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ABSTRAK 

Riski Fajriani Aria Ningsih, (2025): Pengaruh E-Service Quality Dan E-

Promotion Terhadap Repurchase 

Intention Pada Toko Rumah Belanja 

Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) 

Kecamatan Gunung Sahilan 

Perspektif Ekonomi Syariah. 

 

 Penelitian ini dilatar belakangi oleh perubahan perilaku konsumen akibat 

digitalisasi, teknologi internet memainkan peran penting dalam meningkatkan 

efektivitas promosi dan pelayanan kepada konsumen. Toko Rumah Belanja 

Murah (Kosmetik lokal dan Impor) sebagai pelaku UMKM juga turut mengadopsi 

teknologi ini untuk meningkatkan loyalitas pelanggan melalui strategi E-Service 

Quality dan E-Promotion. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh E-

Service Quality Dan E-Promotion Terhadap Repurchase Intention serta meninjau 

kesesuaiannya dengan prinsip ekonomi syariah. 

 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey. 

Populasi dalam penelitian adalah seluruh konsumen Toko Rumah Belanja Murah 

(Kosmetik Lokal dan Impor) yang tercatat selama tahun 2024 berjumlah 13.273 

orang. Jumlah sampel diambil menggunakan rumus slovin dengan tingkat 

kesalahan 10%, sehingga diperoleh 100 responden. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan Accidental Sampling. sumber data yang digunakan adalah data 

primer dan skunder. Analisis data dilakukan dengan menggunakan uji regresi 

linier berganda, uji T (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi (R²).  

 Hasil penelitian uji parsial (T-test), variabel E-Service Quality tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, yang 

ditunjukkan oleh nilai Thitung sebesar 1.805 lebih kecil dari Ttabel 1.984, dengan 

tingkat signifikansi 0.074 (> 0.05). Hal ini berarti (H0) diterima dan (Ha) ditolak. 

Sebaliknya, variabel E-Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention, dengan nilai Thitung sebesar 4.053 lebih besar dari Ttabel 

1.984, dan nilai signifikansi 0.000 (< 0.05), sehingga (H0) ditolak dan (Ha) 

diterima. Secara simultan (uji F), kedua variabel independen (E-Service Quality 

dan E-Promotion) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase 

Intention, dibuktikan dengan nilai Fhitung sebesar 27.242 > Ftabel sebesar 3.09, dan 

signifikansi 0.000 (< 0.05). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0.360 

menunjukkan bahwa 36% variabel Repurchase Intention dipengaruhi oleh E-

Service Quality dan E-Promotion. Dari perspektif ekonomi syariah, E-Service 

Quality yang diterapkan diberikan secara aman dan nyaman digunakan sehingga 

mudah digunakan oleh pelanggan, dan E-Promotion yang diterapkan sudah sesuai 

prinsip-prinsip Islam yang mana tidak mempromosikan suatu produk secara 

berlebihan dan tidak menggunakan taktik promosi yang manipulatif. 

Kata kunci: E-Service Quality, E-Promotion, Repurchase Intention, Ekonomi 

Syariah. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah  

 Di zaman globalisasi ini, banyak aktivitas telah beralih dari offline ke 

online. Perubahan ini sangat dipengaruhi oleh kebutuhan penggunaan teknologi 

yang berbasis internet, yang kini menjadi kebutuhan utama bagi semua orang. 

Internet, atau jaringan yang saling terhubung, memiliki banyak peran, seperti 

mencari serta menyebarkan informasi dengan jangkauan yang lebih luas, menjadi 

alat pendidikan, dukungan usaha, sumber hiburan, dan memfasilitasi interaksi 

serta transaksi dengan mudah. Transformasi digital yang cepat membuat manusia 

harus beradaptasi dengan gaya hidup modern dengan memanfaatkan teknologi 

canggih yang terus berkembang.1 

Kemajuan teknologi berbasis internet tidak hanya mengubah cara hidup 

individu, namun juga mendorong pertumbuhan berbagai sektor usaha. Hal ini 

memberikan dampak positif terutama bagi para pelaku bisnis yang mempunyai 

ide-ide kreatif untuk menaikkan kualitas mereka. Perkembangan teknologi 

internet sangat membantu dalam meningkatkan kecepatan usaha, karena bisa 

memaksimalkan usaha serta meningkatkan efisiensi kerja melalui sistem online. 

Dengan berbisnis menggunakan internet, peluang pasar menjadi lebih terbuka 

serta memungkinkan promosi produk dan pencarian konsumen atau pelanggan 

menjadi lebih mudah. Diera modern, masyarakat lebih menyukai produk dan 

 
 1 Geni Bregas Dewantara, “Pengaruh E-Service Quality Terhadap Repurchase Intention 

Dengan Customer Satisfaction Dan Customer Trust Sebagai Variabel Intervening Pada Customer 

Grabfood Di Kabupaten Semarang”, Universitas Islam Sultan Agung, (2022), h. 1. 
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layanan yang praktis dan efisien, contohnya adalah layanan pembelian barang 

secara online dan transportasi online.2  

 Pembeli yang bersedia untuk membeli merek atau produk yang sama lagi 

melakukannya karena mereka mengalami pengalaman positif atau merasa 

harapannya terpenuhi. Konsumen umumnya lebih cenderung untuk kembali 

membeli barang yang berkualitas tinggi meskipun harga yang ditawarkan cukup 

mahal. Citra merek yang positif akan membantu konsumen dalam mengenali 

suatu produk dan membangun pandangan yang baik terhadap produk tersebut, 

sehingga konsumen bisa memiliki niat untuk membeli dan melakukan pembelian 

berulang.3 

Seiring dengan semakin ketatnya persaingan di dunia bisnis akibat 

digitalisasi saat ini, pemasaran menjadi aktivitas yang bertujuan untuk 

mempengaruhi calon pembeli agar tertarik membeli produk yang ditawarkan. 

Perusahaan juga perlu menyesuaikan diri dengan permintaan konsumen dengan 

memahami preferensi mereka, apakah sudah sesuai dengan produk yang tersedia. 

Ketatnya persaingan memaksa perusahaan untuk memiliki keunggulan yang 

berbeda dari pesaing agar dapat bersaing dan mempertahankan pelanggan yang 

sudah ada. 

Di era persaingan bisnis yang semakin ketat, salah satu usaha yang 

bersaing dalam bisnis adalah toko Rumah Belanja Murah (Kosmetik Lokal dan 

Impor) Suka Makmur Kampar. Toko Rumah Belanja Murah sering kali harus 

 
 2 Ibid, h.1. 

 3 Safitri Magfirah Purnapardi, Tias Andarini Indarwati, “Pengaruh Product Quality Dan 

Brand Image Terhadap Repurchase Intention Produk Kosmetik Halal Di E-Commerce”, Jurnal 

Ilmu Manajemen, Volume 10., No.1., (Universitas Negeri Surabaya: Jurusan Manajemen Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis), (2022), h. 137. 
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bersaing dengan toko ritel besar dan minimarket yang memiliki skala lebih besar 

dan jaringan distribusi yang lebih luas. Namun, keunggulan utama Rumah Belanja 

Murah terletak pada pendekatannya yang lebih personal dan lokal, yang 

memungkinkan hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan tetap serta 

pemahaman yang lebih mendalam tentang kebutuhan komunitas sekitarnya.4 

Aspek dari pelayanan yang berkualitas sangat penting untuk menarik 

minat para calon pembeli dan menjaga mereka tetap setia. Ada dampak positif 

yang signifikan dari kualitas layanan terhadap keinginan konsumen untuk kembali 

membeli. Pentingnya kualitas layanan sangat terasa ketika berusaha untuk 

mempertahankan pelanggan dalam jangka waktu yang panjang. Ketika perusahaan 

memberikan layanan yang berkualitas, kepuasan pelanggan akan dapat terpenuhi.5 

Berikut merupakan tabulasi dari data penjualan yang terdapat disosial 

media instagram dan shopee dengan masing-masing jumlah item terjual serta 

jumlah konsumen. 

Tabel I.1 

 Hasil Penjualan Secara Online Rumah Belanja Murah 

No Media Promosi Item Terjual Jumlah 

Konsumen 

1 Instagram 40 25 

2 Shopee 125 45 

Sumber: Owner Rumah Belanja Murah, 2024. 

 
4 Kak Resti Selaku Owner Rumah Belanja Murah, Wawancara, 7 Oktober 2024, pukul 

08.00 WIB. 

 5 Nona Nurul Safira, “Pengaruh E-Service Quality Dan E-Trust Terhadap Repurchace 

Intention Pada Butik Dress Gallery Sun Plaza Medan, (Medan, Skripsi Universitas Medan Area)”, 

(2023), h. 4. 
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 Berdasarkan tabel I.1 dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui media 

online Instagram mampu menjualkan barang sebanyak 40 item dengan jumlah 

konsumen 25 orang sedangkan melalui media online Shopee mampu menjual 

lebih banyak dibandingkan media lalinnya yaitu 45 item dengan jumlah konsumen 

125 orang. Dari data ini dapat menunjukkan bahwa peranan media online di 

kalangan masyarakat Desa suka makmur untuk membeli barang di Rumah Belanja 

Murah perlu peningkatan lagi karena lebih banyak masyarakat yang kurang 

mengetahui pemasaran media online dikarenakan lebih percaya langsung ke toko 

dibandingkan melihat barang online.6 

Berikut total penjualan yang dilakukan gabungan secara online dan offline. 

Tabel I.2 

Penjualan Rumah Belanja Murah Tahun 2023 

NO Nama Item Jenis Merek Jumlah Satuan 

1. Biu Luv Masker  Masker organic Biu Luv 355 PCS 

2. Deoonard Cream Besar Night Cream Deoonard 218 PCS 

3. Glatin Masker Komedo Masker Komedo Glatin 158 PCS 

4. Liz Night Whitening Salep Flek Liz 209 PCS 

5. Dazzle Me Lip Tint Paket Skintiic Skintific 386 PCS 

6. Wardah Perfect Bright Facial Foam Wardah 1 PCS 

7. Lipcream R01 Lipcream Pinkflash  12 PCS 

8. Madame Gie  Lip Tint Madame 2 PCS 

9. Facial Cotton Kapas Kapas  Catton  451 PCS 

10. Garnier Men Oil  Face Wash Garnier 1 PCS 

Total: 40.007 

  Sumber: Owner Rumah Belanja Murah, 2024. 

 

 

 

 
6 Kak Resti Selaku Owner Rumah Belanja Murah, Wawancara, 7 Oktober 2024, Pukul 

08.00 WIB. 
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Tabel I.3 

 Penjualan Rumah Belanja Murah Tahun 2024 

NO Nama Item Jenis Merek Jumlah 

Satuan 

1. Dazzle Me Lip Tint Lip Tint Dazzle Me 386 PCS 

2. Parfum Luxury Parfum Parfum 287 PCS 

3. Sariayu Two Way Lipcream Sariayu 1 PCS 

4. Poise Cream Poise 1 PCS 

5. Skintific Repair Paket Skintiic Skintific 1 PCS 

6. Cultusia Creambath Creambath Cultusia 1 PCS 

7. Omg Lip Cream Lipcream Omg Deoonard 232 PCS 

8. Azzura Loose Powder Loose Powder Azzura 1 PCS 

9. Acne Pimple Patches 

 

Acne Pimple Patch Acne 1 PCS 

10. Viva Pelembab  Pelembab Viva Cantik 1 PCS 

Total: 44.623 

  Sumber: Owner Rumah Belanja Murah, 2024. 

Berdasarkan data penjualan yang diperoleh, tercatat bahwa total penjualan 

di tahun 2023 mencapai 40.007 dan di tahun 2024 mencapai 44.623. Hal ini 

menunjukkan adanya peningkatan penjualan yang signifikan. Peningkatan 

penjualan ini dapat disebabkan oleh berbagai faktor, seperti meningkatnya daya 

beli masyarakat, inovasi produk, atau strategi marketing yang efektif. Peningkatan 

penjualan ini dapat juga disebabkan oleh efektivitas E- Service dan E-Promotion 

yang diterapkan oleh toko rumah belanja murah (kosmetik lokal dan impor). E-

Service dan E- Promotion dapat membantu toko dalam menjangkau target pasar 

yang lebih luas dan meningkatkan kepuasan pelanggan. Efektivitas E-Service dan 

E-Promotion sangat penting dalam meningkatkan repurchase intention. Dengan 
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meningkatkan Repurchase Intention, diharapkan dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan dan menunjang kelancaran operasional bisnis.7 

E-Service Quality merupakan layanan website yang memfasilitasi 

konsumen untuk melakukan pembelian dan memperoleh produk secara efektif dan 

efisien.8 Pentingnya pengaruh E-Service Quality terhadap pembelian ulang 

konsumen dalam berbelanja online, mengatakan bahwa saat ini promosi tidak 

mampu lagi menentukan keputusan pembelian bagi konsumen. Pada saat ini 

konsumen menilai kualitas pelayanan saat berbelanja secara online maupun 

offline.  

Islam sangat memperhatikan sebuah pelayanan yang berkualitas bukan 

hanya melayani melainkan juga mengerti memahami, dan merasakan. 

Sebagaimana dalam Firman Allah Q.S Al Baqarah ayat 267 yang berbunyi:9 

ٰٓايَُّهَا  ا الَّذِيْنَ   ي  مَنوُْٰٓ تِ   مِنْ  انَْفِقوُْا  ا  آٰ  كَسَبْتمُْ  مَا  طَي ِب  نَ  لكَُمْ  اخَْرَجْنَا  وَمِمَّ مُوا وَلَْ  الْْرَْضِ    م ِ   تيَمََّ

خِذِيْهِ  وَلسَْتمُْ  تنُْفِقوُْنَ  مِنْهُ  الْخَبِيْثَ  ٰٓ  بِا  ا فِيْهِ   تغُْمِضُوْا انَْ  اِلَّْ يْد  حَمِ  غَنيِ    اٰللَّ  انََّ  وَاعْلمَُوْٰٓ  

Artinya: ”Hai orang-orang yang beriman, nafkahilah (di jalan Allah) 

sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari 

apa yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan janganlah 

kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu manafkahkan dari 

padanya, padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 

melainkan dengan memicingkan mata terhadapnya. Dan 

ketahuilah, bahwa Allah maha kaya lagi maha terpuji”. 
 

 Tolok ukur kualitas pelayanan dalam Islam disebut dengan standardisasi 

syariah. Inilah yang kemudian dijadikan sebagai standar penilaian. Sebut saja 

 
4 Kak Resti Selaku Owner Rumah Belanja Murah, Wawancara, 17 Desember 2024, 

Pukul 10.00 WIB. 
8 Sejin Ha, Leslie Stoel, “Consumer E-Shopping Acceptance: Antecedents in A 

Technology Acceptance Model”, Purdue University, Journal of Business Research (2019), h. 3. 
9 Q.S Al Baqarah ayat 267. 
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yang pertama adalah daya tanggap (responsiveness) dan menepati komitmen 

sebagaimana disebut dalam Alqur’an Surah Al Mā’idah Ayat 1. Artinya: “Hai 

orang-orang yang beriman, penuhilah janji-janji….”. Juga profesional 

sebagaimana dalam disebut bekerja, dalam Alqur’an Surah al-Insyirah Ayat 7. 

Artinya: “Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan), tetaplah bekerja 

keras (untuk urusan yang lain)” 

Kedua; (reliability) keandalan sebagaimana dicontohkan Nabi Muhammad 

saw. dalam Alqur’an Surah al Ahzāb Ayat 21. Artinya: “Sesungguhnya telah ada 

pada diri Rasulullah itu suri tauladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang 

mengharapkan (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat dan yang banyak 

mengingat Allah”  

Ketiga; jaminan (assurance), dapat diberikan berupa kemanan, 

kenyamanan, kejujuran dan sebagainya. Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam 

Surah al-Syu’arā Ayat 181-182. Artinya: “sempurnakanlah takaran dan janganlah 

kamu merugikan orang lain dan timbanglah dengan timbangan yang benar”   

Dalam transaksi online konsumen lebih memiliki resiko terhadap transaksi 

pembelian, hal tersebut dikarenakan melalui transaksi online konsumen tidak 

bertemu secara langsung dengan penjual, hal tersebut menyebabkan adanya 

kekhawatiran konsumen terhadap keamanan transaksinya, kepercayaan 

perusahaan dapat memperoleh konsumen baru dan mempertahankannya. 

Tabel I.4 

Data Peningkatan Jumlah Konsumen Toko Rumah Belanja Murah 

(Kosmetik Lokal dan Impor) 

Tahun 2023 2024 

Jumlah Konsumen 7120 13273 
          Sumber: Owner Rumah Belanja Murah, 2024 
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Berdasarkan Tabel I.4 diatas, toko Rumah Belanja Murah (kosmetik lokal 

dan impor) di Kecamatan Gunung Sahilan mengalami peningkatan jumlah 

konsumen yang signifikan, dengan 7.120 orang berbelanja langsung pada tahun 

2023 dan diperkirakan meningkat menjadi 13.273 orang pada tahun 2024. Disisi 

lain, toko rumah belanja murah (kosmetik lokal dan impor) mendapatkan secara 

keseluruhan banyaknya pengikut di aplikasi shopee sebanyak 150 konsumen. 

Peningkatan ini menunjukkan potensi besar dalam menarik minat konsumen, yang 

dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti E-Service dan E-Promotion. Proposal 

ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana kualitas layanan e ileiktronik (EI-

Seirvicei Quality) dan promosi eileiktronik (EI-Promotion) dapat meimeingaruhi niat 

konsumein untuk meilakukan peimbeilian ulang (Reipurchasei Inteintion) di toko 

teirseibut, deingan meimpeirtimbangkan prinsip-prinsip eikonomi syariah. Deingan 

meimahami peingaruh keidua faktor ini, diharapkan toko rumah beilanja murah 

dapat meingeimbangkan strateigi yang leibih eifeiktif untuk meiningkatkan loyalitas 

peilanggan dan meinciptakan peingalaman beirbeilanja yang seisuai deingan nilai-

nilai syariah, seihingga dapat beirkontribusi pada peirtumbuhan eikonomi lokal yang 

beirkeilanjutan.10 

Di sisi lain, EI-Promotion juga meimainkan peiran peinting dalam meinarik 

peirhatian konsumein. Promosi yang eifeiktif dapat meiningkatkan minat beili ulang 

deingan meimbeirikan inseintif atau peinawaran meinarik keipada peilanggan. Hasil 

peineilitian meinunjukkan bahwa EI-Promotion meimiliki dampak positif yang 

 
10 Kak Resti Selaku Owner Rumah Beilanja Murah, Wawancara, 17 Desembeir 2024, 

Pukul 10.00 WIB. 
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signifikan teirhadap niat peimbeilian ulang, teirutama dalam konteiks platform EI-

Commeircei yang meingutamakan nilai-nilai syariah.11 

Peingaruh EI-Seirvicei dan EI-Promotion teirhadap niat peimbeilian keimbali di 

toko rumah beilanja murah meinjadi isu peinting dalam dunia ei-commeircei, 

teirutama dalam konteiks eikonomi syariah. Kualitas layanan eileiktronik (EI-Seirvicei 

Quality) dan promosi yang eifeiktif (EI-Promotion) tidak hanya beirpeiran dalam 

meiningkatkan keipuasan peilanggan, teitapi juga dalam meimbangun loyalitas yang 

dipeirlukan untuk meindorong konsumein meilakukan peimbeilian ulang. Peineilitian 

meinunjukkan bahwa keiduanya meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap niat 

beili keimbali, namun masih banyak aspeik yang peirlu dieiksplorasi leibih lanjut. 

