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Abstract: This study aims to analyze the influence of digital marketing, pricing, and customer trust on consumers’ 

repurchase intention. The research employed a quantitative approach using a survey method. Data were collected 

through questionnaires distributed to consumers who had previously purchased the product. The data were 

analyzed using multiple linear regression with the assistance of statistical software. The results indicate that, 

partially, digital marketing does not have a significant effect on repurchase intention, with a significance value 

of 0.135 (> 0.05). Pricing also does not have a significant effect on repurchase intention, with a significance value 

of 0.793 (> 0.05). Meanwhile, customer trust has a positive and significant effect on repurchase intention, with a 

t-value of 13.513 and a significance level of < 0.001 (< 0.05). These findings suggest that customer trust is the 

most dominant factor influencing consumers’ repurchase intention compared to digital marketing and pricing. 

Based on the findings, companies are advised to improve service quality, maintain product quality consistency, 

and strengthen relationships with customers in order to enhance customer trust, which in turn can increase 

repurchase intention. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Pemasaran Digital, Penetapan Harga, dan 

Kepercayaan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang Jasa NailArt Pada Shibynail. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung yang pernah melakukan pembelian jasa 

NailArt pada Shibynail. Metode pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah 

melakukan pembelian jasa. Penelitian ini menggunakan teknik analisis uji asumsi klasik dan analisis regresi linear 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial pemasaran digital berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai signifikansi sebesar 0,135 (> 0,05). Penetapan harga berpengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai signifikansi sebesar 0,793 (> 0,05). Sementara 

itu, kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai t hitung 

sebesar 13,513 dan tingkat signifikansi < 0,001 (< 0,05).  Penelitian ini mengindikasikan bahwa kepercayaan 

pelanggan merupakan faktor yang paling dominan dalam meningkatkan minat beli ulang konsumen dibandingkan 

pemasaran digital dan penetapan harga. 

 

Kata kunci: Jasa NailArt; Kepercayaan Pelanggan; Minat Beli Ulang; Pemasaran Digital; Penetapan Harga. 

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan dunia usaha yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk 

memahami perilaku konsumen secara mendalam agar mampu bertahan dan memenangkan 

persaingan pasar. Salah satu aspek penting dalam perilaku konsumen adalah minat beli ulang, 

yaitu kecenderungan atau keinginan konsumen untuk melakukan pembelian berulang terhadap 

suatu produk atau jasa. Minat beli ulang menjadi indikator awal sebelum konsumen mengambil 

keputusan pembelian yang sesungguhnya. Minat beli ulang dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

baik yang berasal dari internal konsumen maupun eksternal. Faktor internal meliputi 

kebutuhan, persepsi, dan sikap konsumen, sedangkan faktor eksternal meliputi strategi 
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pemasaran, harga, kualitas produk, promosi, serta tingkat kepercayaan terhadap merek atau 

penjual. Apabila faktor-faktor tersebut dikelola dengan baik, maka minat beli ulang konsumen 

akan meningkat, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan penjualan dan loyalitas 

pelanggan.  

Perkembangan teknologi informasi yang semakin pesat telah membawa perubahan 

besar dalam dunia bisnis, khususnya dalam aktivitas pemasaran. Perusahaan kini tidak lagi 

hanya mengandalkan metode pemasaran konvensional, melainkan mulai beralih ke pemasaran 

digital melalui media sosial, marketplace, website, dan berbagai platform online lainnya. 

Perubahan ini menuntut perusahaan untuk lebih memahami perilaku konsumen, terutama 

dalam membentuk minat beli terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Minat beli 

merupakan kecenderungan atau keinginan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk. Minat beli menjadi tahap awal sebelum konsumen benar-benar mengambil 

keputusan pembelian. Tinggi rendahnya minat beli sangat menentukan keberhasilan suatu 

produk di pasar.  

Oleh karena itu, perusahaan perlu mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi minat 

beli ulang agar mampu merancang strategi pemasaran yang tepat dan berdaya saing. Salah satu 

faktor yang memengaruhi minat beli ulang adalah pemasaran digital. Melalui pemasaran 

digital, perusahaan dapat menyampaikan informasi produk secara cepat, luas, dan interaktif. 

Konten yang menarik, promosi yang kreatif, serta komunikasi dua arah dengan konsumen 

dapat membentuk persepsi positif terhadap produk.  

