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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of customer expetience and consumer trust on purchase intention in local
marketplaces in Labuhanbatu. This research uses a quantitative approach with a survey method by distributing
questionnaires to 150 respondents who are users of local marketplaces. The data analysis technique used is multiple linear
regression analysis with the help of SPSS software. Before conducting the analysis, the data were tested using validity,
reliability, and dassical assumption tests, induding normality, multicollinearity, and heteroscedastidty tests. The results
showed that all statement items were valid and reliable. The dassical assumption tests also indicated that the data were
normally distributed and free from multicollinearity and heteroscedastidty problems. The results of the t-test showed that
austomer experience has a positive and signifiant effect on purchase intention with a regression weffident of 0.498 and
a signifiance value of 0.000. In addition, consumer trust also has a positive and significant effect on purchase intention
with a regression weffident of 0.421 and a significance value of 0.000. The F-test results indicate that customer experience
and consumer trust simultaneously have a significant effect on purchase intention with an I value of 51.872 and a
signifiance value of 0.000. The weffident of determination (R Square) of 0.692 indicates that 69.2% of the variation in
purchase intention can be explained by these independent variables, while the remaining is influenced by other variables
outside this study. Thus, it can be conduded thatimproving customer experience and consumer trust are important factors
in increasing purchase intention in local marketplaces.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi besar dalam dunia pemasaran
dan perdagangan modern. Menurut berbagai literatur manajemen pemasaran (Deepak & Jeyakumar,
2019;Ramdanetal., 2023; Firmansyah, 2023; Sutrisna etal., 2024), perubahan perilaku konsumen saat
ini sangat dipengaruhi kemajuan teknologi informasi, sehingga transaksi yang sebelumnya
mengharuskan tatap muka kini dapat dilakukan secara daring melalui platform e-commerce dan
marketplace. Pergeseran ini menuntut pelaku usaha untuk mampu menciptakan pengalaman pelanggan
yang unggul dan membangun kepercayaan konsumen agar mampu bersaing dalam pasar digital.

Dalam konteks e-commerce, customer experience (pengalaman pelanggan) menjadi elemen strategis
yang terbukti memengaruhi kepuasan, loyalitas, dan minat beli konsumen. Dewi et al. (2025)
menegaskan bahwa austomer experience, bersama e-service guality, merupakan faktor penentu kepercayaan
konsumen pada platform e-commerce. Temuan serupa dikemukakan Shifa et al. (2024) dan Putri et al.
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(2024), yang menunjukkan bahwa astomer experience memiliki peran signifikan dalam meningkatkan
minat beli ulang, dan pengaruhnya semakin kuat ketika kepercayaan konsumen hadir sebagai variabel
moderasi. Di berbagai marketplace, pengalaman pelanggan yang positif—baik dari tampilan aplikasi,
kemudahan penggunaan, hingea kualitas interaksilayanan—terbukt mendorong keinginan konsumen
untuk melakukan pembelian kembali (Hariadi & Sulistiono, 2021; Rahmawati, 2024; Manggu et al,
2025).

Selain pengalaman pelanggan, kepercayaan konsumen (austomer trus?) juga menjadi faktor
dominan yang memengaruhi intensi membeli. Hakim & Oktafani (2023) serta Abdullah et al. (2024)
menegaskan bahwa tingkat kepercayaan pada keamanan transaksi, keaslian produk, dan kredibilitas
penjual secara signifikan memengaruhi minat beli maupun keputusan pembelian ulang. Studi lainnya
menunjukkan bahwa brand trust dan kepercayaan terhadap platform digital berperan penting dalam
meningkatkan purchase intention, terutama pada marketplace besar seperti Lazada dan Shopee
(Sukmawatietal., 2025; Harahapetal., 2025; Ellitan et al., 2022). Bahkan dalam konteks internasional,
pengalaman pelanggan berbasis kecerdasan buatan (Al) juga ditemukan mampu meningkatkan e-
satisfaction, trust, dan minat beli on/ine (Mirfazli et al., 2025), menguatkan bahwa kepercayaan merupakan
fondasi transaksi digital modern.