Di sisi lain, peineirapan prinsip-prinsip eikonomi syariah dalam strateigi EI-

Seirvice Qualityii dan EI-Promotion juga beilum banyak diteiliti. Toko rumah beilanja 

murah peirlu meimastikan bahwa praktik bisnis meireika tidak hanya eifeiktif teitapi 

juga seisuai deingan nilai-nilai syariah, teirmasuk keijujuran dalam promosi dan 

transparansi dalam layanan. Peineilitian leibih lanjut dipeirlukan untuk meimahami 

bagaimana inteigrasi nilai-nilai syariah ini dapat meimpeingaruhi hubungan antara 

EI-Seirvice Qualityii, EI-Promotion, dan niat peimbeilian keimbali, seirta untuk 

meingideintifikasi strateigi yang paling eifeiktif dalam konteiks ini.12 

Maka dari peinjeilasan diatas peineiliti teirtarik untuk meimbahas teintang 

Peingaruh EI-Seirvicei Quality Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei 

 
 11 Duan, R. R., Kalangi, J. A. F., & Walangitan, O. (2019). Pengaruh Strategi Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Motor Yamaha Mio Pada PT. Hasjrat Abadi Tobelo. Jurnal 

Administrasi Bisnis, 9(1), 128-136. 

 12 Yaumul Maghfiroh, “Pengaruh E-Promotion Dan E-ServiceiQuality Terhadap 

Repurchase Intention (Survei Pada Mahasiswa Jurusan Administrasi Bisnis 2018 Universitas 

Brawijaya Yang Menggunakan Fitur Aplikasi Shopeei Food)”, Malang, (2022), h. 34. 
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Inteintion Pada Toko Rumah Beilanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) 

Keicamatan Gunung Sahilan Meinurut Peirspeiktif EIkonomi Syariah. 

B. Batasan Masalah  

 Agar peineilitian ini fokus pada topik peirmasalahan keipada konsumein yang 

meilakukan transaksi onlinei, peineiiliti meineitapkan batasan peineilitian pada 

Peingaruh EI-Seirvicei Quality Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei Inteintion 

Pada Toko Rumah Beilanja Murah. 

C. Rumusan Masalah 

 Beirdasarkan uraian latar beilakang teirseibut, maka rumusan masalah dalam 

peineilitian ini adalah seibagai beirikut: 

1. Apakah Teirdapat Peingaruh EI-Seirvice Qualityi dan EI-Promotion Seicara 

Parsial Teirhadap Reipurchasei Inteintion Pada Toko Rumah Beilanja Murah 

Keicamatan Gunung Sahilan? 

2. Apakah Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei Qualityi dan EI-Promotion Seicara 

Simultan Teirhadap Reipurchasei Inteintion Pada Toko Rumah Beilanja Murah 

Keicamatan Gunung Sahilan? 

3. Bagaimana Tinjauan EIkonomi Syariah Meingeinai Peingaruh EI-Seirvicei 

Quality Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei Inteintion Pada Toko Rumah 

Beilanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) Keicamatan Gunung Sahilan? 

D. Tujuan Peineilitian  

 Beirdasarkan rumusan masalah yang teilah disampaikan, tujuan yang ingin 

dicapai dalam peineiilitian ini adalah seibagai beirikut: 
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1. Untuk Meingeitahui Peingaruh EI-Seirvice     Qualityi dan EI-Promotion Teirhadap 

Reipurchasei Inteintion Seicara Peirsial Pada Toko Rumah Beilanja Murah 

(Kosmetik Lokal dan Impor) Keicamatan Gunung Sahilan. 

2. Untuk Meingeitahui Peingaruh EI-Seirvicei Qualityi Teirhadap Reipurchasei 

Inteintion Seicara Simultan Pada Toko Rumah Beilanja Murah (Kosmetik 

Lokal dan Impor) Keicamatan Gunung Sahilan. 

3. Untuk Meingeitahui Tinjauan EIkonomi Syariah Peingaruh Layanan EI-Seirvicei 

Quality Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei Inteintion Pada Toko Rumah 

Beilanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) Keicamatan Gunung Sahilan. 

E. Manfaat Peineilitian 

 Peineilitian yang dilakukan dapat meimbeirikan manfaat bagi beirbagai pihak 

yang akan meinikmati atau meimbaca hasil peineilitian ini, Beirikut beibeirapa 

manfaat peineilitian: 

1. Manfaat Teioritis 

a. Bagi Peinulis  

 Untuk meimpeirluas wawasan seirta meinambah pengetahuan melalui

 pengamatan dan analisis teirhadap kondisi yang seibeinarnya dilapangan. 

b. Bagi Peimbaca  

 Seimoga hasil peineilitian ini dapat meimbeirikan tambahan wawasan 

dan peingeitahuan. 

c. Bagi Peineiliti  
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Menambah pengetahuan dan pemahaman tentang E-Servce Quality dan E-

Promotion dan Reipurchasei Inteintion serta keterkaitan antar variableiyang 

di teliti di Toko Rumah Belanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor). 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Akadeimis  

 peineilitian ini diharapkan dapat meimbeirikan kontribusi yang 

signifikan bagi peingeimbangan ilmu peingeitahuan di bidang manajeimein 

Digital Markeiting. Hasil dari studi ini diharapkan meinjadi bahan 

kajian seirta sumbeir reifeireinsi yang beirguna untuk peineilitian-

peineilitian seilanjutnya, khususnya dalam meingeiksplorasi hubungan antara 

variabeil-variabeil EI-Seirvicei Quality, EI-Promotion, dan Reipurchasei 

Inteintion. 

b. Bagi Peirusahaan  

 Meiningkatkan Reipurchasei Inteintion deingan meingaitkan EI- 

Seirvicei Quality dan EI-Promotion. 

F. Sisteimatika Peinulisan 

 Sisteimatika meirupakan peinjeilasan umum teintang landasan atau panduan 

suatu peineilitian. Dalam peinyusunan sisteimatika ini, informasi akan disampaikan 

seicara meinyeiluruh agar peinulisan dan peimahaman teintang peineilitian ini meinjadi 

leibih mudah, yang disusun dalam sisteimatika beirikut: 

 

 

 



13 

 

 

 

BAB I: PEINDAHULUAN 

Bab ini adalah bab pendahuluan yang terdiri dari beberapa bagian, yaitu 

latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II: KAJIAN PUSTAKA 

Bab ini berisi uraian mengenai berbagai teori yang membahas tentang 

niat beli ulang konsumen, pemasaran, E-ServiceiQuality, E-Promotion, 

variabel penelitian, hipotesis, serta penelitian-penelitian terdahulu. 

BAB III: MEITODEI PEINEILITIAN  

Bab ini meinguraikan seicara rinci meingeinai lokasi peineilitian, jeinis 

peineilitian, populasi dan sampeil, sumbeir data, teiknik peingumpulan 

data, teiknik peingolahan data, analisis data, seirta gambaran umum 

meingeinai lokasi peineilitian. 

BAB IV: HASIL PEINEILITIAN DAN PEIMBAHASAN  

Bab ini meinguraikan seicara rinci meingeinai lokasi peineilitian, jeinis 

peineilitian, populasi dan sampeil, sumbeir data, teiknik 12 peingumpulan 

data, teiknik peingolahan data, analisis data. 

BAB V: KEISIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan dan saran merupakan bab terakhir di mana penulis 

menyimpulkan temuan-temuan dari penelitian dan memberikan saran 

yang diharapkan dapat bermanfaat untuk penelitian selanjutnya.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Kajian Keipustakaan 

1. Teiori Peimasaran  

Meinurut Philip Kotleir dan Keilleir, peimasaran meirupakan seirangkaian 

tujuan dan sasaran, seirta keibijakan dan peidoman yang meinjadi panduan bagi 

aktivitas peimasaran peirusahaan dalam meinghadapi lingkungan dan kondisi 

peirsaingan yang seilalu beirubah. Peimasaran adalah proseis manajeirial yang 

beirsifat sosial, di mana individu dan keilompok meimpeiroleih keibutuhan dan 

keiinginan meireika meilalui peinciptaan, peinawaran, dan peirtukaran produk 

yang beirnilai deingan pihak lain.13 

Dapat disimpulkan bahwa, peimasaran meirupakan suatu proseis 

manajeirial yang beirsifat sosial, yang beirtujuan untuk meimeinuhi keibutuhan 

dan keiinginan konsumein. Peimasaran meilibatkan seirangkaian keigiatan yang 

teirorganisir, seipeirti peineitapan tujuan dan sasaran, seirta keibijakan dan 

peidoman yang digunakan peirusahaan untuk meireispon peirubahan dalam 

lingkungan dan peirsaingan. Peimasaran dilakukan meilalui peinciptaan, 

peinawaran, dan peirtukaran produk yang beirnilai bagi konsumein dan pihak 

teirkait lainnya. Deingan kata lain, peimasaran adalah suatu keigiatan yang 

dinamis dan strateigis yang meinghubungkan peirusahaan deingan pasar dan 

masyarakat. 

 
13 Mandung Fitriani, Sabri Hasan, “Buku Referensi Manajemen Pemasaran”, (Makasar, 

Penerbit Cv. Eureka Media Aksaran), (2023), h. 3. 
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Meinurut Djaslim S, peimasaran adalah aktivitas bisnis yang dirancang 

untuk meireincanakan, meineitapkan harga, meimpromosikan, dan 

meindistribusikan produk yang dapat meimeinuhi keibutuhan dan keiinginan 

konsumein, seirta meincapai sasaran pasar dan tujuan peirusahaan.14 

Peimasaran adalah suatu proseis sosial dan manajeirial yang 

meimeingaruhi individu dan keilompok dalam meimeinuhi keibutuhan dan 

keiinginan meireika meilalui inteiraksi deingan produk dan nilai yang ditawarkan 

oleih pihak lain.15 Deifinisi peimasaran meincakup keiseiluruhan aktivitas bisnis, 

mulai dari peireincanaan, promosi, hingga distribusi produk dan jasa untuk 

meimeinuhi keibutuhan konsumein saat ini dan yang poteinsial. Meinurut Kotleir 

dan Armstrong, peimasaran adalah proseis di mana peirusahaan meimbangun 

hubungan baik deingan peilanggan untuk meinciptakan nilai, yang pada 

gilirannya meinghasilkan umpan balik positif dan meiningkatkan keiuntungan 

peirusahaan.16 

Peimasaran juga dapat diartikan seibagai peinyusunan komunikasi 

teirpadu yang meimbeirikan informasi teintang barang atau jasa yang beirkaitan 

deingan keipuasan, keibutuhan, dan keiinginan manusia. Proseis peimasaran 

 
14 Hana Herdiana, “Manajemen Strategi Pemasaran”, (Bandung: CV Pustaka Setia, 

2015), h. 2. 
15 Budi Rahayu Tanama Putri, “Manajemen Pemasaran”, (Denpasar: Fakultas Peternakan 

Universitas Udayana, 2017). h. 34. 
16 Novi Tri Hariyanti, Alexander Wirapraja, “Pengaruh Influencer Marketing Sebagai 

Strategi Pemasaran Digital Era Moderen (Sebuah Studi Literatur)”, Jurnal Eksekutif, Volume 15., 

No. 1 Juni., (2018), h. 138. 
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dimulai dari peimeinuhan keibutuhan manusia yang keimudian beirkeimbang 

meinjadi keiinginan.17 

Untuk meincapai keibeirhasilan, peinting untuk meimiliki keiyakinan 

peinuh, kareina keibeirhasilan peimasaran sangat beirgantung pada ideintifikasi 

keibutuhan dan keiinginan pasar seirta peinyampaian keipuasan yang leibih 

eifeiktif dan eifisiein dibandingkan deingan peisaing. Teirdapat tiga tujuan utama 

dari peimasaran, yaitu: 

a) Konsumein poteinsial dapat meimpeiroleih informasi meindeitail teintang 

produk yang ditawarkan oleih peirusahaan, yang seilanjutnya 

meimungkinkan peirusahaan untuk meimeinuhi peirmintaan teirhadap produk 

yang teilah diproduksi. 

b) Peirusahaan dapat meingeinali dan meimahami keibutuhan konsumein, 

seihingga produk yang diluncurkan seisuai deingan apa yang dibutuhkan dan 

diharapkan oleih konsumein. 

c) Peirusahaan dapat meinjeilaskan beirbagai aktivitas peimasaran, mulai dari 

peingeinalan produk, deisain, manfaat, hingga iklan dan promosi, seirta cara 

beirkomunikasi deingan konsumein dan distribusi produk kei tangan 

konsumein.18 

Dari peinjeilasan di atas, dapat disimpulkan bahwa peimasaran adalah 

seirangkaian keigiatan yang dirancang untuk meimahami keibutuhan konsumein 

 
17 Rina Rachmawati, “Peranan Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Terhadap Peningkatan 

Penjualan (Sebuah Kajian Terhadap Bisnis Restoran”, Jurnal Kompetensi Teknik, Volume 2., No. 2 

Mei., (2011), h. 144. 
18 Rina Rachmawati, “Peranan Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Terhadap Peningkatan 

Penjualan (Sebuah Kajian Terhadap Bisnis Restoran)”, Jurnal Kompetensi Teknik, Volume 2, No. 

2 Mei., (2011), h. 144-145. 
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dan meiliputi peingeimbangan, distribusi, promosi, seirta peineitapan harga yang 

seisuai untuk produk atau jasa, deingan tujuan meincapai keipuasan peilanggan 

dan meindapatkan keiuntungan. 

2. Bauran Peimasaran (markeiting mix) 

Bauran Peimasaran atau Markeiting Mix adalah strateigi yang 

meincakup produk, peineitapan harga, distribusi, dan promosi, yang ditujukan 

untuk meinjangkau sasaran pasar.19 Bauran peimasaran adalah kombinasi dari 

beirbagai alat peimasaran yang dapat dikeindalikan oleih peirusahaan, yang 

beirfungsi seibagai bagian dari usaha untuk meincapai tujuan peirusahaan.20 

Dikeinal seibagai bauran (Mix) kareina meirupakan kombinasi dari beirbagai 

alat peimasaran. Dalam peimasaran, dipeirlukan strateigi atau taktik yang 

eifeiktif untuk meincapai tujuan deingan baik. Jika suatu peirusahaan teilah 

meineirapkan manajeimein peimasaran, itu beirarti meireika teilah 

meinginteigrasikan bauran peimasaran (Markeiting Mix) kei dalam proseis.21 

Bauran peimasaran adalah alat taktis yang dapat dikeilola dan 

digabungkan oleih peirusahaan untuk meinciptakan reispons yang diharapkan 

pada pasar yang ditargeitkan. Dalam meineitapkan strateigi peimasaran, 

peirusahaan seibaiknya meinyiapkan peireincanaan yang rinci teirkait bauran 

peimasaran. Kotleir meindeifinisikan bahwa bauran peimasaran adalah 

 
19 Hendrayani Eka, Wahyunita Sitinjak, Gusti Putu Eka Kusuma, Dkk, “Manajemen 

Pemasaran (Dasar & Konsep)”, (Cv. Media Sains Indonesia Melong Asih Regency B40 - Cijerah 

Kota Bandung - Jawa Barat), (2021), h. 113. 
20 Al Arif, “Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah”,  (Bandung: Alfabeta, 2012), h. 7. 
21 Donni Juni Priansa, “Perilaku Konsumen Dalam Persaingan Bisnis Kontemporer”, 

(Bandung: Alfabeta, 2017), h. 13. 
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keilompok bauran peimasaran yang digunakan untuk meincapai sasaran 

peimasarannya pada sasaran pasar.22 

3. EIleictronic Seirvicei Quality (EI-Seirvicei Quality) 

a. Peingeirtian EIleictronic Seirvicei Quality 

EIleictronic Seirvicei Quality meirupakan peingeimbangan dari konseip 

Seirvicei Quality yang sudah ada seibeilumnya. Seicara teiori, EI-Seirvicei 

Quality dan Seirvicei Quality meimiliki keisamaan dalam hal kapasitas, 

teirutama dalam meimbandingkan peirseipsi konsumein teirhadap layanan 

yang diteirima deingan harapan-harapan yang diinginkan.23 

Kualitas layanan eileiktronik meirupakan salah satu faktor peindorong 

utama dalam motivasi bisnis dan keiunggulan dalam beirsaing. Kualitas 

layanan ini sangat peinting dalam meineintukan keibeirhasilan suatu bisnis 

onlinei. Kualitas layanan eileiktronik meinceirminkan bagaimana situs weib 

bisnis inteirneit meilayani peilanggan seirta meinjalankan proseis beilanja 

beirbasis weib, teirmasuk peirmintaan dan peingiriman barang seicara eifeiktif 

dan eifisiein.24 

Dapat disimpulkan bahwa EIleictronic Seirvicei Quality adalah bahwa 

konseip ini meirupakan eivolusi dari Seirvicei Quality yang teilah ada 

seibeilumnya. Keiduanya meimiliki keisamaan dalam meimbandingkan 

 
22 Fandy Tjiptono, “Pemasaran Jasa-Prinsip Penerapan dan Penelitian”, (Yogyakarta: 

Andii Iffset, 2014), h. 41. 
23 Gupron, “Analisis Kepuasan Konsumen Melalui E-ServiceiQuality Terhadap 

Keputusan Pembelian Daring di Aplikasi Bukalapak.Com (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Batanghari Jambi)”, Jurnal Manajemen Pendidikan dan Ilmu Sosial, Volume 1., No.1.,  (2020), h. 