Semakin baik strategi pemasaran digital yang dilakukan, maka semakin besar peluang 

perusahaan untuk menarik perhatian konsumen dan meningkatkan minat beli ulang. Pemasaran 

digital bisa melalui beberapa platform media sosial untuk mempromosikan maupun 

menawarkan produknya atau jasanya. Seperti data berikut terlihat diagram media sosial yang 

paling sering digunakan untuk melakukan pemasaran digital. 
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Gambar 1. Data Survei Strategi Pemasaran Digital Marketing 

Berdasarkan pada Gambar 1.1 di atas yang menunjukkan data survei penggunaan media 

sosial di Indonesia sebagai media pemasaran digital. Pada awal tahun 2024 menurut Databoks 

dan We Are Social, dapat diketahui bahwa WhatsApp menjadi platform media sosial yang 

paling banyak digunakan dengan persentase sebesar 90,9%. Di urutan kedua terdapat Instagram 

dengan 85,3%, disusul oleh Facebook sebesar 81,6%, TikTok sebesar 73,5%, serta Telegram 

sebesar 61,3%. Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia masih 

sangat aktif menggunakan media sosial sebagai sarana komunikasi dan interaksi digital. 

Fenomenanya karna banyak yang mengikuti Shibynail di instagram  dan banyak yang 

berinteraksi melalui Direct Massage tetapi belum pernah mencoba jasa nail art shibynail. Ini 

juga menunjukkan bahwa media sosial dapat dijadikan strategi efektif dalam kegiatan 

pemasaran digital. Dalam konteks bisnis seperti Shibynail, pemanfaatan media sosial terutama 

Instagram dan TikTok sangat penting untuk memperluas jangkauan pemasaran digital dan 

meningkatkan minat beli ulang konsumen. Melalui konten yang kreatif, interaktif, dan menarik, 

Shibynail mampu membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan serta memperkuat 

citra merek di tengah persaingan industri kecantikan. marketing adalah untuk meningkatkan 

efektivitas dalam menarik calon konsumen dengan cepat, mudah, akurat, dan luas. Dalam 

melaksanakan aktivitas pemasaran modern atau digital marketing, penjual melakukan 

pemasaran mereka melalui marketplace.  
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Tabel 1. Omzet Pendapatan Shibynail per Tahun 

Tahun laba bersih penurunan % 

Tahun 2022 Rp           177.004.000 - - 

Tahun 2023 Rp           141.379.000 Rp                  35.625.000 25,19% 

Tahun 2024 Rp           128.424.000 Rp                  12.955.000 10,08% 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

Data ini memperihatkan bahwa semakin tahun pelanggan yang datang ke Shibynail 

semakin menurun, menurunnya jumlah pelanggan juga disertai menurunnya pendapatan. 

Fenomena ini bisa terjadi menurut peneliti disebabkan menurunnya pemasaran digital yang 

dilakukan oleh Shibynail, sehingga berdampak pada menurunnya kepuasan pelanggan yang 

berakibat pelanggan enggan melakukan pembelian ulang. Untuk itu Shibynail harus berusaha 

semaksimal mungkin untuk melakukan Pemasaran digital yang sesuai dengan yang diinginkan 

dan dibutuhkan oleh pelanggan sehingga akan tercipta kepuasan pelanggan yang berdampak 

pada minat pelanggan untuk melakukan pemelian ulang. Dengan berdasarkan latar belakang di 

atas maka penulis tertarik untuk meneliti dan mengetahui seberapa besar pengaruh kualitas 

layanan yang diberikan oleh Shibynail dan bagaimana pengaruhnya terhadap minat pembelian 

ulang melalui Pemasaran Digital di Shibynail 

Selain pemasaran digital, penetapan harga juga menjadi faktor penting dalam 

memengaruhi minat beli ulang . Harga merupakan salah satu pertimbangan utama konsumen 

sebelum melakukan pembelian. Konsumen cenderung membandingkan harga dengan manfaat 

dan kualitas produk yang diperoleh. Harga yang dianggap sesuai, terjangkau, dan sebanding 

dengan kualitas akan meningkatkan persepsi nilai (perceived value) sehingga mendorong minat 

beli ulang. Sebaliknya, harga yang terlalu tinggi atau tidak sesuai dengan harapan konsumen 

dapat menurunkan minat beli ulang. Harga merupakan suatu bagian yang penting bagi pembeli 

dan juga penjual. Pertukaran barang atau jasa hanyaakan terjadi jika penjual dan pembeli telah 

menyepakati harga. Harga menurut Kotler, Armstrong (2008) adalah jumlah uang yang 

ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang 

diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan. Disamping itu harga merupakan 

unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat (Tjiptono, 

2008).  