Lebih jauh, hubungan antara customer experience, satisfaction, trust, serta loyalty telah diteliti luas
dalam berbagai sektor, termasuk pariwisata (Huddin et al., 2024) dan layanan kesehatan (Arini &
Prabowo, 2025). Secara konsisten, hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang
unggul dan kepercayaan yang kuat menghasilkan keputusan pembelian atau kunjungan ulang. Hal ini
sejalan dengan temuan Sharma et al. (2024) yang menyatakan bahwa kepercayaan di media sosial
memengaruhi purchase intention melalui mediasi austomer experience, sehingga interaksi digital konsumen
tidak dapat dipisahkan dari aspek pengalaman dan kepercayaan.

Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah menegaskan pentingnya customer experience dan
kepercayaan konsumen, sebagian besar penelitian tersebut masih berfokus pada marketplace nasional
atau platform e-commerce besar seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, atau sektor non-perdagangan.
Penelitian di wilayah geografis yang lebih spesifik, terutama pada marketplace lokal, masih sangat
terbatas. Padahal, marketplacelokal menghadapi tantangan berbeda, mulai dari tingkat adopsi teknologj,
kualitas layanan, hingga tingkat kepercayaan masyarakat yang mungkin tidak setinggi marketplace
nasional. Kondisi ini berdampak pada daya saing marketplace lokal di berbagai daerah, termasuk di
Kabupaten Labuhanbatu.

Labuhanbatu sebagaisalah satu daerah yangmengalami pertumbuhan aktivitas digital di sektor
perdagangan membutuhkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi minat beli masyarakat tethadap markefplacelokal. Sejauh ini belum banyak studi yang
menyoroti bagaimana pengalaman pelanggan dan kepercayaan konsumen berkontribusi terhadap
minat beli pada marketplace lokal di daerah ini, sementara pasar lokal memiliki karakteristik perilaku
konsumen yang unik dibandingkan dengan kota besar.

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan guna menganalisis
secara empiris pengaruh astomer experience dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada
marketplace lokal di Labuhanbatu. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi
pengembangan strategi pemasaran digital yanglebih efektif bagi pelakuusaha dan pengelola marketplaz
lokal, sekaligus memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen dalamkonteks pasar digital daerah.

KAJIAN PUSTAKA

Customer Experience

Customer experience atau pengalaman pelanggan merupakan respons internal dan subjektif yang
timbul dari interaksi konsumen dengan suatu produk, layanan, atau sistem dalam seluruh perjalanan
konsumsi. Menurut Dewi et al. (2025), customer experience mencakup seluruh proses yang dialami
konsumen selama berinteraksi dengan platform e-commerce, mulai dari pencarian informasi hingga
purna jual, yang memengaruhi persepsi dan kepercayaan mereka. Shifa et al. (2024) menekankan
bahwa customer experience adalah evaluasi menyeluruh atas berbagai titik kontak (touchpoints) yang
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kemudian menentukan kepuasan, trust, dan intensi pembelian ulang. Lebih lanjut, Febriani & Ardani
(2021), serta Putri et al. (2024), menyatakan bahwa pengalaman pelanggan berperan sebagai faktor
psikologis penting dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen di platform digital. Dalam
konteks marketplace, pengalaman yang mudah, nyaman, dan aman merupakan pembentuk utama
loyalitas konsumen.

