalam menciptakan kepercayaan, membentuk pengalaman belanja yang positif, 

dan pada akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan.  

2.2 Pemasaran  
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Pemasaran didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial dalam menciptakan 

serta menukarkan nilai dengan pihak lain (Kotler & Keller, 2022, hlm. 27). pemasaran 

adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk serta nilai 

dengan pihak lain. Dalam konteks e-commerce, pemasaran digital telah berkembang 

menjadi strategi kunci yang mengintegrasikan teknologi, data analytics, dan customer 

experience untuk menciptakan nilai superior bagi pelanggan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2023). 

2.3 Kepercayaan (Trust) 

Kepercayaan pelanggan terhadap ketulusan dan keandalan platform e-commerce 

dalam menjalankan transaksi secara aman dan bertanggung jawab (Al-Adwan 

dkk.,2020,hlm. 942-945). Kepercayaan merupakan fondasi utama dalam transaksi daring 

karena konsumen tidak dapat melakukan evaluasi fisik produk (Zhang dkk., 2024, hlm. 

88).  

Kepercayaan konsumen terhadap situs e-commerce seperti Lazada menunjukkan 

evaluasi menyeluruh terhadap keandalan sistem, reputasi penjual, dan pengalaman 

transaksi sebelumnya. Setelah kepercayaan terbentuk, konsumen seringkali lebih loyal, 

cenderung mengulangi pembelian, dan merekomendasikan platform tersebut kepada 

orang lain (Kim dkk., 2021,hlm395-398). Oleh karena itu, membangun dan memelihara 

kepercayaan menjadi investasi strategis yang sangat penting bagi kelangsungan hidup 

perusahaan e-commerce di era digital. 

Al-Adwan dkk. (2020,hlm 947-950) menjelaskan bahwa dalam dunia e-commerce, 

ada empat dimensi penting yang saling terkait untuk menilai kepercayaan konsumen 

terhadap platform. Keempat dimensi itu adalah Keamanan Transaksi, Kejujuran Penjual, 

Privasi Data, dan Pemenuhan Janji. 

2.4 Pengalaman Belanja (Shopping Experience) 

Pengalaman belanja adalah semua pengetahuan dan interaksi yang dialami 

konsumen saat menggunakan platform e-commerce yaitu, kemudahan akses, 

kenyamanan bertransaksi, dan kepuasan saat menemukan dan menerima produk yang 

diinginkan (Li dkk., 2023,hlm.156-158). Pengalaman belanja mencakup seluruh 

perjalanan konsumen, mulai dari membuka aplikasi atau situs web, mencari produk, 

melakukan pembelian, hingga mendapatkan bantuan layanan pelanggan, bukan hanya 

pada saat bertransaksi. 

Dalam bidang e-commerce, salah satu ciri pembeda utama dari beberapa platform 

adalah pengalaman belanja yang menyenangkan. Pelanggan saat ini menginginkan 

pengalaman belanja yang cepat, mudah, dan tanpa hambatan (Chang dan Li, 

2022,hlm102858; Chen dkk., 2020,hlm.3-5). Pengalaman belanja yang baik telah terbukti 

meningkatkan kepuasan, memotivasi pembelian berulang, dan memperkuat daya tarik 

pelanggan (Wattoo dkk.,2024,hlm.100069). 

Adapun dimensi kemudaha belanja menurut Li dkk,.(2023,hlm.160-163), 

Kemudahan Navigasi, Kecepatan Pemuatan, Variasi Produk, dan Dukungan Layanan 

Pelanggan merupakan empat dimensi utama pengalaman berbelanja di situs e-commerce. 

2.5 Loyalitas Pelanggan (Customer Loyalty) 
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Loyalitas pelanggan adalah komitmen kuat konsumen untuk tetap memilih dan 

menggunakan barang atau jasa dari suatu platform meskipun terdapat alternatif lain dari 

pesaing yang menawarkan kemudahan atau penawaran menarik Mitchev dan 

Nuangjamnong (2021,hlm.12-14). Loyalitas ini tidak hanya ditunjukkan oleh frekuensi 

pembelian ulang, tetapi juga oleh keinginan konsumen untuk merekomendasikan 

platform tersebut kepada orang lain dan mempertahankan hubungan jangka panjang 

dengan platform tersebut. 