Menurut athar et al., (2021), harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan atas 

suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat 

karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Dalam konteks persaingan 

usaha, harga menjadi salah satu faktor penting yang mempengaruhi daya saing dan keputusan 

pembelian konsumen. Berikut ini adalah perbandingan pendapatan Shibynail dari tahun 2022-
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Tabel 2. Range Harga Beberapa Nail Art Di Kota Mataram 

 

 

 

 

 

Sumber: data primer diolah, 2025 

Dari data dapat diketahui perbandingan harga antar jasa yang beroperasi di Kota 

Mataram, penetapan harga menjadi salah satu strategi penting yang menentukan keberhasilan 

suatu usaha. Konsumen saat ini tidak hanya mempertimbangkan kualitas produk atau jasa, 

tetapi juga sangat sensitif terhadap harga. Dengan adanya kemudahan akses informasi melalui 

media digital, konsumen dapat dengan mudah membandingkan harga antar penyedia jasa 

sebelum memutuskan untuk membeli. Fenomena ini menyebabkan pelaku usaha dituntut untuk 

menetapkan harga yang kompetitif, adil, dan sesuai dengan nilai yang ditawarkan dimana jasa 

yang ditawarkan Shibynail termasuk ke dalam yang paling murah sehingga pelanggan berminat 

untuk mencoba usaha jasa Nailart Shibynail. 

Menurut Sasmita dan Athar (2024), harga memiliki peranan yang sangat penting dalam 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk, sehingga sangat 

menentukan keberhasilan pemasaran suatu produk. Persepsi harga juga berpengaruh kuat 

terhadap pilihan konsumen karena menjadi dasar dalam menilai kesesuaian antara manfaat dan 

nilai produk yang dikandungnya. Keputusan mengenai harga akan menentukan keberhasilan 

atau kegagalan bagi perusahaan. Harga merupakan dasar terbentuknya keuntungan sehingga 

seluruh perusahaan berusaha memaksimalkannya dengan pengembangan pasar. Permintaan 

pasar sebagian besar dipengaruhi oleh harga. Harga akan memberikan posisi yang kompetitif 

pada pasar. 

Harga menjadi salah satu faktor penentu pembelian produk oleh konsumen. Dari sudut 

pandang konsumen, harga seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut 

dihubungkan dengan manfaat yang dirasa atas suatu barang atau jasa. Saat konsumen mencari 

informasi harga mengenai produk yang akan dibeli, konsumen akan membandingkan harga 

dari masing-masing produsen dan mencari mana yang paling efisien. Di samping itu dalam 

bisnis online, konsumen akan lebih hati-hati mempertimbangkan masalah harga produk, 

mengingat produk yang ditawarkan tidak dilihat secara langsung sehingga tidak ada jaminan 

bahwa biaya yang akan mereka keluarkan untuk transaksi produk akan sesuai dengan produk 

Nama Salon Alamat Range Harga 

Palm Beauty Lombok Jl.Tumpang Sari No.15 Rp. 85.000 – Rp.500.000 

Frumos Nails Jl. Maktal No.15c Rp. 100.000 - Rp.400.000 

Kuku Vina Jl. Subak III No.6 Rp. 100.000 – Rp.500.000 

Dikutekinayy Jl. Gn. Tambora No.1 Rp. 65.000 – Rp.300.000 

Joie Beauty Studio Jl. A.A. Gede Ngurah No.100 Rp. 190.000 – Rp.600.000 

Shibynail jln senopati 3 abian tubuh Rp. 50.000- Rp.200.000 
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yang mereka harapkan. Menurut Kotler dan Amstrong (2018:78) terdapat beberapa indikator 

dalam penetapan harga antara lain: 1. Keterjangkauan harga. 2. Daya saing harga. 3. 

Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 4. Kesesuaian harga dengan manfaat. 