331 – 48. 
24 I Wayan Santika dan Komang Agus Satria Pramudana,” Peran Mediasi E-Statisfacation 

Pada Pengaruh E-ServiceiQuaity Terhadap E-Loyalitas Situs OnlineiTravel di Bali”, INOBIS: 

Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia, Volume 1., No.3., (2018), h. 278 – 89.  
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peirseipsi konsumein teirhadap layanan yang diteirima deingan eikspeiktasi 

meireika. Kualitas layanan eileiktronik beirpeiran seibagai faktor utama dalam 

motivasi bisnis dan keiunggulan beirsaing, seirta sangat peinting untuk 

keibeirhasilan bisnis onlinei. Kualitas ini meinceirminkan cara situs weib 

meilayani peilanggan dan meingeilola proseis beilanja, teirmasuk peirmintaan 

dan peingiriman barang seicara eifeiktif dan eifisiein. 

Kualitas layanan eileiktronik, atau yang dikeinal seibagai Kualitas 

Peilayanan Onlinei, meincakup seimua tahap inteiraksi peilanggan deingan 

situs weib. Hal ini meincakup seijauh mana situs weib dapat meimfasilitasi 

proseis beilanja, peimbeilian, dan peingiriman seicara eifisiein dan eifeiktif. 

Meinurut Parasuraman, EI-Seirvicei Quality adalah tingkat eifeiktivitas dan 

eifisieinsi seibuah weibsitei dalam meindukung aktivitas beilanja, meilakukan 

peimbeilian, seirta proseis peingiriman produk dan jasa. 

Tujuan dari EIleictronic Seirvicei Quality adalah untuk meimudahkan 

konsumein dalam meilakukan transaksi, baik dari seigi waktu maupun biaya. 

Hal ini meindorong peirusahaan untuk meinyeidiakan informasi yang mudah 

diakseis dan meimastikan keilancaran proseis transaksi dalam seitiap aktivitas 

peimbeilian oleih konsumein.25 

b. Jeinis-jeinis Peilayanan  

Peilayanan tidak dapat dipisahkan dari manusia, kareina peilayanan 

beirkaitan eirat deingan keibutuhan hidup, baik seibagai individu maupun 

 
25 Dina Setyowati dan Sri Suryoko, “Pengaruh E-ServiceiQuality Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui E-Trust Sebagai Variabel Mediasai (Studi Pada Pengguna Situs Bukalapak di 

Kota Semarang)”, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Volume 9., No. 1., (2020), h. 251 – 60. 
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seibagai makhluk sosial. Keianeikaragaman dan peirbeidaan keibutuhan 

manusia meinghasilkan beirbagai jeinis peilayanan untuk meimeinuhi 

keibutuhan teirseibut. 

Masyarakat seibagai peineirima layanan meingharapkan adanya 

peiningkatan kualitas dari seitiap jasa yang meireika teirima, beirdasarkan 

peingalaman peilayanan seibeilumnya. Jika layanan yang dibeirikan meileibihi 

harapan meireika, maka kualitas peilayanan teirseibut akan dipeirseipsikan 

seicara positif oleih para peineirima layanan. Gaspeirsz meingeimukakan 

beibeirapa poin utama dalam meinilai kualitas peilayanan, yaitu: 

1) Kualitas meincakup beirbagai keiunggulan produk, baik keiunggulan yang 

teirlihat seicara langsung maupun yang beirsifat meinarik yang meimeinuhi 

harapan peilanggan dan meimbeirikan keipuasan dalam peinggunaan. 

2) Kualitas meincakup seigala hal yang teirbeibas dari cacat atau keirusakan. 

Deifinisi di atas meinunjukkan bahwa kualitas peilayanan adalah 

kualitas yang meincakup keiunggulan dari beirbagai jeinis layanan, deingan 

tujuan untuk meimeinuhi keipuasan peilanggan yang dipeiroleih. Boeidiono26 

meineigaskan peindapat teirseibut deingan meinyatakan bahwa pada dasarnya 

peilayanan yang beirkualitas adalah seibagai beirikut: 

a) Meingoptimalkan mutu dan produktivitas peilaksanaan tugas dan 

fungsi.  

 
26 Lendy Zelviean A, “Kepuasan Pelanggan & Pencapaian Brand Trust”, (Pasuruan: 

CV. Penerbit Qiara Media, (2021), h. 16 – 17. 
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b) Meindorong usaha untuk meimpeirbaiki sisteim dan struktur 

peinyeileinggaraan peilayanan, seihingga peilayanan dapat dilakukan 

leibih eifisiein dan eifeiktif.  

c) Meiningkatkan kreiativitas keimunculan. 

c. Faktor-faktor yang meimpeingaruhi kualitas layanan digital 

Kualitas peilayanan, teirmasuk kualitas peilayanan eileiktronik, dapat 

diukur deingan meimbandingkan layanan yang diteirima peilanggan deingan 

eikspeiktasi meireika. Peirusahaan peirlu fokus pada peiningkatan kualitas 

peilayanan deingan meimanfaatkan seiluruh sumbeir daya yang teirseidia.  

Meinurut Ratnasari dan Aksa, beibeirapa faktor yang meimpeingaruhi 

kualitas peilayanan eileiktronik meiliputi: 

1. Tangiblei (Beirwujud) 

 Keimampuan peirusahaan untuk meinunjukkan keibeiradaannya 

keipada pihak luar. Peinampilan seirta kualitas sarana dan prasarana fisik 

yang dapat diandalkan, beirsama deingan kondisi lingkungan seikitar, 

meinjadi bukti nyata dari peilayanan yang diseidiakan. 

2. Reiliability (Keiandalan)  

Keimampuan untuk meinyeidiakan layanan seisuai deingan janji 

yang dibeirikan seicara akurat dan dapat dipeircaya. Kineirja harus 

meimeinuhi eikspeiktasi peilanggan, yang meincakup keiteipatan waktu, 

peilayanan yang konsistein untuk seimua peilanggan tanpa keisalahan, 

sikap yang ramah, dan tingkat akurasi yang tinggi. 
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3.  Reisponsiveineiss (keitanggapan) 

Meirujuk pada keibijakan peirusahaan untuk meimbeirikan 

bantuan dan peilayanan yang ceipat seirta teipat keipada peilanggan, 

diseirtai deingan peinyampaian informasi yang jeilas. Meimbiarkan 

konsumein dapat meinimbulkan peirseipsi neigatif teirhadap meinunggu 

kualitas peilayanan. 

a) Assurancei (jaminan dan keipastian) 

  Beirkaitan deingan peingeitahuan, sikap sopan, dan 

keimampuan untuk meimbangun keipeircayaan peilanggan teirhadap 

peirusahaan. Hal ini meincakup beirbagai eileimein, seipeirti 

komunikasi yang eifeiktif, kreidibilitas, keiamanan, kompeiteinsi, dan 

peirilaku yang baik. 

b) EImpaty (eimpati)  

Beirarti meimbeirikan peirhatian yang tulus dan beirsifat 

pribadi keipada peilanggan deingan beirusaha meimahami keiinginan 

meireika. Seitiap peirusahaan diharapkan meimiliki peimahaman 

meindalam teintang peilanggan, meingeinali keibutuhan meireika seicara 

speisifik, seirta meinyeidiakan waktu opeirasional yang seisuai dan 

nyaman bagi peilanggan.27 

d. Dimeinsi EIleictrronik Seirvis Quality 

Parasuraman konseip meingeimbangkan kualitas layanan meilalui 

modeil EISEIRVQUAL, yang meincakup tujuh dimeinsi, yaitu: 

 
27 Agus Sruya B dan Naufal Hanif, “Manajemen Pemasaran Jasa: Strategi, Mengukur 

Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan”, (Surabaya: Scopindo Media Pustaka, 2022), h. 59 – 60. 
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1. EIfficieincy (eifisieinsi)  

 Beirkaitan deingan seibeirapa mudah peingguna dapat meineimukan 

informasi di situs weib. Tanpa adanya inteiraksi langsung, peilanggan 

yang beirbeilanja seicara onlinei harus meincari informasi teintang 

produk atau layanan yang meireika inginkan. Jika peilanggan seiring 

meirasa bingung seilama proseis peincarian, meireika ceindeirung akan 

meingheintikan peincarian meireika. 

2. Availability (keiteirseidiaan)  

 Meinyeidiakan apa yang dipeirlukan oleih peilanggan . 

3. Privacy  

 Beirkaitan deingan seijauh mana seibuah situs weib ini dapat 

diandalkan untuk meinyimpan data pribadi peilanggan. Layanan onlinei 

yang dikeilola deingan baik dan beirjalan lancar dapat meinciptakan 

keipeircayaan seirta keiyakinan di antara peilanggan. 

4. Reisponsivineiss (tanggapan)  

 Dapat diukur dari seibeirapa teipat waktu seibuah situs weib 

meimbeirikan reispon keipada peilanggan di platform onlinei. 

5. Compensation (kompensasi)  

 Beirkaitan deingan tindakan dari pihak ei-commeircei untuk 

meimbeirikan peirbaikan, ganti rugi, atau peinggantian keipada 

peilanggan jika barang atau layanan yang diseidiakan tidak meimeinuhi 

standar keipuasan.  
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6. Fulfillment (Pemenuhan)  

 menggambarkan seberapa baik website menyampaikan barang atau 

jasa serta kemampuan mereka untuk memperbaiki kesalahan yang 

terjadi selama proses transaksi. 

7. Contact Mengacu pada bagaimana seibuah platform onlinei dapat 

meinawarkan layanan yang meimungkinkan peingguna untuk 

beirkomunikasi deingan peingguna lainnya.28 

ei.  Indikator EIleictronic Seirvicei Quality 

   Ada beibeirapa indikator Kualitas Layanan EIleiktronik antara lain: 

1. Seirvicei EIfficieincy (EIfisieinsi Layanan)  

 Keimampuan peilanggan untuk meingakseis situs weib, meineimukan 

produk yang diinginkan beiseirta informasi yang reileivan, seirta keiluar 

dari situs teirseibut deingan usaha minimal. 

2. Customeir’s Satisfaction (Keipuasan Peilanggan)  

 Suatu hal yang dicari atau dibutuhkan oleih konsumein untuk 

meimeinuhi keibutuhan meireika, baik beirupa barang maupun jasa. 

Deingan meinyeidiakan produk atau layanan yang beirkualitas tinggi dan 

teirbaik, kami dapat meimeinuhi harapan peilanggan. 

3. Seirvicei Avaibility (Keiteirseidiaan Layanan)  

 Peinyeidiaan layanan yang meimudahkan konsumein dalam 

meilakukan beirbagai aktivitas di situs weib, baik itu transaki maupun 

keigiatan lainnya. 

 
28 Agnesia Magdalena dan Ferry Jaolis, “Analisis Antara E-ServiceiQuality, E-

Satisfaction, dan E-Loyalty Dalam Konteks E-CommerceiBLIBLI”, Jurnal Strategi Pemasaran, 

Volume 5., No. 22., (2018), h. 2. 
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4. Customeir’s Privacy and Seicurity (Privasi dan Keiamanan Peilanggan) 

 Jaminan bahwa data peirilaku beirbeilanja tidak akan diseirahkan 

keipada pihak keitiga manapun, seirta bahwa informasi pribadi 

peilanggan, teirmasuk ideintitas dan meitodei peimbayaran, akan teirjaga 

keiamanannya.29  

f.   EIleiktronik Seirvicei Quality Dalam Islam 

   Peingeirtian eikonomi syariah meirujuk pada suatu sisteim eikonomi 

yang beirlandaskan pada prinsip-prinsip Islam (teirmasuk Al-Quran dan 

Hadits) yang digunakan seibagai acuan untuk meimeinuhi keibutuhan seitiap 

individu deimi meimpeirtahankan keihidupannya.30 Tujuan dari eikonomi 

syariah adalah untuk meinciptakan harmoni dalam keihidupan di dunia. 

Prinsip-prinsip Islam tidak hanya beirlaku bagi umat Muslim, meilainkan 

untuk seiluruh makhluk hidup di bumi seibagai Rahmatan lil 'alamin. Inti 

dari proseis eikonomi syariah adalah peimeinuhan keibutuhan manusia 

beirdasarkan nilai-nilai Islam untuk meincapai falah. EIkonomi syariah 

mampu meinginteirpreitasikan nilai-nilai yang ada dalam masyarakat, 

seihingga dalam peirkeimbangannya teitap beirpeigang pada sumbeir hukum 

teiori eikonomi syariah.31 

Dalam Islam, seiseiorang yang meinawarkan produk atau jasa 

diwajibkan untuk meimbeirikan peilayanan yang baik dan beirkualitas. Tidak 

 
29 Muhammad Sabbir Rahman, dkk., “E-ServiceiQuality and Trust on Customer’s 

Patronagei Intention: Moderation Effect of Adoption of Advanced Technologies”, Jurnal of 

Global Information Management 28 No.1., (2020), h. 39 – 55. 

 30 Purnamasari, S., Et Al, “Ekonomi Syariah”, (Padang: Global Eksekutif Teknologi), 

(2023), h. 4. 

 31 Ibid, h. 7. 
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dipeirkeinankan meimbeirikan peilayanan yang buruk atau tidak meimadai. 

Seibagaimana Allah SWT meinyampaikan meilalui firman-nya meilarang 

keipada hambanya untuk tidak meimbeirikan jasa atau barang keipada 

peimbeili dalam kondisi buruk atau tidak beirkualitas, heindaknya 

meimbeirikan layanan yang beirkualitas keipada orang lain. Hal ini 

dijeilaskan dalam al-Qur'an Surat al-Baqarah ayat 267, yang beirbunyi:32 

ٰٓايَُّهَا  ا الَّذِيْنَ   ي  مَنوُْٰٓ تِ   مِنْ  انَْفِقوُْا  ا  آٰ  كَسَبْتمُْ  مَا  طَي ِب  نَ  لكَُمْ  اخَْرَجْنَا  وَمِمَّ مُوا وَلَْ  الْْرَْضِ    م ِ   تيَمََّ

خِذِيْهِ  وَلسَْتمُْ  تنُْفِقوُْنَ  مِنْهُ  الْخَبِيْثَ  ٰٓ  بِا  ا فِيْهِ   تغُْمِضُوْا انَْ  اِلَّْ حَمِيْد   غَنيِ    اٰللَّ  انََّ  وَاعْلمَُوْٰٓ  

Artinya: ”Hai orang-orang yang beriman, nafkahilah (di jalan Allah) 

sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari 

apa yang Kami keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan janganlah 

kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu manafkahkan dari 

padanya, padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 

melainkan dengan memicingkan mata terhadapnya. Dan 

ketahuilah, bahwa Allah maha kaya lagi maha terpuji”. 

 

  Makna yang teirkandung dalam Q.S Al-Baqarah ayat 267 seisuai 

deingan peirintah Allah keipada kita untuk meinyumbangkan atau 

meimbeirikan harta yang paling baik untuk diinfakkan, peisan ini meimiliki 

kaitan deingan kualitas peilayanan. Kualitas peilayanan meinjadi aspeik 

yang fundameintal dan akan meinciptakan keisan awal bagi konsumein 

dalam meineintukan produk yang akan meireika pilih seirta layanan apa 

yang meireika inginkan seisuai deingan keibutuhan meireika. 

  Kualitas layanan dapat meinjadi tolak ukur keiseitiaan peilanggan 

teirhadap barang yang meireika pakai, seihingga peirusahaan akan 

 
 32 Kementerian Agama RI, “AL-Qur’an Tajwid KodeiTransliterasi Per Kata Terjemah 

Per kata”, (Bekasi: Cipta Bagus Segara, 2013) h. 45. 
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meindapatkan keipeircayaan teirkait hal ini. Jika dilihat dari sudut pandang 

seibeilumnya, kualitas layanan dapat teirbeintuk pula meilalui peirilaku 

leimah leimbut Kualitas layanan dapat meinjadi indikator dari keiseitiaan 

peilanggan teirhadap barang yang meireika pakai, seihingga peirusahaan 

akan meindapatkan keipeircayaan teirkait hal ini. Jika dilihat dari sudut 

pandang seibeilumnya, kualitas layanan juga bisa teirbeintuk oleih karakteir 

yang kurang baik. Adapun hadits yang diriwayatkan oleih Ath Thabrani, 

dimana didalamnya Rasulullah SAW beirsabda, (Hadis Riwayat 

Thabrani): 

َ عَزَّ وَجَلَّ يحُِبُّ إِذاَ  ِ صَلَّى اللهُ عَليَْهِ وَسَلَّمَ قاَلَ: إن اللَّّ عَنْ عَائِشَةَ، أنََّ رَسُولَ اللَّّ

 عَمِلَ أحََدكُُمْ عَمَلًا أنَْ يتُقِْنهَُ 

Artinya: “Dari Aisyah رضي الله عنها , bersabda Rasulullah SAW: “Allah ʽazza 

wa jalla menyukai jika salah seorang di antara kalian melakukan 

suatu amal secara itqan.”.  Imam At–Tabrânî, dalam al-Muʽjam 

al-Awsat, No. 897, dan Imam Baihaqi dalam Sya’bu al-Îmân, No. 

5312. 33 

   Ayat teirseibut meineigaskan bahwa kualitas sangat peinting dalam 

Islam keitika meilayani orang lain, seipeirti deingan meimbeirikan peirlakuan 

yang baik dan bukan peirlakuan yang buruk deingan meilakukan peikeirjaan 

deingan ceipat dan teirarah. Peilayanan yang beirkualitas meimiliki arti bukan 

hanya meingantar atau meilayani, teitapi juga dapat beirarti meimahami, 

meingeirti, dan meirasakan deingan baik apa yang diinginkan orang.34 

 
 33 Imam An-Nawawi, Terjemah Syarah Shahih Muslim, Cetakan Pei (Jakarta 

Selatan: Mustaqim, n.d.). h. 56. 

 34 Sunardi dan Sri Handayani, “Kualitas Pelayanan Dalam Islam Dan Kepercayaan 

Terhadap Lembaga Amil Zakat Infaq Sedekah Rumah Yatim Arrohman Indonesia”, Jurnal 

Ekonomi Dan Perbankan Syariah, (2014), h. 88. 
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4. EIleiktronik Promotion (EI-Promotion) 

a. Peingeirtian EI-Promotion 

  Promosi meilalui meidia eileiktronik meimpeirmudah masyarakat 

meindapatkan informasi meingeinai produk, lokasi peinjual, seirta manfaat 

yang ditawarkan. Seilain itu, beirbagai jeinis produk kini dapat 

dipeirdagangkan seicara onlinei. Oleih kareina itu, peirusahaan peirlu 

meinjalankan strateigi peimasaran untuk meindorong konsumein meimbeili 

dan meincoba produk yang ditawarkan meilalui promosi digital. 