Dalam bidang e-commerce, pelanggan setia dipandang sebagai sumber daya 

strategis karena mempertahankan pelanggan lebih murah daripada merekrut pelanggan 

baru yang biayanya bisa 5 hingga 25 kali lipat (BuildGrowScale, 2024,hlm.12; Invesp, 

2024,hlm.3-4). Di antara manfaat ekonomi yang didapat dari pelanggan setia adalah 67% 

lebih banyak pembelian berulang daripada konsumen baru (Semrush, 2024,hlm.8), 

toleransi yang lebih besar terhadap kesalahan kecil, dan bantuan dalam promosi platform 

melalui rekomendasi dari mulut ke mulut (Wei dkk., 2025,hlm 100225; Zhang dan Li, 

2024,hlm.114195). 

Dimensi utama loyalitas pelanggan dalam Mitchev dan Nuangjamnong 

(2021,hlm15-18) mengklaim empat faktor dapat digunakan untuk menilai loyalitas 

konsumen di platform e-commerce: Pengulangan Pembelian, Rekomendasi kepada 

Orang Lain, Ketahanan terhadap Persaingan, dan Kepercayaan Jangka Panjang. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian 

survei. Subjek dalam penelitian ini adalah pelanggan atau pengguna aktif platform e-

commerce Lazada yang berdomisili di Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung, dengan 

kriteria: (1) berusia 18-55 tahun (usia produktif), (2) telah melakukan transaksi pembelian 

di Lazada minimal 2 kali dalam 6 bulan terakhir, dan (3) bersedia menjadi responden 

penelitian. bjek penelitian ini meliputi tiga variabel utama yaitu: kepercayaan (trust), 

pengalaman belanja (shopping experience), dan loyalitas pelanggan (customer loyalty) 

pada pengguna Lazada di Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung. 

Adapun data data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber 

asli atau objek penelitian melakui penyebaran kuesioner. Dan data sekunder adalah data 

yang diperoleh peneliti secara tidak langsung seperti dari literatur, jurnal ilmiah, laporan 

riset terdahulu, serta data tren e-commerce yang relevan dengan penelitian, termasuk data 

resmi dari Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten Bandung. 

Dalam konteks e- commerce Lazada, populasi penelitian ini adalah masyarakat 

Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung yang aktif menggunakan aplikasi Lazada, dengan 

estimasi jumlah sekitar 136.733 jiwa. Dan adapun cara pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah menggunakan purposive sample, yaitu pengambilan sampel dengan 

kritreria tertentu. Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Berdomisili di Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung 

2. Melakukan Frekuensibelanja d Lazada dalama 6 bulan terakhir 

3. Berusia minimal 18-55 tahun. 

4. Bersedia mengisi kuesioner secara lengkap dan jujur. 
Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan menggunakan rumus Slovin, yang cocok 

untuk populasi yang diketahui besarannya. Dari rumus slovin dengan tingkat error 10%, 

didapatlah sampel sebanyak 100 responden. 
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Pengujian yang dilakukan pada tabulasi data menggunakan bantuan software SPSS dan uji yang 

dilakukan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji koefisien determinasi, uji 

korelasi dam uji hipotesis.   
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Uji Intrumen 

Uji intrumen dalam penelitian meliputi uji validitas dan reliabilitas 

Uji validitas 

Uji validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen mampu mengukur 

apa yang memang dimaksud untuk diukur. Peneliti melakukan pengujian validitas 

pada penelitian ini dengan membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel. Jumlah 

responden sebanyak 100 orang, nilai r-tabel yang digunakan adalah 0,195. 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas  

Intrumen 
Item r-hitung r-tabel Keterangan 

Kepercayaan  

X1.1 0.852 0,195 VALID 

X1.2 0.765 0,195 VALID 

X1.3 0.836 0,195 VALID 

X1.4 0.842 0,195 VALID 

X1.5 0.654 0,195 VALID 

X1.6 0.773 0,195 VALID 

Pengalaman 

Berbelanja 

X2.1 0,781 0,195 VALID 

X2.2 0,787 0,195 VALID 

X2.3 0,767 0,195 VALID 

X2.4 0,837 0,195 VALID 

X2.5 0,763 0,195 VALID 

X2.6 0,792 0,195 VALID 

Loyalitas 

Pelanggan 

Y1 0,831 0,195 VALID 

Y2 0,827 0,195 VALID 

Y3 0,813 0,195 VALID 

Y4 0,805 0,195 VALID 

Y5 0,837 0,195 VALID 

Dari Tabel diatas menunjukan bahwa semua variabel pernyataan dinyatakan 

valid karena nilar r hitung lebih besar dari r tabel (0,195), maka dapat disimpulkan 

semua butir pernyataan dikatakan layak. 