Dimensi customer experience umumnya diukur melalui beberapa aspek, seperti sensory experiene,
emotional experience, cognitive experience, behavioral experience, dan relational experience. Studi Hariadi &
Sulistiono (2021) mengukur pengalaman berbelanja melalui kualitas situs, kemudahan navigasi, dan
kenyamanan interaksi selama menggunakan platform. Manggu et al. (2025) juga memasukkan
indikator persepsi konsumen terhadap fitur aplikasi, kemudahan transaksi, dan kenyamanan layanan
sebagai tolok ukur pengalaman pelanggan. Putri & Purba (2025) menambahkan bahwa pengalaman
pelanggan dapat dilihat dari persepsi konsumen tentang alur belanja, kualitas informasi, serta
kepraktisan sistem. Indikator tersebut membantu mengevaluasi sejauh mana platform mampu
menciptakan pengalaman positif yang kemudian berpengaruh pada minat beli dan perilaku pembelian
ulang konsumen.

Kepercayaan Konsumen (Customer Trust)

Kepercayaan konsumen merujuk pada keyakinan konsumen bahwa penjual atau platform
digital akan memberikan keamanan, kejujuran, serta keandalan dalam setiap transaksi. Hakim &
Oktafani (2023) mendefinisikan trust sebagai kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas dan
integritas penyedia layanan e-commerce, yang menjadi faktor utama dalam pengambilan keputusan
pembelian. Dewi et al. (2025) menambahkan bahwa kepercayaan muncul ketika konsumen menilai
layanan digital memiliki kualitas informasi dan sistem yang baik, serta mampu melindungi keamanan
data mereka. Penelitian lainnya (Abdullah et al., 2024; Harahap et al., 2025) menegaskan bahwa
kepercayaan berfungsi sebagai fondasi hubungan jangka panjang antara konsumen dan platform
melalui persepsi terhadap transparansi, akuntabilitas, dan keandalan penjual atau marketplace.

Pengukuran kepercayaan konsumen biasanya mencakup dimensi zntegrity, benevolence, dan
competence. Sukmawati et al. (2025) menggunakan indikator keyakinan konsumen terhadap reputasi
penjual, jaminan keamanan transaksi, serta keaslian produk. Sharma et al. (2024) mengukur trust
melalui persepsi bahwa platform digital dapat melindungi privasi pengguna serta memberikan
pengalaman yang dapat diprediksi. Sementaraitu, Ellitan etal. (2022) menilai kepercayaan berdasarkan
persepsi konsumen terhadap kredibilitas merek dan konsistensi layanan dalam memenuhi janji
Indikator-indikator tersebut membantu mengidentifikasi tingkat keyakinan konsumen bahwa
marketplace mampu memberikan pengalaman transaksi yang aman, jujur, dan dapat diandalkan.
Minat Beli (Purchase Intention)

Minat beli adalah kondisi psikologis di mana konsumen memiliki keinginan atau
kecenderungan untuk melakukan pembelian berdasarkan evaluasi subjektif terhadap produk atau
layanan. Menurut Sukmawati et al. (2025), minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti brand
trust, perceived value, dan pengalaman positif konsumen dalam menggunakan platform. Mirfazli et al.
(2025) menjelaskan bahwa purchase intention merupakan hasil dari interaksi antara pengalaman
pelangean, kepuasan, dankepercayaan terhadap sistem digital, terutama pada kontekslayanan berbasis
kecerdasan buatan. Penelitian lainnya (Putri & Purba, 2025; Abdullah et al., 2024) menegaskan bahwa
minat beli merupakan indikator awal dari perilaku pembelian aktual, sehingga penting dianalisis dalam
konteks pemasaran digital.

Indikator minat beli biasanya mencakup keinginan membeli, kecenderungan memilih, dan
kesediaan melakukan pembelian dalam waktu dekat. Ellitan et al. (2022) mengukur minat beli melalui
ketertarikan konsumen untuk mencoba produk, mempertimbangkan pembelian, dan rekomendasi
terhadap orang lain. Sukmawati et al. (2025) menambahkan bahwa minat beli dapat dilihat dan
preferensi konsumen dibandingkan dengan merek atau platform lain. Sementara itu, Harahap et al.
(2025) mengukur minat beli ulang melalui kesediaan konsumen melakukan transaksi kembali setelah
pengalaman positif. Indikator tersebut membantu memetakan niat konsumen untuk terlibat dalam
tindakan pembelian di marketplace.
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Kerangka Konseptual