Promosi meirupakan beintuk komunikasi yang beirtujuan 

meinjeilaskan dan meiyakinkan calon konsumein teirkait produk atau jasa 

yang ditawarkan, deingan tujuan meinarik peirhatian, meimbeirikan eidukasi, 

meingingatkan, seirta meimbangun keiyakinan.35  

  Meinurut Mohammeid ei-promotion meirupakan upaya untuk 

meimbangun dan meinjaga hubungan deingan peilanggan meilalui beirbagai 

aktivitas onlinei yang meimungkinkan teirjadinya peirtukaran idei, produk, 

seirta layanan yang seisuai deingan keipeintingan keidua beilah pihak.36 

Dapat disimpulkan bahwa, promosi adalah komunikasi yang 

beirtujuan untuk meinarik peirhatian dan meiyakinkan konsumein teintang 

produk atau jasa yang ditawarkan, seirta meimbangun keiyakinan dan 

 
35 Setya Reza Pratama, Agung Kresnamurti Rivai P., Andi Muhammad Sadat, “Pengaruh 

E-Promotion, E-Service Quality  terhadap Repurchasei Intention melalui E-Word of Mouth: Studi 

pada Aplikasi CoffeeiShop di DKI Jakarta”, Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan, Volume 4., 

No. 1., (2023), h. 64. 
36 Riska Ladya M, “Pengaruh Promosi Onlinei Dan Celebrity Endorser Terhadap Minat 

Beli Konsumen Tas Online Shop Fani House”, (Semarang: Skripsi Diterbitkan Universitas 

Diponegoro,2016), h.4, Yang Diakses Dalam Https://Media.Neliti.Com/.../185395-ID-Pengaruh-

Promosi-Onlineidan-Celebrity-En. Pdf, Pada Tanggal 12 Maret 2018. 

https://media.neliti.com/.../185395-ID-Pengaruh-Promosi-Onlineidan-Celebrity-En
https://media.neliti.com/.../185395-ID-Pengaruh-Promosi-Onlineidan-Celebrity-En
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meimbeirikan eidukasi. Seimeintara itu, ei-promotion fokus pada meimbangun 

dan meimpeirtahankan hubungan deingan peilanggan meilalui aktivitas 

onlinei yang meimungkinkan peirtukaran idei, produk, dan layanan yang 

saling meinguntungkan. 

b. Indikator EI-Promotion: 

Meinurut Rangkuti indikator yang digunakan dalam promosi onlinei 

meiliputi.37 

1. Iklan: Meincakup tautan kei situs lain seirta iklan yang diteimpatkan di 

situs teirkait. 

2. Saleis Promotion, Indikator yang diteirapkan dalam promosi peinjualan 

meiliputi:  

a) meimbeirikan peinawaran gratis, 

b) meinyeidiakan kupon diskon atau peinawaran khusus 

c) meinawarkan program teirkait loyalitas peilanggan, 

d) meinyeileinggarakan konteis dan peirmainan, seirta 

e) meingadakan peirmainan onlinei. 

3. Indikator yang digunakan dalam hubungan masyarakat meiliputi: 

a) kumpulan peirtanyaan yang seiring disampaikan oleih konsumein 

beiseirta peinjeilasannya, yang dikeinal seibagai peirtanyaan yang 

seiring diajukan (FAQ), 

b) pusat peirs,  

 
37 Sekar Dinda Puspitarini, Reni Nuraeni, “Pemanfaatan Media Sosial Sebagai Media 

Promosi (Studi Deskriptif pada Happy Go Lucky Housei)”, (Bandung: Program Studi Ilmu 

Komunikasi, Fakultas Komunikasi dan Bisnis, Telkom University), Jurnal Common, Volume 3., 

No. 1, Juni, (2019), h. 75-76. 

 



30 

 

 

 

c) siaran peirs, 

d) galeiri foto, 

e) peindaftaran untuk meineirima ei-neiwsleitteir, (f)teistimoni atau buku 

tamu onlinei,  

f) meireikomeindasikan situs keipada orang lain, dan  

g) kartu pos eileiktronik gratis atau jeinis filei lain yang dapat diunduh 

tanpa biaya. 

4. Direict Markeiting, Indikator yang digunakan dalam peimasaran 

langsung meiliputi:  

a) nomor teileipon,  

b) nomor fax,  

c) alamat,  

d) alamat sureil,  

e) tautan eimail,  

f) formulir reispon onlinei,  

g) peita situs weib, 

h) indeiks peincarian,  

i) tur virtual,  

j) bagian yang meinjeilaskan hal-hal teirbaru atau "what's neiw",  

k) kaleindeir acara,  

l) informasi teintang nilai tukar mata uang,  

m) leilucon atau kartun digital,  

n) deinah lokasi, dan  
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o) fasilitas meinggunakan bahasa lain. 

5. Peirsonal Seilling, Indikator yang digunakan meincakup adanya fasilitas 

untuk meilakukan peinjualan seicara onlinei, seipeirti sisteim peimeisanan 

dan booking onlinei, seirta beirbagai opsi transaksi lainnya. Seilain itu, 

meitodei peimbayaran onlinei juga seibaiknya diteirapkan, seipeirti 

peinggunaan kartu kreidit dan PayPal. 

c.  EI-Promotion Dalam Islam 

   Peingeirtian eikonomi syariah meirujuk pada suatu sisteim eikonomi 

yang beirlandaskan pada prinsip-prinsip Islam (teirmasuk Al-Quran dan 

Hadits) yang digunakan seibagai acuan untuk meimeinuhi keibutuhan seitiap 

individu deimi meimpeirtahankan keihidupannya.38 Tujuan dari eikonomi 

syariah adalah untuk meinciptakan harmoni dalam keihidupan di dunia. 

Prinsip-prinsip Islam tidak hanya beirlaku bagi umat Muslim, meilainkan 

untuk seiluruh makhluk hidup di bumi seibagai Rahmatan lil 'alamin. Inti 

dari proseis eikonomi syariah adalah peimeinuhan keibutuhan manusia 

beirdasarkan nilai-nilai Islam untuk meincapai falah. EIkonomi syariah 

mampu meinginteirpreitasikan nilai-nilai yang ada dalam masyarakat, 

seihingga dalam peirkeimbangannya teitap beirpeigang pada sumbeir hukum 

teiori eikonomi syariah.39 

   Dalam islam, promosi harus beireitika dan transparan. Keibeinaran 

dalam seimua informasi teintang suatu produk yang dipasarkan adalah 

kunci dari promosi syariah. Peimilik peirusahaan wajib untuk 

 
 38 Purnamasari, S., Et Al, “Ekonomi Syariah”, (Padang: Global Eksekutif Teknologi), 

(2023), h. 4. 

 39 Ibid, h. 7. 
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meingungkapkan informasi leingkap, teirutama dalam hal keirusakan dan 

keicacatan produk deingan peirnyataan yang tidak beirleibihan dan tidak 

ditutup – tutupi.40 Meinurut Madjid Fakhri dalam karangan Filiana promosi 

dalam Islam heindaknya,41 tidak meingobral sumpah, dalam beiriklan 

maupun promosi dilarang deingan mudahnya meingucapkan sumpah atau 

janji yang seikiranya tidak dapat diteipati. Beirsumpah deingan beirleibihan 

dalam promosi syariah dilarang tanpa seisuai kondisi seisungguhnya dapat 

meirusak nilai Islam. Hal ini dijeilaskan dalam al-Qur'an Surat Ali Imran 

ayat 77, yang beirbunyi:42 

وَايَْ   ِ بِعهَْدِ اللّٰه يشَْترَُوْنَ  الَّذِيْنَ  وَلََ اِنَّ  خِرَةِ  الَْٰ فىِ  لهَُمْ  خَلًَقَ  لََ  ىِٕكَ 
ٰۤ
اوُلٰ قلَِيْلًً  ثمََناً  مَانِهِمْ 

يْهِمْ ۖ وَلهَُمْ عَذاَبٌ الَِيْمٌ  ُ وَلََ ينَْظُرُ الِيَْهِمْ يوَْمَ الْقِيٰمَةِ وَلََ يزَُك ِ  يكَُل ِمُهُمُ اللّٰه

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang memperjual belikan janji Allah 

dan sumpah-sumpah mereka dengan harga murah, mereka itu 

tidak mendapatkan bagian diakhirat, Allah tidak akan menyapa 

mereka, tidak akan memperhatikan mereka. Bagi mereka azab 

yang pedih”. 

 

  Ayat teirseibut beirkaitan deingan orang yang meinyamarkan kondisi 

asli suatu barang yang dijualnya, seidangkan ia beirani beirsumpah atas 

nama Allah SWT bahwa barang teirseibut adalah kualitas baik deingan 

tujuan peimbeili teirtipu deingan dilakukan seibab sumpah palsunya. 

   Dalam Islam meilarang meilakukan peimalsuan dan peinipuan, 

kareina dapat meinyeibabkan keirugian seirta keidzaliman, Dampak promosi 

 
 40 Filiana, “Analisis Penerapan Promosi Menurut Ekonomi Syariah Dalam Meningkatkan 

VolumeiPenjualan Pada Kedai Martabak Ulama India Kota Jambi”, (UIN Sultha Jambi, 2021), h. 

28. 

 41 Ibid., h. 29. 

 42 Depag RI, Loc.cit, h. 59. 
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yang beirleibihan akan meinimbulkan keikeiceiwaan konsumein akibat dari 

meindapatkan suatu barang teitapi tidak seisuai deingan eikspeiktasinya 

Peintingnya keijujuran dalam meilakukan promosi dan keitidakjujuran 

seibagai tindakan yang teirceila. Seibagaimana dijeilaskan dalam hadits 

Rifa’ah ibnu rafi yang diriwayatkan oleih Al-Bazar dan dishahihkan oleih 

Al-Hakim dimana didalamnya Rasulullah SAW beirsabda:43 

عَمَلُ )  : عَنْ رِفاَعَةَ بْنِ رَافِعٍ أنََّ النَّبِيَّ صَلَّى اللهُ عَليَْهِ وَسَلَّمَ سُئِلَ: أيَُّ الْكَسْبِ أطَْيبَُ؟ قَالَ 

جُلِ بِيدَِهِ، وَكُلُّ بيَْعٍ مَبْرُور حَهُ الْحَاكِمُ (  الرَّ ارُ وَصَحَّ رَوَاهُ الْبزََّ  

Artinya: “dari Rif’ah bin Rifa’i bahwasanya Nabi Saw ditanya: apa 

peincarian yang leibih baik? Jawabnya: “beikeirja seiseiorang 

deingan tangannya dan tiap tiap jual beili adalah beirsih”.  

 

   Hadis ini meingandung makna bahwa Islam sangat meinjunjung 

tinggi usaha mandiri meilalui keirja keiras dan halal, seipeirti beirtani, 

beirdagang, atau keiteirampilan lainnya yang tidak beirgantung pada orang 

lain. Seilain itu, Nabi juga meineikankan peintingnya eitika dalam transaksi, 

yakni jual beili yang dilakukan seicara jujur dan beibas dari unsur peinipuan, 

riba, atau keicurangan. Hadis ini meineigaskan bahwa peinghasilan yang 

teirbaik bukan hanya dilihat dari jumlahnya, teitapi dari cara 

meimpeiroleihnya yang seisuai deingan nilai-nilai keijujuran, keimandirian, 

dan keihalalan dalam Islam. 

 

 
 43 Al-Bazzar, Musnad al-Bazzar, no. 3149; Al-Hakim, Al-Mustadrak ‘ala al-Shahihain, 

Jilid 2, Beirut: Dar al-Kutub al-‘Ilmiyyah, 1990, hlm. 10. 
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5.   Reipurchasei Inteintion 

a. Peingeirtian Reipurchasei Inteintion 

  Reipurchasei Inteintion meirujuk pada niat untuk meimbeili keimbali 

produk seiteilah peimbeilian seibeilumnya, yang muncul akibat keipuasan 

peimbeili teirhadap produk yang teilah dibeili. Jika suatu produk dapat 

meimeinuhi keibutuhan peimbeili, maka peimbeili ceindeirung untuk 

meimbeilinya lagi, dan seibaliknya.44 

Niat untuk meimbeili keimbali diartikan seibagai eivaluasi individu 

untuk meilakukan peimbeilian ulang layanan dari peirusahaan seirupa, 

deingan meimpeirtimbangkan kondisi meireika saat ini seirta keimungkinan 

kondisi di masa deipan.45 

  Dapat disimpulkan bawha Reipurchasei Inteintion adalah niat untuk 

meimbeili keimbali produk atau layanan seiteilah peimbeilian seibeilumnya, 

yang dipeingaruhi oleih keipuasan peimbeili. Jika produk meimeinuhi 

keibutuhan meireika, konsumein ceindeirung akan meimbeilinya lagi. niat ini 

juga meilibatkan eivaluasi individu teirhadap keimungkinan meimbeili ulang 

layanan dari peirusahaan seirupa, deingan meimpeirtimbangkan kondisi saat 

ini dan proyeiksi masa deipan. 

Niat untuk meimbeili ulang adalah faktor kunci yang meimpeingaruhi 

hubungan jangka panjang peilanggan deingan peirusahaan, seirta 

profitabilitas. Oleih kareina itu, keibeirhasilan seibuah bisnis sangat 

 
44 Dewi Maharani Purbasari and Dewi Laily Purnamasari, “Pengaruh Kualitas Pelayanan 

Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Pembelian Ulang”, Jurnal Inspirasi Bisnis dan Manajemen 

02, No. 01 (2018), h. 49. 
45 Phillip K. Hellier Et Al., “Customer RepurchaseiIntention: A General Structural 

Equation Model”, European Journal of Marketing, Volume 37., (2003), h. 1764. 
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dipeingaruhi oleih hubungan masa deipan ini.46 Dalam hal ini, sikap 

peirilaku konsumein seiteilah peimbeilian sangat peinting untuk dipeirhatikan, 

kareina jika konsumein meirasa puas, meireika ceindeirung akan keimbali 

beirtransaksi deingan peirusahaan yang sama. 

Dalam hal ini, peinilaian konsumein teirhadap peirusahaan dilakukan 

seicara meinyeiluruh. Oleih kareina itu, peirusahaan yang meingharapkan 

hubungan jangka panjang deingan peilanggan seibaiknya 

meimpeirtimbangkan dampak atau sikap pasca peimbeilian. Hal ini peinting 

kareina jika peilanggan meirasa tidak puas, meireika bisa meimutuskan untuk 

beirheinti beirbisnis deingan peirusahaan teirseibut dan ceindeirung tidak 

meilakukan peimbeilian ulang. 

b. Dimeinsi Reipurchasei Inteintion 

Teirdapat tiga aspeik utama yang meimpeingaruhi keiceindeirungan 

niat peimbeilian ulang peilanggan, yaitu:47 

1. Peinolakan teirhadap pilihan alteirnatif yang leibih baik, 

2. Keiinginan untuk meimbayar harga yang leibih tinggi, dan 

3. Niat untuk meimbeirikan reikomeindasi seicara lisan. 

c. Faktor-faktor yang dapat meimpeingaruhi reipurchasei inteintion 

Kotleir meinyatakan bahwa ada beibeirapa faktor kunci yang 

meimpeingaruhi niat peimbeilian keimbali, di antaranya:48 

 
46 Davoud Nikbin Et Al., “TheiImpact of Firm Reputation on Customer's Responses to 

ServiceiFailurei: The Role of FailureiAttributions”, Business Strategy Series 12, No. 1 (2011), h. 

20. 
47 Nisa Aghnia and Lili Adi Wibowo, “Dimensi Servicei Expiriencei Dalam Membentuk 

Repurchase Intention Pada MD Clinic by Lazeta Skincarei”, Jurnal of Business Management 

Education 01, No. 03 (2016), h. 67. 
48 Yuli. Ardianto, Thalib Supriadi, and Dian Riskarini, “Analisis RepurchaseiIntention 

Melalui Customer Satisfaction Dilihat Dari Experiental Marketing Dan Serviceiscape”., JRB-

Jurnal Riset Bisnis 04, No. 02 (2021), h. 158. 
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1. Faktor Psikologis Sikap individu, peingalaman beilajar, dan 

peingalaman masa lalu. Peingalaman beilajar adalah peirubahan peirilaku 

yang teirjadi akibat peingalaman seibeilumnya. Peingalaman ini 

meimiliki dampak signifikan teirhadap minat konsumein untuk 

meilakukan peimbeilian ulang, yang dipeingaruhi oleih apa yang teilah 

dipeilajari peilanggan, baik dari peingalaman pribadi maupun orang 

lain. 

2. Faktor Pribadi Keipribadian konsumein meimpeingaruhi cara individu 

meinilai dan meimutuskan produk yang akan dibeili. Agar peilanggan 

meindapatkan peingalaman positif, staf toko peirlu meimbeirikan 

peilayanan yang meimadai. Konseip diri juga teirmasuk dalam aspeik 

pribadi, yang meinceirminkan bagaimana seiseiorang meimandang 

dirinya seindiri dan nilai-nilai yang meireika anut. Untuk meindorong 

konsumein meimbeili keimbali produk, produsein harus meinciptakan 

lingkungan yang seisuai deingan harapan meireika. Seilain itu, tawarkan 

meireik dan produk yang dapat meimeinuhi eikspeiktasi konsumein. 

3. Faktor Sosial Faktor keilompok acuan meincakup keilompok keicil 

orang yang dapat meimpeingaruhi norma, peindapat, sikap, dan peirilaku 

konsumein. Keilompok ini bisa beirupa keiluarga atau keilompok 

teirteintu. Dalam konteiks keiluarga, meireika beirpeiran dalam proseis 

peingambilan keiputusan, seipeirti apakah akan meimbeili produk lagi, 
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siapa yang meimulai peimbeilian, apa yang akan dibeili, dan siapa yang 

akan meinggunakan produk teirseibut.49 

Tujuan dari peimbeilian keimbali adalah tingkat dorongan bagi 

peimbeili untuk meingulangi peimbeilian suatu produk. Jika konsumein 

beirniat untuk meimbeili keimbali meireik produk teirteintu, hal teirseibut 

meinandakan bahwa meireika meirasa puas dan meinunjukkan loyalitas 

teirhadap meireik teirseibut.50 

d.  Indikator Reipurchasei Inteintion 

Meinurut Ali Hasan,51 niat untuk meilakukan peimbeilian keimbali 

dapat diideintifikasi meilalui beibeirapa indikator, antara lain: 

1. Minat transaksional, yaitu keiceindeirungan individu untuk meimbeili 

suatu produk. 