Oleh karena itu, komponen harga dalam bisnis online merupakan sesuatu yang penting 

untuk diperhatikan. Hasil observasi awal yang dilakukan oleh peneliti bahwa terdapat beberapa 

orang yang lebih mengetahui dan tertarik dalam melakukan belanja keperluan kecantikan salah 

satunya menghias kuku atau Nailart. Tak hanya itu, Harga juga dapat menimbulkan minat beli 

terutama konsumen yang sensitif terhadap harga. Dengan adanya perbedaan harga tentu akan 

menimbulkan minat konsumen untuk membeli melalui online.  

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah kepercayaan pelanggan. Kepercayaan 

merupakan keyakinan konsumen terhadap keandalan, kejujuran, dan integritas suatu merek 

atau penjual. Dalam era digital, kepercayaan menjadi sangat krusial karena konsumen tidak 

dapat melihat produk secara langsung. Apabila konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang 

tinggi, maka rasa ragu dan persepsi risiko akan berkurang, sehingga mereka lebih yakin untuk 

melakukan pembelian. Dengan demikian, kepercayaan pelanggan memiliki peran penting 

dalam membentuk dan meningkatkan minat beli. Kepercayaan konsumen pada suatu produk 

dapat diciptakan dengan memberikan/ menyampaikan produk sesuai dengan spesifikasi yang 

diiklankan dalam sosial media. Saat konsumen menerima barang atau jasa yang sesuai dengan 

iklan media sosial atau sosmed, maka akan menumbuhkan rasa percaya konsumen pada 

perusahaan. Kepercayaan konsumen dapat pula diciptakan dengan kejujuran produsen atau 

pemasar dalam menyampaikan karakteristik produk atau jasa layanan yang dijual dengan detail 

kepada konsumen.  

Soegoto (2013) menyatakan bahwa kepercayaan yang dibangun dari awal akan 

menumbuhkan rasa loyalitas konsumen terhadap barang atau jasa yang ditawarkan. 

Kepercayaan konsumen merupakan harapan konsumen bahwa suatu penyedia barang atau jasa 

dapat diandalkan dalam memenuhi janjinya. Kepercayaan konsumen dapat pula diciptakan 

dengan kejujuran produsen atau pemasar dalam menyampaikan karakteristik produk atau jasa 

layanan yang dijual dengan detail kepada konsumen. Kepercayaan konsumen pada suatu 

produk dapat diciptakan dengan memberikan/menyampaikan produk sesuai dengan spesifikasi 

yang diiklankan dalam website perusahaan. Saat konsumen menerima barang atau jasa yang 

sesuai dengan iklan perusahaan di website, maka akan menumbuhkan rasa percaya konsumen 

pada perusahaan. Terdapat empat indikator kepercayaan menurut Kotler dan Keller, 2016: 

ability, Integrity, Benevolence, dan Willingness to depend.  
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Pada jasa nail art ShibyNail, kepercayaan pelanggan tidak hanya terbentuk dari hasil 

akhir desain kuku, tetapi juga dari proses pelayanan, kebersihan alat, keramahan, ketepatan 

waktu, serta kesesuaian hasil dengan permintaan pelanggan. Namun, dalam praktiknya, masih 

ditemukan fenomena di mana sebagian calon pelanggan merasa ragu sebelum menggunakan 

jasa nail art karena adanya kekhawatiran terhadap kualitas hasil, daya tahan nail art, serta 

kebersihan alat yang digunakan. Keraguan ini dapat memengaruhi tingkat minat beli ulang  

terutama bagi pelanggan baru. Selain itu, di era digital saat ini, kepercayaan pelanggan juga 

sangat dipengaruhi oleh ulasan, komentar, dan testimoni di media sosial. Pengalaman negatif 

yang dibagikan oleh pelanggan dapat dengan cepat menyebar dan memengaruhi persepsi calon 

konsumen lainnya. Sebaliknya, ulasan positif mampu meningkatkan rasa percaya dan 

mendorong minat beli. Fenomena ini menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak hanya 

dibangun melalui interaksi langsung, tetapi juga melalui citra yang terbentuk di dunia digital.  

Berdasarkan fenomena tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan pelanggan 

memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk minat beli terhadap jasa nail art 

ShibyNail. Kepercayaan yang tinggi akan membuat pelanggan merasa aman, nyaman, dan 

yakin dalam menggunakan jasa, sedangkan kepercayaan yang rendah akan menimbulkan 

keraguan dan menurunkan minat beli ulang. Oleh karena itu, membangun dan mempertahankan 

kepercayaan pelanggan menjadi tantangan sekaligus peluang bagi ShibyNail dalam 

meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha. 