Penelitian ini didasarkan pada hubungan antara variabel customer experience, kepercayaan
konsumen, dan minat beli, di mana customer experience dan kepercayaan konsumen berperan sebagai
faktor yang memengaruhi terbentuknya minat beli pada marketplace lokal di Labuhanbatu. Mengacu
pada penelitian sebelumnya (Dewi et al., 2025; Hakim & Oktafani, 2023; Shifa et al., 2024; Suk mawati
etal., 2025; Harahap et al., 2025), pengalaman pelanggan yang positif berupa kemudahan penggunaan
platform, kenyamanan navigasi, serta kualitas interaksi menjadi pendorong kuat munculnya minat beli.
Sementaraitu, kepercayaan konsumen terhadap keamanan transaksi, kejujuran penjual, dan kredibilitas
platform turut membentuk keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian,
kedua variabel independen tersebut diasumsikan memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap
minat beli konsumen.

Customer Experience (X1)

Minat Beli (Y)

Kepercayaan Konsumen (X2)

Gamber 1. Kerangka Konseptual

Hipotesis:

H1: Customer experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada marketplace lokal di
Labuhanbatu.

H2: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada marketplaz
lokal di Labuhanbatu.

H3: Customer experience dan kepercayaan konsumen secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli pada markefplace 1okal di Labuhanbatu.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan tujuan menganalisis pengaruh
customer experience dan  kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada markefplace lokal di
Labuhanbatu. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu menguji hubungan antarvariabel
berdasarkan data numerik yang diperoleh dari responden secara objektif. Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian asosiatif, yaitu penelitian yang bertujuan menentukan hubungan kausal
antara variabel independen (customer experience dan kepercayaan konsumen) dengan variabel dependen
(minat beli). Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menjelaskan kekuatan serta arah pengaruh
antara variabel yang diteliti secara sistematis.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner menggunakan Google Form kepada konsumen yang pernah bertransaksi di
marketplace lokal di Labuhanbatu. Sumber data berasal dari pengguna aktif marketplace yang memiliki
pengalaman langsung terkait aspek customer experience dan tingkat kepercayaan mereka terhadap
platform tersebut. Setiap masyarakat Labuhanbatu yang pernah melakukan pembelian pada
marketplace lokal dikategorikan sebagai populasi penelitian. Karena jumlah populasi tidak diketahui
secara pasti, teknik purposive sampling digunakan untuk menentukan jumlah sampel. Responden yang
memenuhi kriteria, yaitu: pernah melakukan minimal satu transaksi dan berusia minimal 17 tahun,
dipilih untuk memberikan penilaian yang lebih akurat mengenai minat beli mereka. Menurut Hair et
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al. (2014), jumlah sampel minimal adalahlima hingga sepuluhkali jumlah indikator penelitian. Dengan
jumlah indikator sebanyak 15 item, maka kebutuhan sampel berada pada kisaran 75—150 responden.
Untuk meningkatkan akurasianalisis, penelitianini menetapkan 150 responden sebagaijumlah sampel,
sehingga telah memenuhi syarat minimum untuk analisis statistik yang dipetlukan.

Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner terstruktur dengan skala Likert 1-5, di
mana angka 1 menunjukkan tingkat “sangat tidak setuju” dan angka 5 menunjukkan tingkat “sangat
setuju”. Sebelum kuesioner disebarkan sepenuhnya, dilakukan uji coba awal (pilot test) kepada
beberapa responden untuk memastikan bahwa setiap butir pertanyaan mudah dipahami serta
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Penggunaan Google Form mempermudah proses distribusi
dan memungkinkan jangkauan responden yang lebih luas di wilayah Labuhanbatu.