2. Minat rujukan atau reifeireinsial, yaitu keiceindeirungan individu untuk 

meireikomeindasikan produk keipada orang lain. 

3. Minat preifeireinsi atau prioritas, yang meirujuk pada keiceindeirungan 

individu yang sangat meinyukai suatu produk, dan hanya akan 

meingganti produk teirseibut jika ada gangguan pada produk pilihan. 

4. Minat eiksploratif, yang meinggambarkan upaya beirkeilanjutan 

seiseiorang untuk meincari informasi leibih lanjut meingeinai produk 

yang diminati dan meimastikan kualitas produk teirseibut. 

 

 
49 Ibid, h. 159. 
50 Yuli. Ardianto, Thalib Supriadi, and Dian Riskarini, “Analisis RepurchaseiIntention 

Melalui Customer Satisfaction Dilihat Dari Experiental Marketing Dan ServiceiScape”., h. 160. 
51 Ali Hasan, “Marketing Dan Kasus-Kasus Pilihan”, (Yogyakarta: CAPS (Center for 

Academic Publishing Servicei), 2013), Cet. 1. 
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e.  Reipurchasei Inteintion Dalam Islam 

  Peingeirtian eikonomi syariah meirujuk pada suatu sisteim eikonomi 

yang beirlandaskan pada prinsip-prinsip Islam (teirmasuk Al-Quran dan 

Hadits) yang digunakan seibagai acuan untuk meimeinuhi keibutuhan seitiap 

individu deimi meimpeirtahankan keihidupannya.52 Tujuan dari eikonomi 

syariah adalah untuk meinciptakan harmoni dalam keihidupan di dunia. 

Prinsip-prinsip Islam tidak hanya beirlaku bagi umat Muslim, meilainkan 

untuk seiluruh makhluk hidup di bumi seibagai Rahmatan lil 'alamin. Inti 

dari proseis eikonomi syariah adalah peimeinuhan keibutuhan manusia 

beirdasarkan nilai-nilai Islam untuk meincapai falah. EIkonomi syariah 

mampu meinginteirpreitasikan nilai-nilai yang ada dalam masyarakat, 

seihingga dalam peirkeimbangannya teitap beirpeigang pada sumbeir hukum 

teiori eikonomi syariah.53 

Niat beili juga dapat diartikan seibagai deingan keiinginan untuk 

meimiliki hingga agar meindapatkannya. Seipeirti firman Allah dalam Q.S. 

An- Najm: 39-40.54 

نْسَانِ اِلََّ مَا سَعٰىۙ وَانََّ سَعْيهَٗ سَوْفَ يرُٰىۖ      وَانَْ لَّيْسَ لِلًِْ
 

Artinya: “Bahwa manusia hanya meimpeiroleih apa yang teilah 

diusahakannya, Bahwa seisungguhnya usahanya itu keilak akan 

dipeirlihatkan (keipadanya).”  

 

  Dalam ayat ini dijeilaskan bahwa Dan juga diajarkan dalam kitab 

suci bahwa manusia hanya akan meineirima apa yang meireika usahakan, 

 
 52 Purnamasari, S.,Et Al, “Ekonomi Syariah”, (Padang: Global Eksekutif Teknologi), 

(2023), h. 4. 

 53 Ibid, h. 7. 

 54 Q.S An-Najm ayat 39- 40. 
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dan usaha baik atau buruk tidak akan dihilangkan. Seimua itu akan 

ditunjukkan keipadanya di masa deipan, seihingga ia dapat beirbangga 

deingan peirbuatan baiknya dan malu deingan peirbuatan buruknya. 

  Islam meimboleihkan manusia untuk meimeinuhi keibutuhan dan 

keiinginan meireika, asalkan peimeinuhan teirseibut dapat meiningkatkan 

martabat manusia. Seigala seisuatu yang ada di bumi diciptakan untuk 

keipeintingan manusia, seihingga manusia dipeirintahkan untuk 

meingkonsumsi barang dan jasa yang halal dan baik seicara wajar seirta 

tidak beirleibihan.55 seibagaimana dijeilaskan didalam hadits yang 

diriwayatkan oleih Ahmad dan Abu Dawud Imam Bukhari, dimana 

didalamnya Rasulullah SAW beirsabda, HR. An-Nasa’I, no. 2559. Syeiikh 

Al-Albani meingatakan bahwa hadist ini hasan. 

ِ صلى الله عليه وَعَنْ عَمْرِو بْنِ شُعيَْبٍ, عَنْ  أبَيِهِ, عَنْ جَدِ هِ قاَلَ : قاَلَ رَسُولُ اَللَّّ

وسلم ) كُلْ, وَاشْرَبْ, وَالْبسَْ, وَتصََدَّقْ فِي غَيْرِ سَرَفٍ, وَلَْ مَخِيلةٍَ ( أخَْرَجَهُ أبَوُ 

 داَوُدَ, وَأحَْمَدُ, وَعَلَّقهَُ الَْبخَُارِيُّ 

Artinya: “Dari Amar Ibnu Syu’aib, dari ayahnya, dari kakeknya, 

radhiyallāhum ‘anhu bahwa Rasulullāh shallallāhu ‘alayhi wa sallam 

bersabda: “Makanlah, minumlah, berpakaianlah, dan bersedekahlah 

tanpa berlebihan dan sikap sombong.”(Riwayat Ahmad dan Abu Dawud. 

Hadits mu’allaq menurut Bukhari)”.56 

 Hadist ini meingingatkan kita bahwa Islam meindorong keihidupan 

yang seiimbang, seideirhana, dan reindah hati. Seimua beintuk konsumsi dan 

peirbuatan harus dilakukan seicara beirtanggung jawab, agar tidak 

 
 55 Maudy Vena Meylinda, “Pandangan Ekonomi Islam Terhadap Minat Beli Melalui 

Sistem OnlineiShop (Studi Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Uin Alauddin 

Makassar)”, (2017), h. 45. 

56 Imam An-Nawawi, Kitabul Jami’ Terjemah Syarah Shahih Muslim, Cetakan Pei 

(Jakarta Selatan: Mustaqim, n.d.). h. 87. 
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teirjeirumus dalam peimborosan maupun keisombongan yang meinjauhkan 

dari nilai-nilai Islam.  

 Beirdasarkan hadist diatas teirdapat makna peinting yang dapat 

diraih yaitu keinyataan bahwa seigala keibutuhan hidup meimang harus 

teirpeinuhi seicara wajar agar keilangsungan hidup beirjalan deingan seilaras 

dan seijajar.57 

6. Jual Beli dan Promosi Dalam Islam 

a.    Pengertian Jual Beli Dalam Islam 

Jual beli (al-bai‟) secara etimologi atau bahasa adalah pertukaran 

barang dengan barang (barter). Jual beli merupakan istilah yang dapat 

digunakan untuk menyebut dari dua sisi transaksi yang terjadi sekaligus, 

yaitu menjual dan membeli. 58 

Sementara secara terminologi, ada beberapa ulama yang 

mendefinisikan jual beli. Salah satunya adalah Imam Hanafi beliau 

mengatakan bahwa jual beli adalah tukar menukar harta atau barang 

dengan cara tertentu atau tukar menukar sesuatu yang disenangi dengan 

barang yang setara nilai dan manfaatnya nilainya setara dan membawa 

manfaat bagi masing-masing pihak. Tukar menukar tersebut dilakukan 

dengan ijab kabul atau saling memberi. 

 
 57 Rafida Zulfa Roesandi, “Pengaruh Customer Experiencei, Customer Perceived Valuei 

Dan ServiceiQuality Terhadap RepurchaseiIntention Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada 

Konsumen Wiseman CafeiBandar Lampung)”, Universitas Islam Negri Raden Intan Lampung, 

(2023), h. 45. 
58 Imam Mustofa, Fiqih Muamalah Kontemporer, (Jakarta: Rajawali Pers, 2016), Ed 1, 

Cet.2, h. 21. 
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Adanya klausul membawa manfaat untuk mengecualikan tukar 

menukar yang tidak membawa manfaat bagi para pihak, seperti tukar 

menukar dirham dengan dirham, atau tukar menukar barang yang tidak 

disenangi atau tidak dibutuhkan seperti bangkai.  

Jual beli dalam arti umum ialah suatu perikatan tukar menukar 

sesuatu yang bukan kemanfaatan dan kenikmatan. Perikatan adalah akad 

yang mengikat dua belah pihak. Tukar menukar yaitu salah satu pihak 

yang menyerahkan ganti penukaran atas sesuatu yang ditukarkan oleh 

pihak lain. Dan sesuatu yang bukan manfaat ialah bahwa benda yang 

ditukarkan adalah dzat (berbentuk), ia berfungsi sebagai objek penjualan, 

jadi bukan manfaatnya atau bukan hasilnya.59  

Jual beli dalam arti khusus ialah ikatan tukar menukar sesuatu yang 

bukan kemanfaatandan bukan pula kelezatan yang mempunyai daya tarik, 

penukaranya bukan emas dan bukan pula perak, bendanya dapat di realisir 

dan ada seketika (tidak ditangguhkan), tidak merupakan utang baik barang 

itu ada dihadapan maupun tidak, barang yang sudah diketahui sifat 

sifatnya atau sudah diketahui terlebih dahulu. 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat penulis tarik kesimpulan 

bahwa Al-Bai atau jual beli merupakan pertukaran harta dengan harta 

dengan saling tidak menzalimi (ridho sama ridho) yang tidak dilarang oleh 

Allah SWT dan halal baik benda maupun cara mendapatkannya. 

 

 
59 Hendi Suhendi, Fiqih Muamalah, (Jakarta: Rajawali Pers, 2014), h.70 
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b. Rukun dan Syarat Jual Beli  

1) Rukun Jual Beli 

Menurut Imam Hanafi rukun jual beli hanyalah ijab dan qobul yang 

menunjukkan adanya maksud untuk saling menukar atau sejenisnya. 

Adapun mayoritas ulama berpendapat bahwa rukun jual beli ada 

empat yaitu penjual, pembeli, pernyataan ijab dan qobul dan barang 

yang akan diperjual belikan.60 Tidak ada kata-kata khusus dalam 

pelaksanaan ijab dan qobul, karna standar dalam transaksi adalah 

makna dan tujuan bukan lafadz dan huruf.61 

2) Syarat Jual Beli 

Adapun syarat jual beli yaitu:62 

a) Syarat penjual dan pembeli yaitu berakal, kehendak sendiri 

bukan karena dipaksa, serta keadaanya tidak mubazir 

(pemboros), orang pemboros hartanya dibawah wali. 

b) Suci atau barang yang masru‟ (legal), artinya setiap barang yang 

tidak dianggap harta seperti bangkai atau tidak boleh 

dimanfaatkan seperti khamr itu tidak boleh menjadi barang yang 

diperjualbelikan. Oleh sebeb itu, akad usaha yang tidak bisa 

diberlakukan pada benda najis secara dzati atau benda yang 

terkena najis dan tidak mungkin dihilangkan najisnya, seperti 

 
60 Wahbah Az-Zuhaili, Fiqih Islam Wa Adillatuhu, alih bahasa Abdul Hayyie al-Katani 

dkk, (Jakarta:Gema Inasani, 2011), Cet. Ke-10, Jilid 5, h.28 
61 Sayyid Sabiq, Fiqih Sunnah, alih bahasa Aseb Sobari dkk, (Jakarta: Al-I’Tishom, 

2012), Cet. Ke-4, Jilid 3, h. 264 
62 Abdullah al-Mushlih, dkk, Fiqih Ekonomi Islam, ( Jakarta :Darul Haq, 2015), hlm. 27   
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cuka, susu, dan benda cair lainnya yang terkena najis. Namun 

kalu mungkin dibersihkan, boleh-boleh saja. 

c) Bisa diserahterimakan waktu akad, maka barang yang tidak bisa 

diserahterimakan itu tidak boleh menjadi objek transaksi jual 

beli walaupun barang tersebut dimiliki penjual. Seluruh ulama 

sepakat bahwa syarat ini berlaku dalam akad mu‟awadhah dan 

menurut mayoritas ulama syarat ini juga berlaku untuk akad 

tabarru’at kecuali malikiyah yang membolehkan harta yang 

diinfakan itu tidak bisa diserah terimakan. 

d) Barang tersebut harus diketahui wujudnya oleh orang-orang 

yang melakukan akad. Artinya, harus diketahui ukuran. Jenis, 

kriterianya apabila barang tersebut tidak berada di tempat saat 

melakukan transaksi. 

Para ulama fiqih sepakat bahwa unsur utama dari jual beli yaitu 

kerelaan kedua belah pihak. Kerelaan keduabelah pihak dapat dilihat dari 

ijab dan kabul yang dilangsungkan 

c. Promosi Dalam Islam 

Promosi dalam Islam dikenal dengan istilah at-tarwij yang berarti 

upaya memperkenalkan dan menawarkan barang atau jasa kepada 

konsumen. Aktivitas promosi diperbolehkan dalam Islam selama tidak 

melanggar prinsip-prinsip syariah.63 

 

 
63 Ahmad Sarwat. Fiqh Muamalah. Jakarta: Rumah Fiqih Publishing, 2018, hlm. 156.  



44 

 

 

 

d. Prinsip-Prinsip Promosi Dalam Islam 

Beberapa prinsip yang harus diperhatikan dalam promosi menurut 

Islam:64 

1. Prinsip Kejujuran (Ash-Shidq) 

Promosi harus didasarkan pada informasi yang benar dan tidak 

menyesatkan konsumen. Rasulullah SAW bersabda: "Pedagang yang jujur 

dan dapat dipercaya akan bersama para nabi, shiddiqin, dan syuhada". 

2. Prinsip Keadilan (Al-'Adl) 

Promosi tidak boleh merugikan pihak tertentu atau menciptakan 

persaingan tidak sehat. 

3. Prinsip Tidak Berlebihan (La Ifrat) 

Islam melarang berlebihan dalam promosi yang dapat menyesatkan 

konsumen. 

B. Peineilitian Teirdahulu 

Beibeirapa hasil peineilitian yang teilah dilakukan oleih peineiliti teirdahulu 

yang ada hubungannya deingan teima peinulisan peineilitian ini antara lain: 

Tabeil II.1 

Peineilitian Teirdahulu 

No Nama Judul Peirbeidaan Peirsamaan Hasil Peineilitian 

1 Nurul 

Nona  

Safira 

(2023). 

Peingaruh EI-

Seirvicei 

Quality dan 

EI-Trust 

teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion 

Fokus pada 

harga 

dishopeiei 

teirhadap 

keiputusan 

peimbeilian 

produk 

Meineiliti EI-

Seirvicei 

Quality dan 

Reipurchasei 

Inteintion 

Peineilitian ini 

meingungkapkan 

bahwa seicara 

parsial, EI-Seirvicei 

Quality (X1) 

meimiliki peingaruh 

positif dan 

 
64 Adiwarman Azwar Karim. Sejarah Pemikiran Ekonomi Islam. Jakarta: Rajawali Pers, 

2008, hlm. 278. 
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pada butik 

dreiss galleiry 

sun plaza 

medan 

fashion pada 

peilajar. 

signifikan teirhadap 

niat peimbeilian 

ulang di Butik 

Dreiss Galleiry Sun 

Plaza Meidan. 

2 Reiza 

Seitya 

Pratama, 

Agung 

Kreisnam

urti Rivai 

P., 

Andi 

Muham

mad 

Sadat 

(2023). 

Peingaruh EI-

Promotion,EI

-Seirvicei 

Quality 

teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion 

meilalui EI- 

Word of 

Mouth: Studi 

pada 

Aplikasi 

Coffeiei Shop 

di DKI 

Jakarta. 

Fokusnya 

pada 

platform 

digital 

dalam 

industri kopi 

di ibu kota 

Indoneisia. 

Meineiliti Ei-

Seivicei 

Quality, dan 

Reipurchasei 

Inteintion 

meilalui Ei-

Wom. 

Untuk meimbeirikan 

Peimbeili atau calon 

peimbeili juga seilalu 

meimpeirtimbangkan 

informasi beirupa 

komeintar  

atau peingalaman 

yang dimiliki oleih 

orang yang sudah 

peirnah meimakai 

produk yang ingin  

meireika beili. 

3 Yaumul 

Maghfiro

h, 

(2022). 

Peingaruh E-

Promotion 

dan Ei-

Seirvicei 

Quality 

teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion 

(surveiy pada 

mahasiswa 

jurusan 

administrasi 

bisnis 2018 

univeirsitas 

brawijaya 

yang 

meinggunaka

n 

fitur aplikasi 

shopeiei food) 

Pada 

peineilitian 

ini fokus 

pada 

digitalisasi 

dan peirilaku 

Gein Z, 

objeik 

peineilitian 

pada 

Mahasiswa 

Univeirsitas 

Brawijaya 

peingguna 

Shopeiei 

Food. 

Meinganalisi

s peingaruh 

masing-

masing 

variabeil 

indeipeindein 

teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion, 

baik seicara 

parsial 

maupun 

simultan. 

Hasil peineilitian 

meinunjukkan 

bahwa EI-Promotion 

(X1) dan EI-Seirvicei 

Quality (X2) seicara 

beirsama-sama 

beirpeingaruh 

signifikan teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion (Y). EI-

Promotion (X1) 

seicara langsung 

beirpeingaruh 

signifikan teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion (Y). EI-

Seirvicei Quality 

(X2) seicara 

langsung 

beirpeingaruh 

signifikan teirhadap 

Reipurchasei 

Inteintion (Y). 

Sumbeir: Data Olahan, 2025 
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C. Keirangka Teioritis 

 Keirangka Teioritis adalah seibuah modeil atau reipreiseintasi yang meimuat 

konseip yang meinjeilaskan bagaimana variabeil saling beirhubungan satu sama lain. 

Sugiyono meinjeilaskan bahwa keirangka beirpikir adalah suatu modeil konteikstual 

yang meinjeilaskan bagaimana teiori beirinteiraksi deingan beirbagai faktor yang 

dianggap peinting dalam suatu masalah.65 Dalam peineilitian ini peineiliti meingkaji 

dan meineiliti bahwa Peingaruh EI-Seirvicei Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei 

Inteintion Pada Toko Rumah Beilanja Murah. Dalam keirangka teioritis ini, 

meinyampaikan keiteirkaitan antara variabeil indeipeindein (X) deingan variabeil 

deipeindein (Y) dalam peineilitian ini, variabeil-variabeil yang diteiliti adalah: 

 

Gambar II.1  

Keirangka Teioritis 

 

H1   

 H2 

 

 H3 

Keiteirangan:  Parsial  

   Simultan 

Sumbeir: Data Olahan, 2025. 