Selain itu, pemberian jaminan atau garansi dari perusahaan atau pemasar kepada 

konsumen pasca pembelian produk juga akan memberikan kontribusi pada tingkat kepercayaan 

konsumen. Minimnya kepercayaan konsumen terhadap social media mengakibatkan 

konsumen takut untuk melakukan pembelian secara online. Hal itu didukung oleh beberapa 

peneliti lain seperti Ardianto et al., (2020), Aningtyas & Supriyono, (2022), serta Santoso 

(2023) menyatakan bahwa kepercayaan dan harga berpengaruh positif signifikan terhadap 

minat beli ulang. Namun, Safitri (2021)menunjukkan bahwa persepsi harga justru berpengaruh 

negatif. Di sisi lain Arinza (2021) menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan berpengaruh 

positif signifikan, sementara penelitian oleh Mumtaz & Yuliviona, (2022) menyatakan 

sebaliknya .Purnomo (2016) menyatakan minat beli ulang yaitu tahapan kecenderungan 

responden untuk bertindak sebelum kepuasan membeli benar-benar dilakukan. Minat beli 

ulang adalah kecenderungan untuk merasa tertarik atau terdorong untuk melakukan kegiatan 

mendapatkan lagi dan memiliki barang dan jasa (Nugroho, 2013). Menurut Sasmita dan Athar, 

(2024) Minat membeli suatu produk tentunya dipengaruhi langsung oleh kepuasan pelanggan 

pada sebuah merek atau produk, jika pelanggan puas terhadap produk yang diberikan akan 
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menimbulkan kesetiaan pelanggan sehingga membuat pelanggan melakukan pembelian ulang 

(repurchase) di masa yang akan datang. Di dalam minat beli ulang dapat menciptakan suatu 

motivasi terhadap pikiran konsumen dimana harus memenuhi kebutuhannya, maka akan dapat 

mengkatualisasikan apa yang ada di dalam pikirannya. Minat beli ulang konsumen adalah 

perilaku konsumen yang mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, 

berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengonsumsi atau bahkan 

menginginkan suatu produk. Minat beli ulang yaitu tahapan kecenderungan responden untuk 

bertindak sebelum kepuasan membeli benar-benar dilakukan. Minat beli ulang  dapat 

didefinisikan melalui indikator-indikator sebagai berikut Kotler , Keller, (2010) :Minat 

transaksional, Minat refrensial, Minat preferensial, minat eksploratif.  

Seiring dengan tren gaya hidup Masyarakat yang semakin memperhatikan penampilan, 

industri fashion Indonesia terus berkembang pesat. Salah satu sektor yang terus berkembang 

adalah industri kecantikan, termasuk nail art, yang kini semakin diminati terutama oleh 

generasi muda yang tinggal di kota – kota. Nail art dilihat tidak hanya sebagai perawatan 

kecantikan, tetapi juga sebagai bentuk ekspresi diri dan gaya hidup kontemporer yang sesuai 

dengan tren global.  

Adapun minat beli ulang konsumen terhadap Nailart saat ini yang dalam hal ini semua 

kalangan masyarakat, ini dikarenakan harga barang yang sangat terjangkau dengan kualitas 

yang sangat bagus. Nailart pun dapat dilakukan dengan berbagai model dan desain maupun 

bentuk, konsumen merasa lebih puas dengan desain yang mereka pilih sendiri. Berdasarkan 

penjelasan latar belakang di atas yang telah mendorong saya tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai.  

 

2. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian asosiatif 

kasual. Menurut Sugyono (2018:65) penelitian asosiatif kasual merupakan suatu rumusan 

masalah penelitian yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variable atau lebih. 

Hubungan kasual adalah hubungan yang bersifat menanyakan hubungan yang bersifat sebab 

akibat. Dalam penelitian ini, penelitian asosiatif digunakan untuk mengidentifikasi sejauh 

mana variable X (variable bebas) yang terdiri dari Pemasaran Digital (X1) , penetapan Harga 

(X2), dan Kepercayaan pelanggan (X3)  terhadap variable Minat Beli Ulang (Y). 
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 Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 

Menurut Sugiono (2018) penelitian Kuantitatif bisa diartikan sebagai metode penelitian yang 

berdasarkan pada filsafat positivism, dugunakan untuk meneliti pada populasi atau pada sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data yang bersifat 

kuantitaif statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah di dapatkan. 