Untuk menganalisis pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, penelitian ini
menggunakan analisis regtesi linier berganda, yang diolah melalui program SPSS. Model regresi linier
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y=30 +81 X1 +82 X2 +¢
Dengan definisi:
Bo = konstanta
B1 = koefisien regresi customer experience
B2 = koefisien regresi kepercayaan konsumen
Y = variabel dependen (minat beli)
X1 = customer experience
X3 = kepercayaan konsumen
e = tingkat kesalahan (error)

Sebelum pengujian hipotesis dilakukan, instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan
reliabilitas yang merupakan bagian dari outer mode/ untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan
benar-benar mengukur variabel secara konsisten. Selanjutnya dilakukan pengujian zuner model yang
meliputi R-Square, Q-Square, dan F-Square untuk menilai kekuatan model dan besarnya pengaruh
antarvariabel. Setelah seluruh tahapan analisis dilakukan, hasil pengujian akan menunjukkan apakah
pengaruh customer experience dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada marketplace lokal
di Labuhanbatu signifikan secara statistik.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Uji Validitas

Uji validitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen
penelitian mampu mengukur variabel yang seharusnya diukur secara tepat dan akurat. Pengujian ini
dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Suatu item pernyataan dinyatakan
valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Kode Item| r Hitung| r Tabel| Keterangan
X1.1 0,742 0,159 Valid
X1.2 0,768 0,159 Valid
X1.3 0,751 0,159 Valid
X1.4 0,729 0,159 Valid
X1.5 0,713 0,159 Valid
X1.6 0,745 0,159 Valid
X2.1 0,721 0,159 Valid
X2.2 0,754 0,159 Valid
X2.3 0,738 0,159 Valid
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X2.4 0,712 0,159 Valid
X2.5 0,769 0,159 Valid
Y1.1 0,781 0,159 Valid
Y1.2 0,753 0,159 Valid
Y1.3 0,736 0,159 Valid
Y1.4 0,748 0,159 Valid
Y15 0,772 0,159 Valid

Sumber: Data primer diolah tahun 2026

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel 1, diketahui bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel customer experience (X1), kepercayaan konsumen (X2), dan minat beli (Y) memiliki nilai r
hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,159. Nilai r hitung berkisar antara 0,713 hingga 0,768
untuk variabel customer experience, 0,712 hingga 0,769 untuk variabel kepercayaan konsumen, serta
0,736 hingga 0,781 untuk variabel minat beli. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh
item pernyataan dalam penelitian ini dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk analisis selanjutnya
karena telah memenubhi kriteria validitas.
Uji Reliabilitas

Uiji reliabilitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi
suatu instrumen penelitian dalam mengukur variabel yang diteliti. Instrumen yang reliabel akan
memberikan hasil yang stabil dan konsisten apabila digunakan dalam pengukuran berulang. Pengujian
reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha, di mana suatu
variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha| Item| Keterangan
Customer Experience (X1) 0,892 6 Reliabel
Kepercayaan Konsumen (X2) | 0,874 5 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,861 5 Reliabel

Sumber: Data primer diolah tahun 2026

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 2, diketahui bahwa variabel customer experience
(X1) memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,892 dengan jumlah item 06, variabel kepercayaan
konsumen (X2) sebesar 0,874 dengan jumlah item 5, dan variabel minat beli (Y) sebesar 0,861 dengan
jumlah item 5. Seluruh nilai Cronbach’s Alpha tersebut lebih besar dari 0,70. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel, sehingga instrumen
penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya.
Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui apakah data dalam
model regresi, khususnya nilai residual, berdistribusi normal atau tidak. Pengujian dilakukan
menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov dengan melihat nilai signifikansi. Apabila
nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka data dinyatakan berdistribusi normal.