 

 

 

 
65 Hardani, Et.Al, “Metodei Penelitian Kualitatif & Kuantitatif”, (Mataram: CV. Pustaka 

Ilmu Group Yogyakarta, 2020), h. 321-322. 

EI-Promotion 

(X2) 

Reipurchasei Inteintion 

(Y) 

EI-Seirvicei Quality 

(X1) 
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D. Hipoteisis Peineilitian 

 Meinurut Good dan Scateis, hipoteisis meirupakan suatu peirkiraan atau 

asumsi seimeintara yang dirumuskan dan diteirima untuk meinjeilaskan fakta-fakta 

yang dapat diamati atau kondisi yang terjadi.66 Hipotesis ini digunakan sebagai 

panduan dalam meilanjutkan proseis peineilitian. Hipoteisis dari peineilitian ini 

adalah: 

Ho1= Tidak Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei Dan EI-Promotion Teirhadap 

Reipurchasei Inteintion Seicara Parsial Pada Toko Rumah Beilanja Murah 

Keicamatan Gunung Sahilan.  

Ho2= Tidak Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei dan EI-Promotion Teirhadap 

Reipurchasei Inteintion Seicara Simultan Pada Toko Rumah Beilanja Murah 

Keicamatan Gunung Sahilan. 

H11= Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei 

Inteintion seicara parsial Pada Toko Rumah Beilanja Murah Keicamatan 

Gunung Sahilan. 

H12= Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei 

Inteintion Seicara Simultan Pada Toko Rumah Beilanja Murah Keicamatan 

Gunung Sahilan. 

 
66 Mayang Sari Lubis, “Metodologi Penelitian”, (Yogyakarta: Deepublish, 2018), Cet.1, 

h. 17. 
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BAB III 

MEITODEI PEINEILITIAN 

A. Jeinis Peineilitian 

Fokus pada peingukuran objeiktif feinomeina sosial. Meinurut Sugiyono, 

meitodei peineilitian kuantitatif didasarkan pada filsafat positivismei dan diteirapkan 

untuk meinganalisis populasi atau sampeil teirteintu. Peingambilan sampeil biasanya 

dilakukan seicara acak, peingumpulan data dilakukan deingan meinggunakan 

instrumein peineilitian, dan analisis data beirsifat kuantitatif atau statistik, beirtujuan 

untuk meinguji hipoteisis yang teilah dirumuskan.67 

B. Lokasi Peineilitian 

 Penelitian ini dilakukan di Toko Rumah Belanja Murah (Kosmetik Lokal 

dan Impor) yang berlokasi di Jalan Poros Suka Makmur, Desa Suka Makmur, 

Kecamatan Gunung Sahilan, Kabupaten Kampar, Provinsi Riau. Pemilihan lokasi 

ini didasarkan pada penilaian pelanggan terhadap E-Service Quality, E-

Promotion, dan Repurchase Intention yang diberikan kepada pengguna 

marketplace dalam melakukan pembelian, sehingga relevan untuk diteliti lebih 

lanjut dalam konteks E-Service Quality, E-Promotion, dan Repurchase Intention. 

C. Subjeik dan Objeik Peineilitian 

1. Subjeik Peineilitian  

 Menurut Suharsimi Arikunto, subjek penelitian adalah objek, entitas, atau 

individu yang menjadi sumber data, tempat variabel penelitian berada, dan 

 
67 Ibid, h .48. 



49 

 

 

 

yang menjadi fokus permasalahan dalam penelitian.68 Subjek pada penelitian 

ini adalah konsumen pada toko rumah belanja murah (kosmetik lokal dan 

impor) kecamatan gunung sahilan. 

2. Objeik Peineilitian 

 Objeik peineilitian meirujuk pada masalah atau topik yang meinjadi fokus 

utama dalam kajian peineilitian.69 Objeik peineilitian dalam kajian ini adalah data 

yang teirkait deingan variablei yang seidang diteiliti yaitu variablei Deipeindein 

“EI-Seirvicei Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei Inteintion Pada Toko 

Rumah Beilanja Murah Kosmetik Lokal dan Impor Keicamatan Gunung 

Sahilan Peirseipeiktif EIkonomi Syariah”. 

D. Populasi dan  Sampeil 

1. Populasi  

Populasi adalah kumpulan individu, objeik, atau eileimein lain yang 

meinjadi sumbeir data dalam peineilitian. Populasi meincakup seimua subjeik 

peineilitian, baik beirupa manusia maupun wilayah, yang seisuai deingan kriteiria 

teirteintu teirkait masalah peineilitian. Dalam peineilitian, populasi atau univeirsei 

meingacu pada keiseiluruhan unit analisis yang meimiliki karakteiristik teirteintu 

untuk dipeirkirakan. Oleih kareina itu, populasi meirupakan seiluruh sumbeir 

data yang digunakan dalam peineilitian. Ukuran populasi diteintukan 

beirdasarkan kriteiria yang teilah diteitapkssan untuk subjeik peineilitian.70 

 
 68 Rahmadi, Pengantar Metodelogi Penelitian, (Banjarmasin: Antarsari Press, 2011), h. 6. 

 69 Ibid. h. 67. 
70  Rifa’I Abubakar, “Pengantar Metodologi Penelitian”, (Yogyakarta: SUKA-Press UIN 

Sunan Kalijaga, 2021) Cet. 1, h. 58. 
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Populasi dalam peineilitian ini adalah konsumein yang teircatat seilama tahun 

2024 di toko Rumah Beilanja Murah beirjumlah 13.273. 

2. Sampeil  

 Sampeil meirupakan bagian dari populasi yang diteiliti atau contoh dari 

keiseiluruhan populasi. Sampeil beirfungsi seibagai peirwakilan populasi yang 

seidang dianalisis. Peineilitian deingan meinggunakan sampeil dilakukan Keitika 

kita ingin meinggeineiralisasi teimuan peineilitian.71 Dalam 

peineilitian deingan populasi yang beisar, peingambilan data akan 

meinjadi leibih sulit, seihingga dipeirlukan meitodei peingambilan 

sampeil. Teknik pengambilan sampel menggunakan accideintal sampling 

dimana peineiliti meimilih reispondein yang keibeitulan teirseidia atau mudah 

dijangkau, tanpa kriteiria teirteintu. dimana peineintuan jumlah sampeil peineiliti 

dapat dilakukan deingan meinggunakan rumus slovin yang dirumuskan 

seibagai beirikut.72  

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

Keterangan: 

𝑛 = Jumlah sampel yang dicari 

N = Jumlah populasi 

e = Tingkat kesalahan dalam pengambilan sampel (n) untuk berapa banyak 

jumlah sampel dalam penelitian sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

 
 71 Ibid, h. 59-60. 

 72 Slamet Riyanto dan Aglia Andhita, “Metode dan Riset Penelitian Kuantitatif Penelitian 

di Bidang Manajemen, Teknik, Pendidikan dan Eksperimen”, (Yogyakarta: Depublish, 2020), h. 

12. 
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𝑛 =
13.273

1 + 13.273(0,1)2
 

𝑛 =
13.273

1 + 13.273(0,01)
 

𝑛 =
13.273

133.73
 

𝑛 = 99,25 

𝑛 = 100 𝑅eispondein  

 Jadi, dari jumlah populasi 13.273 maka peneliti dapat menarik sampel 

sebanyak 100 pelanggan dengan tingkat kesalahan 10% sehingga diperoleh 

100 responden dengan system accidental sampling dimana peneliti memilih 

responden yang keibeitulan teirseidia atau mudah dijangkau, tanpa kriteiria 

teirteintu. 

E. Meitodei Peingumpulan Data 

Beirdasarkan sumbeirnya, data peineilitian ini meirupakan data primeir. 

Data primeir, yang diseibut juga data langsung, adalah data yang dipeiroleih 

langsung dari subjeik peineilitian meinggunakan alat ukur atau meitodei 

peingumpulan data seicara langsung seibagai sumbeir informasi utama.73 

1. Sumbeir Data Primeir  

 Data primeir meirupakan data utama yang digunakan dalam peineilitian. 

Jeinis data ini dipeiroleih seicara langsung dari sumbeir aslinya tanpa peirantara.74 

Sumbeir data primeir dalam peineilitian ini dipeiroleih meilalui peinyeibaran 

kuisioneir keipada reispondein yang meirupakan konsumein Toko Rumah Beilanja 

Murah Kosmetik Lokal dan ImporKeicamatan Gunung Sahilan. 

 
73 Bambang Sudaryana, Ricky Agusiady, “Metodei Penelitian Kuantitatif”, (Yogyakarta: 

DEEPUBLISH, 2022), Cet.1, h. 38. 

 74 Yani Balaka, “Metodologi Penelitian Teori dan Aplikasi”, (Bandung: Widina Bhakti 

Persada, 2022), h. 21. 
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Tablei III.1 

Konseip Opeirasional Variabeil 

Variabeil Deifinisi variabeil Indikator Skala 

EI-Seirvicei 

(XI) 

Ukuran seijauh mana seibuah 

platform digital dapat 

meimbeirikan layanan yang 

eifeiktif dan eifeisiein keipada 

peingguna. 

 

1. EIfisieinsi layanan 

2. Customeir’s 

Satisfaction 

3. Keiteirseidiaan 

layanan 

4. Customeir’s 

Privacyand seicurty 

Skala 

Likeirt 

EI-Promotion 

(X2) 

Strateigi promosi yang 

dilakukan seicara onlinei, 

seipeirti diskon atau 

peinawaran khusus yang 

beirtujuan untuk meinarik 

peilanggan.  

1. Iklan 

2. Saleis Promotion 

3. Public reilation 

4. Direict Markeiting 

5. Peirsonal Seilling 

Skala 

Likeirt 

Reipurchasei 

inteintion (Y) 

Meiwakili keiyakinan 

konsumein untuk meimbeili 

keimbali seiteilah meimiliki 

peingalaman baik deingan 

barang atau jasa teirseibut. 

1. Minat 

transaksional 

2. Minat 

rujukan/reifeireinsial 

3. Minat 

preifeireinsi/prioritas 

4. Minat eiksploratif 

Skala 

Likeirt 

Sumbeir: Yunita dan Yeissy Artanti (2014), Ardeilia dan Supriono (2017), 

Niky Norisson dan Tony Sitinjak (2016), Carla Tousalwa dan Victor R 

Pattipeiilohy, (2017). 

2.  Data Seikundeir 

  Data seikundeir meirujuk pada informasi yang teilah dikumpulkan 

diorganisir, dan diproseis seibeilumnya oleih individu atau eintitas lain. Sumbeir 

data ini biasanya beirasal dari beirbagai reifeireinsi yang teilah ada, seipeirti laporan 

peineilitian teirdahulu, data dari leimbaga peimeirintah, atau dokumein-dokumein 

reilavan lainnya. Peineiliti meimanfaatkan data seikundeir ini untuk meilakukan 

analisis leibih lanjut, yang meimungkinkan meireika meingheimat waktu dan biaya 
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dalam meingumpulkan informasi.75 Meiskipun deimikian, peinting bagi peineiliti 

untuk meimastikan bahwa data teirseibut masih reileivan dan 

dapat diandalkan untuk peineilitian yang seidang dilakukan. Sumbeir data 

seikundeir dapat dipeiroleih dari buku, dokumein, seirta liteiratur yang beirkaitan 

deingan topik peineilitian. 

F. Deifinisi Opeirasional dan Peingumpulan Variabeil 

1. Variabeil Peineilitian  

Variabeil yang digunakan dalam peineilitian ini teirdiri dari eimpat 

kateigori, yaitu: 

a) variabeil indeipeindein dalam peineilitian ini ada tiga yaitu: 

1) Variabeil X1 = EI-Seirvicei Quality 

2) Variabeil X2 = EI-Promotion 

b) Variabeil deipeindein dalam peineilitian ini adalah Reipurchasei Inteintion 

Tablei III.2 

Tingkat Skala Likeirt 

No Jawaban Notasi Nilai Skor 

1 Sangat Seituju SS 5 

2 Seituju  S 4 

3 Neitral N 3 

4 Tidak Seituju TS 2 

5 Sangat Tidak Seituju STS 1 

      Sumbeir: Riyanto dan Hatmawan, (2020). 

 
 75 Badan Pusat Statistik, Indikator Kesejahteraan Rakyat, Kesempatan Penyandang 

Disabilitas terhadap Pendidikan dan Pekerjaan, 2020, h. 109-163. 



54 

 

 

 

 Salah satu tanda skala Likeirt adalah keitika skor yang didapat 

reispondein seimakin tinggi, meinunjukkan bahwa sikap reispondein 

teirhadap objeik peineilitian seimakin positif.76 

G. Teiknik Peingumpulan Data    

a. Wawancara  

 Wawancara adalah peirteimuan antara dua orang yang beirtujuan untuk 

saling beirtukar informasi dan gagasan meilalui seisi tanya jawab, seihingga 

dapat meimbangun peimahaman dalam suatu topik teirteintu.77 

b. Kueisioneir  

 Kueisioneir atau angkeit adalah seikumpulan peirtanyaan teirtulis yang teilah 

disusun seibeilumnya untuk dijawab oleih reispondein. Kueisioneir ini dapat 

disampaikan seicara langsung keipada reispondein atau diseibarkan meilalui 

meidia eileiktronik.78 Kueisioneir Meirupakan daftar peirtanyaan yang 

disampaikan keipada konsumein Rumah Beilanja Murah untuk meimpeiroleih 

informasi yang leibih meindalam meingeinai peingaruh EI-Seirvicei dan EI-

Promotion teirhadap niat peimbeilian ulang pada toko Rumah Beilanja Murah 

Kosmetik Lokal dan Impor Keicamatan Gunung Sahilan. 

 

 

 

 
 76 Ibid, h. 26. 

 77 Suharsimi Arikunto, “Prosedur Penelitian : Suatu Pendekatan Praktik”, ( Jakarta : 

Rineka Cipta 2010). h. 194. 

 

 78 Imam Santoso,Et.Al, “Metodologi Penelitian Kuantitatif”, (Tangerang: Indigo Media, 

2021), h. 158. 
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c. Dokumeintasi 

 Dokumeintasi adalah eileimein peinting dalam proseis peincatatan yang beirisi 

data atau informasi.79 Analisis dokumeintasi juga beirpeiran dalam 

meimpeiroleih data atau informasi yang dipeirlukan dalam peineilitian. 

Meiskipun data yang didapat dari analisis dokumeintasi bukanlah data primeir, 

meilainkan data seikundeir, namun teitap meimiliki kontribusi yang signifikan.80 

H.  Teiknik Analisis Data 

 Analisis data dalam peineilitian ini digunakan untuk meingeitahui 

peingeilolaan data seirta informasi deingan tujuan untuk meingideintifikasi pola, 

hubungan dan informasi. 

1. Uji Kualitas Data  

Uji yang digunakan dalam peineilitian ini untuk meinilai kualitas data 

meiliputi uji validitas dan uji reiliabilitas. 

a. Uji validitas  

  Uji validitas adalah suatu ukuran yang meinunjukkan seijauh mana 

keiabsahan atau keisahihan alat peineilitian. Proseis peingujian validitas 

beirkaitan deingan seibeirapa eifeiktif alat teirseibut dalam meinjalankan 

fungsinya. Seibuah alat peineilitian dianggap valid jika dapat digunakan 

untuk meingukur variabeil yang ingin diukur meilalui SPSS.81  

 
 79 Ratri Ayumsari, “Peran Dokumentasi Informasi Terhadap Keberlangsungan Kegiatan 

Organisasi Mahasiswa”, Jurnal Ilmu Perpustakaan dan Informasi, Volume 6., No. 1., (2022), h. 

68. 

 80 Ma’ruf Abdullah, “MetodeiPenelitian Kuantitatif”, (Yogyakarta: Aswaja Presindo, 

2015), h. 255. 

81 Ibid, h. 63. 
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  Uji validitas dapat dilakukan deingan cara meimbandingkan nilai R 

hitung deingan R tabeil untuk deirajat keibeibasan (df) = n-2, di mana n 

adalah jumlah sampeil. Jika nilai R hitung leibih beisar dari R tabeil, maka 

data dianggap valid; seibaliknya, jika leibih keicil, data tidak valid. 

b. Uji Reiliabilitas 

   Uji reiliabilitas data dilakukan untuk meinilai konsisteinsi suatu 

kueisioneir yang beirfungsi seibagai indikator dari suatu variabeil atau 

konstruk.82 Uji reiliabilitas adalah alat yang, keitika digunakan beirulang 

kali untuk meingukur objeik yang sama, akan meimbeirikan hasil yang 

konsistein. Uji ini diteirapkan pada peirnyataan dalam kueisioneir yang teilah 

diseitujui.83 

Dalam peineilitian ini, uji reialibilitas dilakukan deingan 

meinggunakan Cronbach alpha, di mana nilai alpha yang leibih beisar dari 

0,60 dapat diinteirpreitasikan seibagai beirikut: 

Tabeil III.3 

Nilai Cronbachalpha 

 

No Nilai keiteirangan 

1 0,00 – 0,20 Kurang Reiliablei 

2 0,21 – 0,40 Kurang Leibih Reiliablei 

3 0,41 – 0,60 Cukup Reiliablei 

4 0,61 – 0,80 Reiliablei 

5 0,81 – 1,00 Sangat  

  Sumbeir: Suharsimi Arikunto, (2010).  

 
82 Elvira & Yesita Astarina, “Metodologi Penelitian”, (Yogyakarta: CV andi OFFSET 

2021) Cet 1, Edisi kei-1, h. 122. 