Penelitian ini dilakukan pada Shibynail yang berlokasi di jln senopati 3 Abian Tubuh 

Nusa Tenggara Barat. Alasan memilih lokasi penelitian tersebut adalah lokasi studio nail art 

Shibynail dimana para customer datang ke lokasi studio untuk melalukan perawatan Nailart di 

Shibynail. Serta ketersediaan data yang dibutuhkan oleh peneliti dan kesedia pihak terkait 

dalam memberikan data-data tersebut bagi peneliti ini. Penelitian ini dilakukan pada tahun 

2025 sampai selesai. 

 

3. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas  

 
Gambar 2. Uji Normalitas 

Sumber : Data Primer diolah (Lampiran 9) 

Berdasarkan gambar  terlihat bahwa Normal P-P Plot telah terdistribusi secara normal. 

Hal ini dapat dilihat dari titik-titiknya yang menyebar di sepanjang garis diagonal dan 

terditribusi normal. 
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Uji Multikoloniaritas 

Tabel 3. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

 Pemasaran Digital .442 2.260 

 Penetapan harga 

Kepercayaan Pelanggan 

.407 

.456 

2.460 

2.195 

    

      a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

Sumber : Data Primer diolah (Lampiran 10) 

Dari hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil uji multikolinearitas memiliki nilai 

VIF < 4 atau 5 (kurang dari 4 atau 5), sehingga dari analisis terlihat bahwa semua variabel 

independent lolos dari masalah multikolinieritas. 

Analisis Linear Berganda 

Tabel 4. Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .204 2.927  .070 .944 

TOTAL.X1 .144 .095 .097 1.509 .135 

TOTAL.X2 -.024 .092 -.018 -.263 .793 

 TOTAL.X3 .869 .064 .854 13.513 <.001 

a. Dependent Variable: minat beli ulang 

Sumber : Data Primer diolah (Lampiran 12) 

Besarnya koefisien regresi menggunakan standardized coefficients yaitu koefisien 

regresi yang dihitung dari data variabel dependen (Y) dan independen (X) yang sudah diubah 

ke dalam distribusi normal. Regresi ini merupakan regresi yang melalui titik origin nol 

sehingga tidak memiliki konstanta (Widarjono, 2010).  

Hasil Uji Hipotesis  

Uji t 

Tabel 5. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Variabel t Hitung Signifikansi Keterangan 

Pemasaran digital (X1) 1,509 0,135 Tidak Signifikan 

Penetapan Harga (X2) -263 0,793 Tidak Signifikan 

Kepercayaan pelanggan (X3) 13.513 <.001 Signifikan  

Sumber : Data Primer diolah (Lampiran 13) 

Ket : t Tabel = 1,984 

Berdasarkan kriteria Uji t jika Sig < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima berarti ada 

pengaruh signifikan variabel independen secara individual terhadap variabel dependen. Dan 

jika Sig > 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima berarti tidak ada pengaruh signifikan variabel 
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independen secara individual terhadap variabel dependen. 

Hipotesis pertama : Tidak Terdapat pengaruh yang signifikan antara pemasaran digital 

terhadap minat beli ulang 

Berdasarkan tabel di atas di peroleh hasil bahwa variabel pemasaran digital memiliki 

nilai t hitung sebesar 1,509 dengan nilai sig sebesar 0,135. Nilai t hitung lebih kecil daripada t 

tabel (1,509<1,984) dan nilai sig lebih besar dari pada 0,05 (0,135>0,05). Dengan demikian 

Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya variabel pemasaran digital berpengaruh positif namun 

tidak signifikan terhadap minat beli ulang pada shibynail di Kota Mataram. 

Hipotesis kedua : Ttidak terdapat pengaruh yang signifikan antara penetapan harga 

terhadap minat beli ulang 

Berdasarkan tabel di atas di peroleh hasil bahwa variabel penetapan harga memiliki 

nilai t hitung sebesar -,263 dengan nilai sig sebesar 0,793. Nilai t hitung lebih kecil daripada t 

tabel (-.263 < 1,984) dan nilai sig lebih besar dari pada 0,05 (0,793 > 0,05). Dengan demikian 

Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya variabel pemasaran penetapan harga negatif dan tidak 

signifikan terhadap minat beli ulang pada shibynail di Kota Mataram. 

Hipotesis ketiga : Terdapat pengaruh yang signifikan antara kepercayaan pelanggan 

terhadap minat beli ulang. 