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 150
Notrmal Parameters3> | 0,0000000 | ,0000000
1,45281367 1.64780920
Most Extreme Differend ,073
0,061 ,031
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0,033 -,073
Test Statistic -0,061
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,061

a. Test distribution is Normal.

b. Calaalated from data.

c Lilliefors Signifiance Correction.
Sumber: Data primer diolah tahun 2026

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Tabel 3, diketahui bahwa jumlah sampel (N) sebesar 150
dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,061. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 (0,061 > 0,05),
sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. Dengan demikian,
model regresi dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi normalitas dan dapat digunakan untuk
analisis selanjutnya.
Uji Multikolinieritas

Adapun hasil uji multikolinieritas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized | t Sig. Collinearity Statistics
Coeffidents Coeffidents
B Std. Etror Beta Tolerance | VIF
1 (Constant) 2,308 1,214 1,900 0,059
Customer 0472 | 0,086 0,481 5488 | 0,000 | 0,693 1,443
Experience (X1)
Kepercayaan
1 2 2 1
Konsumen (X2) 0,418 0,09 0,39 4,543 0,000 0,693 ,443
a. Dependent Variable: Minat Beli (Y)

Sumber: Data primer diolah tahun 2026
Berdasarkan hasil uji multikolinieritas pada Tabel 4, diketahui bahwa variabel customer
experience (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,693 dan nilai VIF sebesar 1,443. Variabel
kepercayaan konsumen (X2) juga memiliki nilai Tolerance sebesar 0,693 dan nilai VIF sebesar 1,443,
Seluruh nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas dalam model regresi, sehingga variabel independen
dalam penelitian ini tidak saling berkorelasi tingei dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut.
Uji Heteroskedastisitas
Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai signifikansi dari masing-masing variabel
independen. Apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Model Unstandardized Coeffidents Standardized T Sig.
Coeffidents
B Std. Error Beta
1 (Constant) -0,058 0,782 -0,074 0,941
Customer Experien
0,049 0,061 0,145 0,803 0,423
(X1)
Keperaayaan
0,057 0,067 0,158 0,851 0,396
Konsumen (X2)
a. Dependent Variable: Abs_Res (Residual Absolut)

Sumber: Data primer diolah tahun 2026
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 5, diketahui bahwa variabel customer
experience (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,423 dan variabel kepercayaan konsumen (X2)
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sebesar 0,396. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkanbahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi, sehingga model regresi
dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi klasik dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
Uji t (Parsial)
Uji t merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing
variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen dalam model regresi.
Tabel 6. Hasil Uji t

Coefficients?
Model Unstandardized Coeffident Standardized T Sig.
Coeffidents
B Std. Etror a

11| (Constant) 2,4 1,3 1,8 0,0

Customer Experience (X1) 0,4 0,0 0,4 5,0 0,

Keperayaan Konsumen (X2) 0,4 0,0 0,3 4.4 0,
Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data primer diolah tahun 2026

Berdasarkan tabel distribusi t dengan tingkat signifikansi 0,05 (dua sisi) dandf = 147, diperoleh
nilai t tabel sebesar 1,976. Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 6, diketahui bahwa variabel customer
experience (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 5,659 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai
tersebut menunjukkan bahwa t hitung lebih besar dari t tabel (5,659 > 1,976) dan nilai signifikansi
lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Selanjutnya, variabelkepercayaan konsumen (X2) memiliki nilai t hitung
sebesar 4,479 dengannilai signifikansi sebesar0,000. Nilai tersebut menunjukkanbahwa t hitung lebih
besar dari t tabel (4,479 > 1,976) dan nilai signifikansilebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel customer experience dan kepercayaan
konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada marketplace lokal di
Labuhanbatu.
Uji F (Simultan)

Uji F merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen
secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen dalam model regresi.