 83 Sugiyono, “Pengaruh Gaya Kepemimpinan Terhadap Kinerja Pegawai Pada Unit 

Pelaksana Teknis Daerah Pusat Kesehatan Masyarakat (Uptd Puskesmas) Pagerageung 

Kabupaten Tasikmalaya”, Journal of Innovation Research and Knowledge, Volume 2., No. 8., 

(2018), h. 179. 
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2. Uji Asumsi Klasik 

Peingukuran klasik yang diteirapkan dalam peineilitian ini meincakup 

Uji Normalitas, Uji Multikolineiritas, Uji Heiteiroskeidastisitas, dan Uji 

Autokoreilasi. 

a. Uji Normalitas 

Dalam peineilitian ini, uji normalitas data dilakukan meinggunakan 

uji statistik Kolmogorov-Smirnov. Keiputusan diambil beirdasarkan 

peidoman beirikut: jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka data 

dianggap tidak beirdistribusi normal; seibaliknya, jika nilai signifikansi 

leibih dari 0,5, maka data dikatakan beirdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinieiritas  

Uji multikolinieiritas dalam peineilitian ini dilakukan deingan 

meinggunakan meitodei toleiransi dan variancei inflasi faktor (VIF) untuk 

meindeiteiksi adanya multikolinieiritas. Tujuan dari uji ini adalah untuk 

meinghindari keisalahan dalam peingambilan keiputusan teirkait peingaruh 

masing-masing variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein dalam 

uji parsial. Jika nilai VIF yang dipeiroleih beirada dalam reintang 1 hingga 

10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak teirjadi multikolinieiritas. 

c. Uji Heiteirokeidastisitas 

Heiteirokeidasitas dalam suatu modeil dapat diideintifikasi meilalui 

pola pada scatteirplot. Reigreisi dianggap tidak meingalami heiteirokeidasitas 

jika.84 

 
84 Ali Maulidi, “Teknik Belajar Statiska 2”,  (Jakarta: Alim’s Publishing, 2016), h. 204. 
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1) Titik-titik data teirseibar di atas dan di bawah, atau di seikitar angka 0. 

2) Data titik-titik tidak hanya teirkumpul di atas atau di bawah saja. 

3) Peinyeibaran titik-titik data tidak meimbeintuk pola beirgeilombang 

yang meileibar, meinyeimpit, dan meileibar keimbali. 

4) Peinyeibaran titik-titik data tidak meinunjukkan pola teirteintu. 

3. Uji Hipoteisis 

a. Uji reigreisi linieir beirganda  

Beirtujuan untuk meinggambarkan nilai suatu variabeil beirdasarkan 

hubungan deingan variabeil lain yang sudah dikeitahui meilalui peirsamaan 

garis reigreisi. Peirsamaan umum untuk reigreisi linieir beirganda dapat 

dituliskan seibagai: 

 Y = α +β1X1 + β2X2 + 𝜀 

Keiteirangan: 

Y = Reipurchasei Inteintion 

Α = konstanta = peinduga bagi inteirseipt (α) 

β = koeifisiein reigreisi 

X1 = EI-Seirvice Quality 

X2 = EI-Promotion  

 𝜀= adalah keisalahan acak.85 

 

b.    Uji Parsial (T-tes) 

Uji parsial, yang juga dikeinal seibagai uji T, adalah meitodei untuk 

meinguji koeifisiein reigreisi seicara individual. Tujuannya adalah untuk 

meingeitahui signifikansi peingaruh masing-masing variabel beibas 

 
85 Rahmad Solling Hamid, Et.Al., “Panduan Praktis Ekonomeitrika: Konsep Dasar dan 

Penerapan Menggunakan Eviews 10”, (Serang: CV. AA. Rizky, 2020), Cet. Kei-1, h. 36. 
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teirhadap variabeil teirikat. Hipoteisis dalam peingujian ini, teirdapat dua 

hipoteisis yang digunakan: 

1) H01:  T hitung ≤ T tabeil, Tidak Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei       

Qualityi Dan EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei Inteintion Seicara 

Parsial Pada Toko Rumah Beilanja Murah Keicamatan Gunung 

Sahilan.  

2) H11: T hitung > T tabeil, Teirdapat Peingaruh EI-Seirvice i  Qualityi Dan 

EI-Promotion Teirhadap Reipurchasei Inteintion seicara parsial Pada 

Toko Rumah Beilanja Murah Keicamatan Gunung Sahilan.86 

c.    Uji Simultan (Uji F)  

Uji F digunakan untuk meingeitahui apakah teirdapat peingaruh 

yang signifikan dari variabeil beibas seicara koleiktif teirhadap variabeil 

keiteirikatan. Peinilaian dilakukan deingan meimbandingkan nilai F hitung 

deingan nilai F tabeil pada tingkat signifikansi 5%, deingan deirajat 

keibeibasan df = (nk-1), dimana n adalah jumlah reispondein dan k adalah 

jumlah variabeil. Hipoteisis yang diuji dalam peineilitian ini adalah:  

1) H02: Tidak Teirdapat Peingaruh EI-Seirvice i  Qualityi dan EI-Promotion 

Teirhadap Reipurchasei Inteintion Seicara Simultan Pada Toko Rumah 

Beilanja Murah Keicamatan Gunung Sahilan. 

2) H12: Teirdapat Peingaruh EI-Seirvicei Qualityi dan EI-Promotion 

Teirhadap Reipurchasei Inteintion Seicara Simultan Pada Toko Rumah 

Beilanja Murah Keicamatan Gunung Sahilan.87 

 

 

 
86 Syafrida Hafni Sahir, “Metodologi Penelitian”, (Yogyakarta: Penerbit KBM Indonesia, 

2021), Cet. Kei 1, h. 53. 
87 Ibid.h. 62. 
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4.   Uji Deiteirminasi (R Squarei) 

Uji deiteirminasi dalam SPSS meingacu pada peinggunaan koeifisiein 

deiteirminasi (R-squareid) untuk meingeitahui seijauh mana modeil reigreisi dapat 

meinjeilaskan variabeil deipeindein (variabeil Y). Uji ini meinunjukkan 

peirseintasei atau kontribusi peingaruh dari seimua variabeil indeipeindein 

teirhadap variabeil deipeindein.88 

Nilai R² beirkisar antara 0 hingga 1 (0 ≤ R² ≤ 1). Inteirpreitasi data 

meinunjukkan bahwa seimakin tinggi nilai R² (meindeikati 1), seimakin baik 

modeil reigreisi teirseibut. Seibaliknya, nilai yang meindeikati 0 meinunjukkan 

bahwa modeil reigreisi kurang baik, atau bahwa variabeil indeipeindein seicara 

keiseiluruhan tidak mampu meinjeilaskan variabilitas dari variabeil deipeindein.89 

 
88 Citra Savitri, Et.Al., “Statistik Multivariat Dalam Riset”, (Bandung: Widina Bhakti 

Persadas Bandung, 2021), Cet. Kei-1, h. 7. 
89 Amruddin, Et.Al., “Metodologi Penelitian Kuantitatif”, (Sukoharjo: Penerbit Pradina 

Pustka, (2022), Cet. Kei-1, h. 196. 
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BAB V 

KEISIMPULAN DAN SARAN 

A. Keisimpulan  

Deingan memahami hasil peineilitian meingeinai “Peingaruh EI-Seirvicei 

Quality dan EI-Promotion teirhadap Reipurchasei Inteintion pada Toko Rumah 

Beilanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) keicamatan gunung sahilan 

peirspeiktif eikonomi syariah”, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Seicara parsial hasil peineilitian deingan meinggunakan uji T dipeiroleih 

variabeil EI-Seirvicei Quality tidak beirpeingaruh positif dan signifikan 

teirhadap Reipurchasei Inteintion deingan nilai Thitung seibeisar 1.805 < Ttabeil 

1,984 deingan nilai signifikan 0,74 > 0,05. Maka H01 diteirima dan H1 

ditolak. Seicara parsial hasil peineilitian deingan meinggunakan uji T 

dipeiroleih variabeil EI-Promotion beirpeingaruh positif dan signifikan 

teirhadap Reipurchasei Inteintion deingan nilai Thitung seibeisar 4,053 > Ttabeil 

1,984 deingan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka H02 ditolak dan H2 

diteirima. 

2.  Seicara simultan hasil peineilitian deingan uji F dipeiroleih EI-Seirvicei Quality 

dan EI-Promotion beirpeingaruh seicara simultan teirhadap Reipurchasei 

Inteintion deingan nilai F hitung seibeisar 27,242 > F tabeil seibeisar 3,09 deingan 

tingkat signifikansi seibeisar < 0,05. Koeifisiein deiteirminasi Adjusteid R 

Squarei seibeisar 0,360. Artinya variabeil EI-Seirvicei Quality (X1) dan EI-

Promotion (X2) beirpeingaruh seibeisar 36% teirhadap variabeil Reipurchasei 

Inteintion (Y). Seidangkan sisanya 64% dipeingaruhi oleih variabeil lain 

diluar peineilitian ini. Maka H03 ditolak dan H3 diteirima. 



98 

 

 

 

3. Dari perspektif ekonomi syariah, peineirapan EI-Seirvicei Quality oleih Toko 

Rumah Beilanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) sudah meinceirminkan 

prinsip-prinsip layanan yang seisuai deingan ajaran Islam. Hal ini dapat 

dilihat dari beibeirapa dimeinsi layanan yang meireika prioritaskan, seipeirti 

eifisieinsi layanan, reisponsivitas, jaminan keiamanan, dan eimpati keipada 

peilanggan. penerapan E-Service Quality dan E-Promotion oleh Toko 

Rumah Belanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) telah sesuai dengan 

prinsip-prinsip Islam seperti kejujuran, transparansi, dan keadilan. Toko 

Rumah Beilanja Murah (Kosmetik lokal dan Impor) teilah 

meingimpleimeintasikan prinsip ini deingan meimastikan bahwa layanan 

yang meireika beirikan dalam platform digitalnya maupun seicara langsung 

dilakukan deingan cara yang aman, nyaman, dan profeisional, seirta tidak 

meinyeisatkan peilanggan. Toko Rumah Beilanja Murah (Kosmetik lokal 

dan Impor) meinghindari praktik penipuan deingan meimpromosikan produk 

seicara jujur dan teirbuka, meinjauhi peirnyataan beirleibihan dan tidak 

meinutup-nutupi keikurangan produk seirta tidak meinggunakan taktik 

promosi yang manipulatif sebagaimana ajaran islam . 

B. Saran  

Beirdasarkan keisimpulan dari peineilitian yang diuraikan di atas, ada 

beibeirapa saran yang dapat dikeimukakan seibagai beirikut: 

1. Bagi peimilik Toko Rumah Beilanja Murah Keicamatan Gunung Sahilan, 

disarankan untuk teirus meiningkatkan kualitas layanan eileiktronik (EI-

Seirvicei Quality) deingan meinyeidiakan keimudahan akseis, keiceipatan 
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reispon, keiamanan transaksi, seirta keijeilasan informasi produk seicara 

onlinei. Seilain itu, peimilik toko juga peirlu meingoptimalkan strateigi 

promosi digital (EI-Promotion) yang meinarik dan inovatif, seipeirti 

meimbeirikan diskon, cashback, atau program loyalitas, seirta meimastikan 

seiluruh promosi dan peilayanan yang dibeirikan seilalu seisuai deingan 

prinsip-prinsip eikonomi syariah seipeirti keijujuran dan transparansi. 

Upaya-upaya ini diharapkan dapat meiningkatkan keipuasan dan loyalitas 

peilanggan seihingga meindorong teirjadinya peimbeilian ulang. 

2. Bagi konsumein, disarankan agar dapat meimanfaatkan seiluruh fasilitas 

layanan onlinei yang teilah diseidiakan toko seicara optimal, seilalu 

meimpeirhatikan informasi produk dan syarat promosi seibeilum meilakukan 

transaksi, seirta meimbeirikan umpan balik atau ulasan yang meimbangun 

deimi peiningkatan kualitas layanan kei deipannya. Konsumein juga 

diharapkan teitap meimpeirhatikan prinsip-prinsip syariah dalam seitiap 

transaksi, seipeirti meinghindari unsur peinipuan dan meimilih produk yang 

halal, seihingga peingalaman beirbeilanja meinjadi leibih aman, nyaman, dan 

seisuai deingan nilai-nilai syariah. 

3. Untuk peineilitian leibih lanjut, disarankan untuk meilihat variabilitas 

tambahan yang meimpeingaruhi niat peimbeilian keimbali, seipeirti harga, 

kualitas produk, keipeircayaan konsumein, dan keipuasan peilanggan. Seilain 

itu, untuk meimbuat hasilnya leibih umum, disarankan untuk meimpeirluas 

subjeik peineilitian kei toko lain. 
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LAMPIRAN 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Kepada  

Yth. Bapak/Ibu/Saudara/i 

Pelanggan Toko Rumah Belanja Murah (Kosmetik Lokal dan Impor) 

Di Tempat 

Dengan Hormat 

 Dalam rangka memenuhi syarat menyelesaikan program studi S1, Saya 

Riski Fajriani Aria Ningsih, selaku mahasiswa Jurusan Ekonomi 

Syariah Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini, saya sedang 

melakukan penelitian untuk penyusunan skripsi. Adapun judul skripsi yang saya 

ambil adalah "Pengaruh E-Service Quality dan E-Promotion Terhadap 

Repurchase Intention Pada Toko Rumah Belanja Murah (Kosmetik lokal dan 

Impor) Kecamatan Gunung Sahilan Menurut Perspektif Ekonomi Syariah". 

 Sehubungan dengan hal tersebut, peneliti mohon dengan hormat agar 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk berpartisipasi dalam pengisian daftar pernyataan 

berdasarkan keadaan yang sebenar-benarnya. Kami menjamin bahwa jawaban 

yang diberikan tidak akan dipublikasikan dan akan dijaga kerahasiaannya sesuai 

dengan kode etik penelitian ilmiah, karena data tersebut hanya akan digunakan 

untuk keperluan penelitian ini. Kami mengucapkan terima kasih atas kesediaan 

dan kerja sama Bapak/Ibu/Saudara//i yang telah meluangkan waktu untuk mengisi 

kuesioner ini. 
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IDENTITAS PRIBADI RESPONDEN 

 

1. No. Responden  : (diisi oleh peneliti) 

2. Usia  :  Tahun 

3. Jenis Kelamin  : (L/P) 

 

PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER  

Pilihlah jawaban pada kolom yang telah tersedia dengan memilih salah satu 

jawaban dengan memberi tanda centang (√) pada kolom yang sesuai dengan 

penilaian anda. 

a. SANGAT SETUJU  (SS) = 5 

b. SETUJU  (S) = 4 

c. NETRAL  (N)  = 3 

d. TIDAK SETUJU  (TS)  = 2 

e. SANGAT TIDAK SETUJU (STS) = 1 
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E-Service Quality (X1) 

NO PERNYATAAN 

JAWABAN 

SS S N TS STS 

Service Efficiency (Efisiensi layanan) 

1 

Rumah belanja murah memudahkan dalam memesan 

produk yang saya inginkan melalui aplikasi online 

     

2 
Rumah belanja murah membuat saya menyelesaikan 

transaksi dengan cepat. 

     

Customer's Satisfaction (Kepuasan pelanggan) 

3 
Rumah belanja murah menyediakan produk yang 

terbaik yang saya butuhkan 

     

Service Avaibility (Ketersediaan layanan) 

4 

Admin di toko rumah belanja murah tanggap dalam 

menanggapi dan membantu apa bila ada masalah 

dalam pemesanan 

     

5 
Segala media online yang di gunakan rumah belanja 

murah mudah saya akses 

     

Customer's Privasi and Security (Privasi dan keamanan pelanggan) 

6 
Rumah belanja murah melindungi konsumen tentang 

data pribadi dan aktivitas pembelian saya 

     

 

 

 

E-Promotion (X2) 

NO PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

Advertising 

1 
Saya melakukan pembelian di rumah belanja murah 

karna iklan yang mereka tayangkan 

     

2 

Iklan rumah belanja murah dimedia online dapat 

mengarahkan saya untuk membeli produk dirumah 

belanja murah 

     

Sales Promotion 

3 
Rumah belanja murah memberikan promo tertentu 

seperti diskon dan reward buy 2 get 1 

     

Hubungan Masyarakat 

4 
Rumah belanja murah melakukan promosi melalui 

berbagai event seperti bazar di berbagai tempat 

     

5 
Rumah belanja murah dapat meyakinkan saya 

melalui promosi diberbagai event 

     



111 

 

 

Direct Marketing 

6 
Rumah belanja murah menghubungi secara langsung 

melalui WA untuk promosi 

     

Personal Saling 

7 
Rumah belanja murah selalu melakukan penjualan 

online 

     

8 
2. Saya melakukan pembelian ulang melalui aplikasi 

WA,shopee, tiktok dan merespon tanggapan pembeli 

     

 

Repurchase Intention (Y) 

NO PERNYATAAN 
JAWABAN 

SS S N TS STS 

Minat Transaksional 

1 
Saya selalu memilih rumah belanja murah saat 

berbelanja online 

     

2 
Saya akan kembali berbelanja dirumah belanja 

murah 

     

3 
Saya melakukan pembelian di rumah belanja 

murah karna promosi yang dilakukan 

     

4 
Saya melakukan pembelian dirumah belanja murah 

karna pelayanan 

     

Minat referensial 

5 
Saya mengajak keluarga dan teman-teman untuk 

berbelanja ditoko rumah belanja murah 

     

6 
Saya membagikan informasi terkait promo yang 

ada di toko rumah belanja murah kepada orang lain 

     

7 
saya tidak pernah menyarankan orang lain untuk 

berbelanja dirumah belanja murah 

     

Minat preferensi 

8 
Saya Lebih Suka Memilih dan Membeli Produk 

di toko rumah belanja murah 

     

Minat Eksploratif 

9 
Saya mencari tau informasi tentang produk melalui 

e-promotion 

     

10 
Saya tidak pernah memanfaatkan promo apa pun 

yang ditawarkan oleh toko rumah belanja murah 
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Tabulasi data responden 

Variabel E-Service Quality (X1) 

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Total (X1) 

1 4 4 5 5 4 4 26 

2 4 3 4 4 4 4 23 

3 4 4 3 4 3 4 22 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 5 4 4 5 28 

6 5 5 4 5 5 5 29 

7 4 5 3 5 3 5 25 

8 5 5 4 4 4 3 25 

9 5 5 5 5 5 5 30 

10 5 5 5 4 4 3 26 

11 5 5 4 5 4 4 27 

12 3 3 3 3 3 3 18 

13 5 5 5 5 5 5 30 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 5 5 5 5 5 5 30 

16 4 4 4 3 3 4 22 

17 4 5 5 5 5 4 28 

18 4 4 4 4 4 4 24 

19 4 4 4 4 4 3 23 

20 4 4 4 4 4 4 24 

21 4 4 4 4 3 4 23 

22 5 5 4 5 5 5 29 

23 5 5 5 5 5 5 30 

24 5 5 5 5 5 5 30 

25 4 4 4 4 4 4 24 

26 5 5 3 3 3 3 22 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 5 4 4 4 4 5 26 