Berdasarkan tabel di atas di peroleh hasil bahwa variabel kepercayaan pelanggan  

memiliki nilai t hitung sebesar 13,513 dengan nilai sig sebesar <0,001. Nilai t hitung lebih besar 

daripada t tabel (13.513>0,1984) dan nilai sig lebih kecil daripada 0,05 (<0,001<0,05). Dengan 

demikian Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya variable kepercayaan pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada Shibynail di Kota Mataram. 

Uji f 

Tabel 6. Hasil Uji F 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 18755.390 3 6251.797 151.192 <.001b 

Residual 3969.610 96 41.350   

Total 22725.000 99    

a. Dependent Variable: minat beli ulang 

b. Predictors: (Constant), kepercayaan pelanggan, penetapan harga,pemasaran digital 

Ket : F Tabel = 2,70 

Berdasarkan tabel di atas terlihat bahwa F hitung sebesar 151,192 dengan probabilitas 

signifikan sebesar <0,001 yang berarti nilai probabilitas signifikan  karena <0,05. Sedangkan 

hasil yang diperoleh dari F tabel dengan df1=3 dan df2=96 pada a=0,05 sebesar 2,70. Ini artinya 

F hitung > F tabel (151,192 > 2,70) maka dari itu dapat disimpulkan semua variabel independen 

(pemasaran digital, penetapan harga dan kepercayaan pelanggan) layak untuk menjelaskan 
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variabel dependen yang dianalisis. 

Koefisien determinasi (r2) 

Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .908a .825 .820 6.43040 1.852 

a. Predictors: (Constant), kepercayaan pelanggan, penetapan harga,pemasaran digital 

b. Dependent Variable: minat beli ulang 

 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh angka R= 0,908. Hal ini menunjukkan bahwa terjadi 

hubungan antara variabel pemasaran digital (X1) dan penetapan harga (X2) dan kepercayaan 

pelanggan (X3) terhadap Minat beli ulang  (Y) produk shibynail di Kota Mataram. 

Pada table di atas nilai R diketahui sebesar 0,908, maka koefisien determinasi (R 

Square) adalah sebesar 0,908 x 0,908 = 0,824 berarti kemampuan variabel bebas yaitu 

pemasaran digital (X1) dan penetapan harga (X2) dan kepercayaan pelanggan (X3)  dalam  

menjelaskan varians dari variabel terikat yaitu Minat beli ulang  (Y) adalah sebesar 82,4% 

berarti terdapat 17,6% (100%-82,4%) varians variabel terikat yang dijelaskan oleh faktor lain 

yang tidak diteliti. 

Nilai Adjusted Square sebesar 0,820, menunjukkan bahwa kemampuan variabel bebas 

yaitu variabel pemasaran digital (X1) dan penetapan harga (X2) dan kepercayaan pelanggan 

(X3)  terhadap Minat beli ulang  (Y) sebesar 82% sementara 18% (100%-82%) sisanya 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Pembahasan 

Dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui pengaruh dari pemasaran digital, 

penetapan harga dan kepercayaan pelanggan terhadap Minat beli ulang pada shibynail di Kota 

Mataram. Dari hasil analisis sebelunya di ketahui bahwa variabel kepercayaan pelanggan 

memiliki tingkat kelayakan model yang tinggi dan variabel pemasaran digital, penetapan harga 

memiliki pengaruh yang rendah. Ini membuktikan bahwa variabel-variabel yang di gunakan 

dalam penelitian ini dapat menjelaskan fenomena yang dianalisis. Hal ini membuktikan bahwa 

kepercayaan pelanggan dapat berpengaruh terhadap minat beli ulang sedangkan pemasaran 

digital dan penetapan harga tidak berpengaruh terhadap produk shibynail di Kota Mataram. 

Kondisi ini dapat di lihat pada nilai signifikan yang di hasilkan sebesar 0,001, dimana nilai F 

hitung lebih besar dari F tabel sebesar 151,192 > 2,70 dengan demikian Ho ditolak dan Ha di 

terima dan nilai signifikan lebih kecil dari 0,05, yakni (0,001<0,05).  
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Karakteristik responden yang merupakan gambaran umum mengenai responden dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin perempuan lebih dominan yakni 

94 orang dari pada laki-laki yakni 6 orang, dengan kisaran usia 17-45 tahun yang di mana 

dalam penelitian ini di dominasi oleh usia 17-25 tahun sebanyak 94 orang, dengan tingkat 

pendidikan di dominasi oleh S1 sebanyak 86 orang. Serta jenis pekerjaan di dominasi oleh 

pelajar/mahasiswa sebanyak 91 orang dan sisanya merupakan, Pegawai Swasta, Wirausaha dan 

Lainnya. Dengan didominasi oleh orang-orang dengan pendapatan rata-rata < Rp 1.000.000. 