Uji Reliabilitas 

Uji Realibilitas digunakan sebagai alat untuk mengukur, yang merupakan 

indikator variabel konstruk. Uji Realibilitas dalam penelitian ini menggunakan 

Cronbach`s Alpha, dimana suatu instrumen dikatakan realibilitas apabila nilai 

Cronbach Alpha lebih besar dari 0,70. 

No Variabel 
Cronbach`s 

Alpha 

Koefisien Cronbach`s 

Alpha 
Keterangan 

1 Kepercayaan 0,874 0,7 Realiabel 
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No Variabel 
Cronbach`s 

Alpha 

Koefisien Cronbach`s 

Alpha 
Keterangan 

2 
Pengalaman 

Belanja 
0,878 0,7 Realiabel 

3 
Loyalitas 

Pelanggan 
0,879 0,7 Realiabel 

Hasil Pengujian terhadap ketiga variabel penelitian, yaitu Kepercayaan (X1), 

pengalaman belanja (X2), dan loyalitas pelanggan (Y), diketahui bahwa seluruh nilai 

cronbach Alpha masing-masing variabel lebih besar dari 0,70. Seluruh instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan Reliabel. 

 

B. Uji Asumsi Klasik 

Dalam uji Asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 

heteroskedastisitas 

Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual berdistribusi normal. 

Jika asumsi ini tidak terpenuhi , maka uji statistik tidak valid. Uji Kolmogorov -

smirvon dengan tingkat signifikan 0,05 digunakan. Data dikatakan berdistribusi 

normal jika nilai signifikan uji lebih bsar dari 0,05. Sebaliknya, data dikatakan tidak 

berdistribusi normal jika nilai kepentingannya kurang dari 0,05. Hasil penguian 

ditemukan dan dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 
Gambar 4.1 hasil Uji Normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov test  

Dari gambar di atas, hasil uji normalitas dengan menggunakan One-Sample 

Kolmogorov–Smirnov Test menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. 

Selain itu, nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0,560. Berdasarkan hasil tersebut, 

dapat dilihat bahwa nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa data berdistribusi normal. 

Pengujian normalitas juga dapat dilihat melalui Normal Probability Plot, dimana 

kriteria pengujiannya adalah apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal, maka H₀ diterima, artinya data berdistribusi normal. 

Sebaliknya, apabila data menyebar jauh dari garis diagonal, maka H₀ ditolak, artinya data 

tidak berdistribusi normal.  
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Gambar 4.2 Hasil Uji Normalitas dengan Probability Plot, 

Gambar diatas terlihat bahwa titik-titik residual menyebar di sekitar garis diagonal 

dan cenderung mengikuti arah garis tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa residual 

cenderung berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas dapat dinyatakan terpenuhi. 

Uji Linearitas 

Uji Linearitas Dilakukan untuk memastikan hubungan antara variabel independen 

dan dependen bersifat linier. Pengujian menggunakan Test for Linearity (F test) dengan 

taraf signifikansi 0,05, Jika nilai signifikansi linearitas < 0,05, hubungan dianggap linier; 

jika  ≥ 0,05, hubungan tidak linier. 

 
Gambar 4.3 Hasil Uji Linearitas loyalitas Pelanggan dan Kepercayaan 

Berdasarkan hasil uji linearitas menggunakan Test for Linearity, diperoleh nilai 

signifikansi pada Linearity sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai signifikansi pada Deviation 

from Linearity sebesar 0,420 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara 

variabel Kepercayaan dan Loyalitas Pelanggan bersifat linier, sehingga asumsi linearitas 

dalam model regresi telah terpenuhi. 