Tabel 7. Hasil Uji F

ANOVA-
Model Sum of Square] Df Mean Square F Sig.
1 Regression 792 4] 396,2 51,8 0,0
Residual 1.122,5 1 7,4
Total 1.915,0 1
a. Dependent Variable: Minat Beli (Y)
b. Predictors: (Constant), Customer Experience, Keperaayaan Konsumen

Sumber: Data primer diolah tahun 2026

Berdasarkan tabel distribusi F dengan tingkat signifikansi 0,05, dfl = 2 dan df2 = 147,
diperoleh nilai I tabel sebesar 3,06. Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 7, diketahui bahwa nilai I
hitung sebesar 51,872 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai tersebut menunjukkan bahwa F
hitunglebih besar dari F tabel (51,872 > 3,06) dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05).
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel austomer experience dan kepercayaan konsumen
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada marketplace 1okal di Labuhanbatu.
Uji Determinan

Uji koefisien determinasi merupakan pengujian yang bertujuan untuk mengetahui seberapa
besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen dalam model
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regresi. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai R Sguare (R?). Semakin besar nilai R Sguare, maka
semakin besar pula kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen.
Tabel 8. Hasil Uji Determinan
Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate|  Dutbin-Watson

1 0,8 0,0 0, 1,4 1,8

a. Predictors: (Constant), Customer Experience, Kepercayaan Konsumen

b. Dependent Variable: Minat Beli (Y)

Sumber: Data primer diolah tahun 2026
Berdasarkan hasil uji determinasi pada Tabel 8, diketahui bahwa nilai R Sguare sebesar 0,692.

Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 69,2% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh variabel customer
experience dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama. Sementara itu, sisanya sebesar 30,8%
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini. Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0,687
menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel independen, model regresi tetap
memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai koefisien korelasi (R)
sebesar 0,832 juga menunjukkan bahwa hubungan antara variabel customer experience dan
kepercayaan konsumen terhadap minat beli tergolong sangat kuat. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini memiliki kemampuan yang baik dalam
menjelaskan pengaruh wustomer experience dan kepercayaan konsumen terhadap minat beli pada
marketplace lokal di Labuhanbatu.

Pembahasan
H1: Pengaruh Customer Experience terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli pada marketplace lokal di Labuhanbatu. Hal ini dibuktikan dari nilai koefisien
regresi sebesar 0,498, nilait hitung sebesar 5,659 yanglebih besar dari t tabel sebesar 1,976, serta nilai
signifikansi sebesar0,000 yanglebih kecil dari 0,05 (0,000 <0,05). Dengan demikian, hipotesis pertama
dalam penelitian ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang
dirasakan konsumen saat berinteraksi dengan marketplace, maka semakin tinggi pula minat beli yang
dimiliki oleh konsumen.

Customer exiperience merupakan keseluruhan pengalaman yang dirasakan konsumen dalam setiap
interaksi dengan produk atau layanan, baik sebelum, saat, maupun setelah transaksi. Pengalaman yang
positif akan menciptakankesan yangbaik, meningkatkan kepuasan, serta mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian. Dalam konteks marketplace, pengalaman tersebut dapat berupa kemudahan
penggunaan aplikasi, kecepatan layanan, keamanan transaksi, serta kualitas informasi produk.

Hasil penelitianini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Febriani dan Ardani (2021)
yang menyatakan bahwa customerexperience berpengaruh positif terhadap minat beli ulang pada platform
e-commerce. Selain itu, Hakim dan Oktafani (2023) juga menemukan bahwa pengalaman pelanggan
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang pada e-commerce. Penelitian oleh Putri et
al. (2025) menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan menjadi salah satu faktor penting yang
mempengaruhi minat beli konsumen. Selain itu, Rahmawati (2024) juga menyatakan bahwa
pengalaman berbelanja yang baik akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa austomer experience memiliki peran penting dalam
meningkatkan minat beli konsumen. Semakin positif pengalaman yang dirasakan konsumen, maka
semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.

H2: Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumenberpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli pada marketplacelokal di Labuhanbatu. Halini dibuktikan dari nilai koefisien regresi
sebesar 0,421, nilai t hitung sebesar 4,479 yang lebih besar dari t tabel sebesar 1,970, serta nilai
signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian, hipotesis kedua
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dalam penelitian ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terthadap marketplace, maka semakin tinggi pula minat beli konsumen.

Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen terhadap keandalan, keamanan, dan
integritas suatu platform dalam memenuhi kebutuhan mereka. Dalam transaksi online, kepercayaan
menjadi faktor yang sangat penting karena konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung;
Oleh karena itu, kepercayaan menjadi dasar utama dalam pengambilan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Abdullah et al. (2024) yang menyatakan bahwa
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli pada platforn: online. Selain
itu, Ellitan et al. (2022) juga menemukan bahwa kepercayaan memiliki peran penting dalam
meningkatkan purchase intention konsumen. Penelitian oleh Harahap et al. (2025) menunjukkan
bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang pada e-commerce.
Selanjutnya, Sukmawati et al. (2025) juga menyatakan bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor
penting dalam membentuk minat beli pada marketplace.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor yang
sangat penting dalam meningkatkan minat beli. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen
tethadap marketplace, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian.

H3: Pengaruh Customer Experience dan Kepercayaan Konsumen terhadap Minat Beli

Hasil penelitian menunjukkan bahwa austomer experience dan kepercayaan konsumen secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan dari nilai F hitung sebesar
51,872 yang lebih besar dari FF tabel sebesar 3,006, serta nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil
dari 0,05 (0,000 < 0,05). Selain itu, nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,692 menunjukkan
bahwa 69,2% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya
sebesar 30,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.

Temuan ini menunjukkan bahwa austomer experience dan kepercayaan konsumen merupakan dua
faktor yang saling berkaitan dalam mempengaruhi minat beli. Pengalaman yang baik akan
meningkatkan kepercayaan, dan kepercayaan yang tinggi akan memperkuat niat konsumen untuk
melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Huddin et al. (2024) yang
menyatakan bahwa awstomer experience dan  customer trust memiliki hubungan yang erat dalam
mempengaruhi perilaku konsumen. Selain itu, Sharma et al. (2024) juga menemukan bahwa
kepercayaan dapat memediasi pengaruh austomer experience terhadap minat beli. Penelitian oleh Mirfazli
et al. (2025) menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan dan kepercayaan secara bersama-sama
mempengaruhi niat pembelian on/ine. Selanjutnya, Dewi et al. (2025) juga menyatakan bahwa
pengalaman pelanggan dan kualitas layanan berperan dalam membentuk kepercayaan yang pada
akhirnya mempengaruhi perilaku pembelian.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa customer experience dan kepercayaan konsumen
secara bersama-sama memiliki peran penting dalam meningkatkan minat beli konsumen. Kombinasi
pengalaman yang baik dan tingkat kepercayaan yang tinggi akan mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian pada mwarketplace 1okal di Labuhanbatu.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa customer experience
dan kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli pada
marketplace lokal di Labuhanbatu. Secara parsial, austomer experience terbukti berpengaruh signifikan
terhadap minat beli dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,498, nilai t hitung sebesar 5,659, dan
signifikansi 0,000, yang menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen,
maka semakin tinggi minat beli yang dimiliki. Selain itu, kepercayaan konsumen juga berpengaruh
signifikan terhadap minat beli dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,421, nilai t hitung sebesar 4,479,
dan signifikansi 0,000, yang berarti bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, maka
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semakin besar kecenderungan untuk melakukan pembelian. Secara simultan, kedua variabel tersebut
juga berpengaruh signifikan terhadap minat beli, yang dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 51,872
dan signifikansi 0,000. Nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,692 menunjukkan bahwa
sebesar 69,2% variasi minat beli dapat dijelaskan oleh austomer experience dan kepercayaan konsumen,
sedangkan sisanya sebesar 30,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa peningkatan pengalaman pelanggan dan kepercayaan konsumen merupakan
faktor penting dalam meningkatkan minat beli pada marketplace lokal.
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