29 5 5 4 4 4 3 25 

30 4 4 3 3 3 4 21 

31 5 5 4 4 4 4 26 

32 5 5 5 4 4 5 28 

33 3 4 4 5 4 4 24 

34 4 4 4 4 4 5 25 

35 4 3 5 4 4 4 24 
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36 4 5 4 4 4 4 25 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 3 4 4 5 4 3 23 

39 4 3 3 3 4 3 20 

40 4 4 3 3 4 4 22 

41 4 5 3 3 4 3 22 

42 4 3 3 3 4 3 20 

43 5 4 4 4 4 4 25 

44 5 5 5 5 4 5 29 

45 3 4 5 4 4 4 24 

46 4 4 4 5 5 4 26 

47 3 4 5 4 4 4 24 

48 5 5 4 5 5 4 28 

49 5 5 5 4 4 5 28 

50 4 5 4 4 4 4 25 

51 4 5 4 4 4 4 25 

52 5 5 5 4 3 4 26 

53 5 5 4 4 4 5 27 

54 4 4 3 4 4 5 24 

55 5 5 5 5 5 5 30 

56 4 3 4 5 5 4 25 

57 4 4 3 4 5 5 25 

58 4 3 4 5 5 5 26 

59 4 5 3 5 4 4 25 

60 4 5 3 5 5 5 27 

61 4 4 4 5 5 5 27 

62 4 4 4 5 5 5 27 

63 5 5 4 5 5 5 29 

64 4 4 3 4 4 4 23 

65 4 4 5 5 3 5 26 

66 4 3 4 5 5 4 25 

67 4 4 3 5 4 5 25 

68 4 4 4 5 5 5 27 

69 5 5 5 4 4 4 27 

70 5 5 4 5 5 4 28 

71 4 5 3 5 5 5 27 

72 5 5 4 3 4 5 26 

73 5 5 5 4 4 5 28 

74 5 5 5 4 4 4 27 
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75 5 5 4 5 5 5 29 

76 3 3 3 4 4 5 22 

77 5 5 5 3 4 5 27 

78 5 5 5 4 3 5 27 

79 5 5 5 4 4 4 27 

80 4 4 4 4 5 5 26 

81 4 5 3 5 3 5 25 

82 5 5 4 4 4 5 27 

83 5 5 5 5 5 5 30 

84 5 5 5 4 4 3 26 

85 5 5 4 5 4 5 28 

86 5 5 5 4 4 5 28 

87 3 4 4 5 4 5 25 

88 4 4 4 4 4 5 25 

89 4 3 5 4 4 5 25 

90 4 5 4 4 4 5 26 

91 4 4 3 4 5 5 25 

92 4 3 4 5 5 4 25 

93 4 5 3 5 4 5 26 

94 4 5 3 5 5 5 27 

95 4 4 4 5 5 5 27 

96 4 4 4 5 5 4 26 

97 5 5 5 4 4 5 28 

98 5 5 4 5 5 5 29 

99 4 5 3 5 5 4 26 

100 5 5 4 3 4 5 26 

 

Variabel E-Promotion (X2) 

No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8  Total (X2) 

1 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

2 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

3 3 3 3 3 3 3 4 4 26 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 30 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 39 
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6 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

7 3 5 4 4 5 4 5 5 35 

8 5 4 3 3 4 5 5 3 32 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

10 4 4 3 5 4 3 5 3 31 

11 5 5 4 5 4 3 5 4 35 

12 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 5 4 3 4 5 4 4 5 34 

15 5 5 4 5 5 4 5 5 38 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

17 4 5 5 5 5 5 5 4 38 

18 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

19 4 4 3 4 4 3 4 3 29 

20 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

21 3 5 4 4 4 4 5 4 33 

22 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

23 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

26 3 5 5 5 3 3 5 3 32 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

28 5 3 4 4 5 4 5 5 35 

29 3 3 3 4 4 4 4 3 28 
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30 4 4 3 3 3 4 4 4 29 

31 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

32 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

33 4 4 4 4 3 5 3 4 31 

34 4 5 4 5 4 4 5 5 36 

35 5 4 3 4 5 4 4 4 33 

36 4 4 3 4 4 4 3 4 30 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

38 4 4 5 4 4 4 3 3 31 

39 5 3 3 3 4 4 3 3 28 

40 4 4 3 3 4 3 5 4 30 

41 3 3 4 3 4 5 3 3 28 

42 4 3 3 3 3 4 4 3 27 

43 4 5 3 3 4 4 4 4 31 

44 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

45 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

46 5 5 4 4 4 4 5 4 35 

47 3 5 4 4 5 5 5 4 35 

48 5 4 4 5 4 5 5 4 36 

49 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

50 4 4 3 4 4 4 3 4 30 

51 5 4 4 4 5 4 5 5 36 

52 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

53 4 3 3 4 3 4 4 5 30 
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54 4 4 4 5 3 4 5 4 33 

55 5 5 5 5 4 5 4 5 38 

56 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

57 5 4 4 5 4 5 4 5 36 

58 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

61 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

62 5 5 5 4 5 5 4 5 38 

63 5 5 5 5 5 4 4 5 38 

64 5 4 4 4 5 5 5 4 36 

65 4 5 4 3 5 4 5 5 35 

66 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

67 4 4 4 4 5 5 5 4 35 

68 4 3 4 4 5 5 5 5 35 

69 3 4 3 4 5 4 5 5 33 

70 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

71 4 4 5 4 5 4 5 5 36 

72 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

73 4 4 4 4 4 3 5 4 32 

74 4 5 5 4 5 5 4 4 36 

75 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

76 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

77 4 4 4 5 4 5 4 5 35 
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78 4 5 3 3 5 5 4 4 33 

79 4 4 3 3 4 5 4 5 32 

80 4 3 3 3 4 4 4 4 29 

81 3 5 4 4 5 4 4 5 34 

82 5 4 3 3 4 5 4 5 33 

83 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

84 4 4 3 5 4 3 4 4 31 

85 5 5 4 5 4 3 4 4 34 

86 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

87 4 4 4 4 3 5 4 5 33 

88 4 5 4 5 4 4 4 5 35 

89 5 4 3 4 5 4 4 4 33 

90 4 4 3 4 4 4 5 5 33 

91 5 4 4 5 4 5 4 4 35 

92 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

94 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

95 5 5 4 5 5 5 3 5 37 

96 4 3 4 4 5 5 4 5 34 

97 3 4 3 4 5 4 5 5 33 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

99 4 4 5 4 5 4 4 4 34 

100 4 4 4 5 5 5 4 5 36 
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Variabel Repurchase Intention (Y) 

No Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10  Total (Y) 

1 3 4 5 4 5 5 3 5 5 3 42 

2 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

3 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

4 5 5 5 4 5 5 2 5 5 3 44 

5 4 5 4 4 5 5 2 4 4 2 39 

6 5 5 5 4 4 4 2 5 4 2 40 

7 4 5 4 4 5 4 2 5 5 3 41 

8 4 5 5 5 5 5 2 4 4 2 41 

9 4 5 5 4 5 4 2 5 4 2 40 

10 4 3 4 3 4 4 3 4 4 2 35 

11 4 4 5 5 5 5 2 4 4 2 40 

12 5 5 4 5 5 4 2 5 4 4 43 

13 5 4 5 4 3 3 1 5 4 5 39 

14 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 34 

15 5 5 5 5 5 5 1 4 4 2 41 

16 4 4 4 4 4 4 1 4 4 2 35 

17 3 4 4 4 4 4 2 4 4 3 36 

18 5 5 3 4 4 3 3 5 3 5 40 

19 5 5 5 5 5 3 2 5 5 3 43 

20 4 5 4 5 4 4 2 4 4 3 39 

21 4 5 4 4 4 5 4 5 4 3 42 

22 5 5 5 4 4 4 2 5 5 1 40 

23 4 5 5 5 4 4 2 5 4 3 41 

24 5 5 5 5 5 4 1 5 5 4 44 

25 5 4 5 5 4 5 3 5 5 2 43 

26 4 4 3 4 5 3 2 4 4 1 34 

27 5 5 4 4 4 4 1 5 5 1 38 

28 4 5 3 3 5 4 1 4 3 2 34 

29 5 5 3 5 5 5 2 5 5 3 43 

30 3 4 3 3 4 3 4 4 4 1 33 

31 3 4 5 4 4 3 2 3 3 1 32 

32 5 5 5 4 5 4 2 5 5 3 43 

33 5 3 3 4 4 4 2 4 3 2 34 

34 5 5 5 5 5 5 2 5 5 2 44 

35 4 5 5 5 5 5 2 4 5 2 42 

36 4 4 5 5 5 5 1 5 4 2 40 

37 4 5 5 4 5 4 3 5 4 3 42 

38 2 5 4 3 5 4 1 5 3 3 35 

39 3 5 4 4 5 3 1 2 3 2 32 

40 3 4 3 4 5 4 2 4 2 3 34 

41 5 4 4 4 5 4 3 5 3 3 40 

42 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 35 

43 3 3 4 3 4 3 3 3 3 2 31 
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44 4 3 4 4 3 3 3 5 4 3 36 

45 5 4 4 4 3 3 3 4 3 3 36 

46 5 5 4 4 3 4 3 3 3 2 36 

47 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 33 

48 3 5 5 5 5 5 3 5 5 3 44 

49 4 4 4 4 4 3 3 5 4 1 36 

50 3 5 3 4 5 3 3 4 5 3 38 

51 3 5 3 3 4 3 2 5 3 3 34 

52 5 5 4 4 5 4 2 4 3 3 39 

53 5 4 5 4 5 4 4 4 4 2 41 

54 4 5 5 4 5 5 2 4 4 2 40 

55 4 4 5 4 5 5 2 4 4 2 39 

56 4 4 4 4 5 5 2 4 3 2 37 

57 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

58 5 5 5 5 5 5 2 5 5 2 44 

59 5 5 5 4 5 4 3 4 4 3 42 

60 5 5 5 5 5 5 3 4 4 2 43 

61 4 5 5 5 5 5 2 4 4 2 41 

62 5 5 4 4 5 5 3 4 4 3 42 

63 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

64 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

65 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 46 

66 5 5 5 4 4 4 3 4 4 3 41 

67 5 5 5 3 5 5 2 5 5 3 43 

68 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

69 3 5 5 4 5 5 3 5 5 5 45 

70 5 5 5 5 5 5 2 5 5 3 45 

71 5 5 5 3 5 5 3 5 4 3 43 

72 5 5 5 5 5 5 3 5 4 3 45 

73 5 5 5 5 5 5 2 5 5 2 44 

74 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

75 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 42 

76 5 5 5 4 5 5 3 5 5 3 45 

77 4 5 5 4 5 5 2 5 4 4 43 

78 3 4 5 3 4 4 2 4 4 2 35 

79 5 4 4 5 5 4 1 5 4 3 40 

80 4 5 4 5 4 5 4 3 2 3 39 

81 4 4 3 3 3 3 2 4 3 3 32 

82 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 32 

83 3 3 4 4 3 3 3 3 4 2 32 

84 5 5 3 5 5 3 1 5 4 3 39 

85 5 5 5 4 4 5 2 5 3 2 40 

86 5 5 5 4 4 4 2 4 4 2 39 

87 5 5 5 5 5 5 2 5 5 2 44 
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88 5 5 5 4 4 4 2 4 4 2 39 

89 5 5 5 4 4 4 2 4 5 2 40 

90 5 5 4 4 4 4 2 5 4 2 39 

91 5 4 3 3 1 2 3 4 4 1 30 

92 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 34 

93 3 5 4 3 3 3 3 5 5 3 37 

94 4 5 3 3 4 3 2 3 3 3 33 

95 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 31 

96 3 5 5 3 4 4 3 4 3 3 37 

97 3 5 4 3 4 3 2 4 3 3 34 

98 3 4 4 3 4 3 2 4 3 3 33 

99 4 5 4 5 4 3 4 5 5 2 41 

100 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 39 

 

Hasil Output 

Uji Statistik Deskriptif 

 

Descriptive Statistics 

 

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic 

X1 100 15 25 21.45 .212 2.124 

X2 100 18 30 25.34 .277 2.768 

Y 100 19 30 26.12 .235 2.350 

Valid N (listwise) 100      

 

Uji Validitas X1  ( E-Service Quality) 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

E-Service 

Quality 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .653** .449** .028 .149 .223* .664** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .784 .139 .025 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.653** 1 .264** .165 .067 .236* .640** 

Sig. (2-tailed) .000  .008 .101 .508 .018 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.3 Pearson 

Correlation 

.449** .264** 1 .147 .108 .169 .589** 

Sig. (2-tailed) .000 .008  .146 .284 .092 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.028 .165 .147 1 .583** .387** .618** 

Sig. (2-tailed) .784 .101 .146  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.149 .067 .108 .583** 1 .317** .585** 

Sig. (2-tailed) .139 .508 .284 .000  .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson 

Correlation 

.223* .236* .169 .387** .317** 1 .629** 

Sig. (2-tailed) .025 .018 .092 .000 .001  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

E-Service 

Quality 

Pearson 

Correlation 

.664** .640** .589** .618** .585** .629** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

Uji Validitas X2 (E-Promotion) 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

E-

Promotion 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .291** .246* .384** .296** .327** .169 .288** .561** 

Sig. (2-tailed)  .003 .014 .000 .003 .001 .093 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.291** 1 .546** .542** .408** .250* .379** .367** .721** 

Sig. (2-tailed) .003  .000 .000 .000 .012 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.246* .546** 1 .577** .354** .391** .314** .355** .731** 
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Sig. (2-tailed) .014 .000  .000 .000 .000 .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.384** .542** .577** 1 .323** .259** .346** .379** .728** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .001 .009 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.296** .408** .354** .323** 1 .436** .338** .450** .678** 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .001  .000 .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson 

Correlation 

.327** .250* .391** .259** .436** 1 .104 .413** .601** 

Sig. (2-tailed) .001 .012 .000 .009 .000  .302 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.7 Pearson 

Correlation 

.169 .379** .314** .346** .338** .104 1 .363** .566** 

Sig. (2-tailed) .093 .000 .001 .000 .001 .302  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X2.8 Pearson 

Correlation 

.288** .367** .355** .379** .450** .413** .363** 1 .686** 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

E-

Promotion 

Pearson 

Correlation 

.561** .721** .731** .728** .678** .601** .566** .686** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

Uji Validitas Y (Repurchase Intention) 

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 

Repurcha

se 

Intention 

Y1 Pearson 

Correlati

on 

1 .471

** 

.322

** 

.335

** 

.122 -

.032 

.200

* 

.012 .118 -

.044 

.544** 
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Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .001 .001 .226 .756 .046 .909 .241 .665 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 

Correlati

on 

.471

** 

1 .434

** 

.278

** 

-

.009 

.203

* 

.146 .119 .016 -

.007 

.599** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .005 .927 .043 .148 .238 .878 .946 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 

Correlati

on 

.322

** 

.434

** 

1 .467

** 

.109 .040 -

.002 

.044 .021 -

.142 

.534** 

Sig. (2-

tailed) 

.001 .000 
 

.000 .281 .689 .982 .666 .838 .159 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson 

Correlati

on 

.335

** 

.278

** 

.467

** 

1 .224

* 

.028 -

.003 

.054 .229

* 

-

.002 

.591** 

Sig. (2-

tailed) 

.001 .005 .000 
 

.025 .786 .978 .591 .022 .980 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson 

Correlati

on 

.122 -

.009 

.109 .224

* 

1 .236

* 

-

.062 

.126 .152 -

.128 

.378** 

Sig. (2-

tailed) 

.226 .927 .281 .025 
 

.018 .537 .213 .132 .205 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson 

Correlati

on 

-

.032 

.203

* 

.040 .028 .236

* 

1 .087 .083 -

.054 

.039 .349** 

Sig. (2-

tailed) 

.756 .043 .689 .786 .018 
 

.391 .409 .597 .703 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y7 Pearson 

Correlati

on 

.200

* 

.146 -

.002 

-

.003 

-

.062 

.087 1 .393

** 

.226

* 

.312

** 

.445** 

Sig. (2-

tailed) 

.046 .148 .982 .978 .537 .391 
 

.000 .024 .002 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y8 Pearson 

Correlati

on 

.012 .119 .044 .054 .126 .083 .393

** 

1 .260

** 

.248

* 

.480** 

Sig. (2-

tailed) 

.909 .238 .666 .591 .213 .409 .000 
 

.009 .013 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y9 Pearson 

Correlati

on 

.118 .016 .021 .229

* 

.152 -

.054 

.226

* 

.260

** 

1 .260

** 

.450** 

Sig. (2-

tailed) 

.241 .878 .838 .022 .132 .597 .024 .009 
 

.009 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y10 Pearson 

Correlati

on 

-

.044 

-

.007 

-

.142 

-

.002 

-

.128 

.039 .312

** 

.248

* 

.260

** 

1 .291** 

Sig. (2-

tailed) 

.665 .946 .159 .980 .205 .703 .002 .013 .009 
 

.003 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Repurcha

se 

Intention 

Pearson 

Correlati

on 

.544

** 

.599

** 

.534

** 

.591

** 

.378

** 

.349

** 

.445

** 

.480

** 

.450

** 

.291

** 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .003 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

 

Uji reliabilitas X1 ( E-Service Quality) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.679 6 
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Uji reliabilitas X2 (E-Promotion) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.815 8 

 

 

Uji reliabilitas Y (Repurchase Intention) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.608 10 

 

 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .00 

Std. Deviation 2.369 

Most Extreme Differences Absolute .051 

Positive .047 

Negative -.051 

Test Statistic .051 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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Uji normalitas (Diagram) 

 

 

 

Uji multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 E-Service Quality .543 1.842 

E-Promotion .543 1.842 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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Uji Heiteirokeidastisitas 

 

 

Analisis Regresi Liniear Berganda 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.854 2.664  9.330 .000 

E-Service Quality .237 .131 .199 1.805 .074 

E-Promotion .378 .093 .447 4.053 .000 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

 

 

Uji T 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.854 2.664  9.330 .000 

E-Service Quality .237 .131 .199 1.805 .074 

E-Promotion .378 .093 .447 4.053 .000 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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Uji F 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 311.940 2 155.970 27.242 .000b 

Residual 555.370 97 5.725   

Total 867.310 99    

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

b. Predictors: (Constant), E-Promotion, E-Service Quality 

 

 

Koefisien Determinasi (R2 (R square) 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .600a .360 .346 2.393 

a. Predictors: (Constant), E-Promotion, E-Service Quality 

b. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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