Hasil pengujian secara parsial untuk variabel pemasaran digital terhadap minat beli 

ulang menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif  terhadap minat beli ulang pada usaha 

shibynail di Kota Mataram. Dimana hal ini dibuktikan dengan uji parsial di mana pada variabel 

pemasaran digital memiliki t hitung sebesar 1,509 dengan nilai signifikan sebesar 0,135, nilai 

t hitung lebih kecil daripada t tabel yakni sebesar (1,509<0,1984) dan nilai signifikasi lebih 

besar daripada nilai 0,05 (0,135>0,05). Dengan demikian Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya 

variabel pemasaran digital berpengaruh positif terhadap minat beli ulang  pada shibynail di 

Kota Mataram. Penelitian yang dilakukan oleh Pratama dan Hidayat (2020) mengenai 

pengaruh digital marketing terhadap minat beli ulang pada industri fashion online 

menunjukkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. 

Hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa promosi melalui media sosial dan iklan digital 

hanya efektif dalam menarik minat pembelian awal, namun tidak cukup kuat untuk membentuk 

komitmen pembelian ulang. Faktor kepuasan pelanggan dan kualitas produk ditemukan lebih 

dominan dalam memengaruhi minat beli ulang. Sedangkan hasil pengujian secara parsial untuk 

variabel penetapan harga terhadap Minat beli ulang juga  menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

negatif terhadap Minat beli Ulang pada Shibynail di Kota Mataram. Di mana hal ini di buktikan 

dengan uji parsial pada variabel Penetapan harga memiliki t hitung sebesar -263 dengan nilai 

signifikan sebesar 0,793, nilai t hitung lebih kecil dari pada t tabel (-263<0,1984) dan nilai 

signfikan lebih besar daripada 0,05 (0,793>0,05). Dengan demikian Ho diterima dan Ha 

ditolak. Artinya variable penetapan harga tidak berpengaruh berpengaruh terhadap penetapan 

harga pada Shibynail di Kota Mataram. Hasil penelitian ini didukung oleh Penelitian yang 

dilakukan oleh Prasetyo dan Rahmawati (2019) mengenai pengaruh harga terhadap minat beli 

ulang pada industri ritel modern menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa konsumen tidak hanya 

mempertimbangkan aspek harga dalam melakukan pembelian ulang, melainkan lebih 

dipengaruhi oleh kepuasan dan kualitas pelayanan yang diterima.  
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Sedangkan hasil pengujian secara parsial untuk variabel Kepercayaan Pelanggan 

terhadap Minat beli ulang menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang pada shibynail di Kota Mataram. Di mana hal ini di buktikan dengan uji parsial 

pada variabel keperayaan pelanggan memiliki t hitung sebesar 13,513 dengan nilai signifikan 

sebesar <0,001, nilai t hitung lebih besar daripada t tabel (13,510,1984) dan nilai signfikan 

lebih kecil daripada 0,05 (0,001<0,05). Dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya 

variable kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

pada Shibynail di Kota Mataram. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian oleh Putri dan 

Rahman (2020) pada konsumen e-commerce menemukan bahwa kepercayaan pelanggan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Penelitian tersebut 

menegaskan bahwa rasa aman dalam bertransaksi, kejelasan informasi produk, serta reputasi 

penjual menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk kembali melakukan 

pembelian. 

 

4. KESIMPULAN 

Pengaruh pemasaran digital (X1) berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

minat beli ulang pada usaha jasa nailart Shibynail. Artinya, konsumen tidak sepenuhnya 

terpengaruh oleh konten digital yang disajikan dalam menentukan keputusan pembelian. 

Sementara itu, pengaruh penetapan harga (X2) berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap minat beli ulang pada usaha jasa nailart Shibynail. Selain itu, pengaruh kepercayaan 

pelanggan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang pada usaha jasa 

nailart Shibynail. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, maka semakin tinggi 

pula minat beli konsumen. 
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