 
Gambar 4.4 Hasil Uji Linearitas loyalitas  Pelanggan & Pengalaman Belanja 

Hasil uji linearitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi Linearity sebesar 0,000 < 

0,05, yang berarti terdapat hubungan antara variabel Pengalaman Belanja dan Loyalitas 
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Pelanggan. Namun, nilai signifikansi pada Deviation from Linearity sebesar 0,009 < 0,05 

menunjukkan adanya penyimpangan dari pola hubungan linier. Dengan demikian, 

hubungan antara Pengalaman Belanja dan Loyalitas Pelanggan tidak sepenuhnya bersifat 

linier, meskipun hubungan antarvariabel tetap signifikan secara statistik. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel bebas. 

 
Gambar 4.5 Hasil Uji Multikolinearitas 

Dari gambar di atas hasil Uji Multikolinearitas terhadap dua variabel independen, 

yaitu Kepercayaan dan Pengalaman Belanja, Tabel Coefficients menunjukkan bahwa 

nilai Tolerance sebesar 0,362 dan VIF sebesar 2,766 untuk kedua variabel independen. 

Angka-angka ini menandakan bahwa tidak terjadi korelasi tinggi antar variabel bebas, 

sehingga gejala multikolinearitas tidak ditemukan dalam model ini.  

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk melihat apakah terdapat perbedaan varians 

residual dalam model regresi. Model regresi yang baik ditandai dengan varians residual 

yang konstan atau tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 
Gambar 4.6 Hasil Uji Heteroskedastisitas – Uji Glejser 

Berdasarkan hasil uji Glejser yang telah dilakukan, dapat dilihat bahwa sig. pada 

masing-masing variabel bernilai > 0,05 Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

Heteroskedastisitas pada penelitian ini. 

Dibawah ini adaalah Uji Heeteroskedastisitas menggunakan analisis Grafik Scatterplot: 
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Gambar 4.7 Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

Dari gambar di atas, pengujian dilakukan melalui grafik scatterplot antara nilai 

Regression Standardized Predicted Value dan Regression Studentized Residual. terlihat 

bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan di bawah angka nol serta tidak 

membentuk pola tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala 

heteroskedastisitas, sehingga model regresi dalam penelitian ini memenuhi asumsi 

homoskedastisitas dan layak digunakan untuk analisis pengaruh Kepercayaan dan 

Pengalaman Belanja terhadap Loyalitas Pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh, 

Kabupaten Bandung.  

C. Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Koefisien Determinasi (KD) digunakan untuk melihat seberapa besar variabel 

independen (X) berpengaruh terhadap variabel dependen (Y) yang dinyatakan sebagai 

persentase semua variabel bebas yang ditujukan atas nilai variabel bebas yang ditujukan 

oleh besarnya koefisien determinasi (𝑅2), sebagai berikut: 

 
Gambar 4.8 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Dari tabel Model Summary di atas diketahui besarnya nilai R Square (R²) yaitu 

0,713 atau sebesar 71,3%. Angka ini menunjukkan bahwa variabel Kepercayaan (X1) dan 

Pengalaman Belanja (X2) secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi yang terjadi 

pada Loyalitas Pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh sebesar 71,3%. Sementara sisanya 

sebesar 0,287 atau 28,7% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini, seperti misalnya kualitas produk, harga, promosi, reputasi 

merek, atau faktor eksternal lainnya yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. 
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D. Uji Hipotesis 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh masing-masing variabel 

independen secara parsial terhadap variabel dependen. 

Hipotesisi  

H0 : Tidak ada Pengaruh kepercayaan dan pengalaman belanja terhadap loyalitas 

pelanggan 

H1 : ada pengaruh kepercayaan dan pengalam belanja terhada loyalitas pelanggan 

 

 

Gambar 4.9 Hasil Uji Parsial (uji t) 

Dari gambar diatas maka diketahui nilai t hitung dari setiap variabel adalah sebagai 

berikut: 

1. Tabel diatas menunjukkan untuk variabel Kepercayaan (X1) hasil sig nya adalah 

<0,001 yang artinya nilai signifikan lebih kecil dari 0,05. Dan nilai t hitung lebih 

besar dibanding nilai t tabel 3,802 > 1,985. Maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang 

berarti terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara Kepercayaan terhadap 

Loyalitas Pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh. Nilai koefisien regresi sebesar 

0,369 menunjukkan bahwa pengaruh tersebut bersifat positif, artinya semakin tinggi 

kepercayaan pelanggan maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan. 

2. Pengaruh Pengalaman Belanja terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan hasil 

pengolahan data menggunakan SPSS  diperoleh nilai t hitung sebesar 6,021 dengan 

t tabel 1,985 dan nilai sig. <0,001. Hal ini menunjukkan bahwa nilai t hitung lebih 

besar dari t tabel dan nilai sig. lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat ditarik kesimpulan 

bahwa H0 ditolak dan H2 diterima, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

Pengalaman Belanja memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Nilai koefisien regresi yang positif sebesar 0,574 menunjukkan bahwa 

hubungan antara pengalaman belanja dan loyalitas pelanggan bersifat searah, artinya 

semakin baik pengalaman belanja yang dirasakan pelanggan maka semakin tinggi 

pula loyalitas pelanggan tersebut. Pengalaman belanja memiliki pengaruh yang lebih 

besar dibandingkan kepercayaan, hal ini dapat dilihat dari nilai t hitung dan koefisien 

regresi yang lebih tinggi. 

Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara bersama-sama 

(simultan) terhadap variabel. Uji F menunjukkan apakah semua variabel independen yang 

dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 

dependen.  
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Gambar 4.10 Hasil Uji Parsial (uji t) 

Berdasarkan hasil pengujian di atas, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 120,692 

lebih besar dari F tabel sebesar 3,09 dan nilai signifikansi <0,001 lebih kecil dari 0,05. 

Dengan demikian, H0 ditolak dan Ha diterima. 

 Kepercayaan dan pengalaman belanja secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh. Artinya, kedua 

variabel independen (kepercayaan dan pengalaman belanja) bersama-sama memberikan 

kontribusi yang signifikan dalam menjelaskan variasi loyalitas pelanggan. Nilai F hitung 

yang sangat tinggi 120,692 mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan sangat 

layak dan fit, serta kedua variabel independen memiliki pengaruh simultan yang sangat 

kuat terhadap loyalitas pelanggan. Dengan demikian, hipotesis ketiga H3 dalam 

penelitian ini diterima 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh kepercayaan 

dan pengalaman belanja terhadap loyalitas pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh, 

Kabupaten Bandung, dapat disimpulkan bahwa kondisi loyalitas pelanggan masih 

belum terbentuk secara optimal. Tingkat kepercayaan pelanggan terhadap Lazada 

berada pada kategori cukup, yang mengindikasikan bahwa sebagian pelanggan belum 

sepenuhnya merasa yakin terhadap keamanan transaksi, konsistensi pemenuhan janji 

layanan, serta perlindungan data dan kenyamanan dalam proses berbelanja. 

Kepercayaan yang belum kuat ini menyebabkan pelanggan masih bersikap hati-hati 

dalam menjalin hubungan jangka panjang dengan platform Lazada. 

Selain itu, pengalaman belanja pelanggan Lazada juga berada pada kategori 

cukup. Beberapa aspek penting dalam pengalaman berbelanja, seperti kemudahan 

penggunaan aplikasi, kualitas layanan pelanggan, serta ketepatan dan keandalan 

pengiriman, dinilai belum sepenuhnya memenuhi harapan seluruh pelanggan. 

Pengalaman belanja yang belum maksimal tersebut mengurangi kepuasan pelanggan 

dan berdampak pada rendahnya dorongan untuk melakukan pembelian ulang secara 

berkelanjutan. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman belanja yang positif dan 

konsisten masih perlu ditingkatkan agar mampu membentuk ikatan emosional antara 

pelanggan dan platform. 

Kondisi kepercayaan dan pengalaman belanja yang belum optimal tersebut 

berimplikasi langsung pada tingkat loyalitas pelanggan Lazada di Kecamatan Paseh, 

yang tergolong masih rendah. Hal ini tercermin dari rendahnya niat pembelian ulang, 

kecenderungan pelanggan untuk tidak secara aktif merekomendasikan Lazada kepada 
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pihak lain, serta masih terbukanya peluang pelanggan untuk berpindah ke platform e-

commerce pesaing yang dianggap menawarkan nilai lebih baik. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa peningkatan kepercayaan dan pengalaman belanja 

pelanggan merupakan faktor krusial yang perlu diperhatikan oleh Lazada dalam upaya 

membangun dan memperkuat loyalitas pelanggan, khususnya di wilayah semi-urban 

seperti Kecamatan Paseh, Kabupaten Bandung. 
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