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ABSTRAK 

Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor psikologis terhadap 

keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee.Jenis penelitian kuantitatif 

dengan jumlah 100 responden.Teknik pengumpulan data primer dan sekunder 

menggunakan kuesioner dan data online yang diakses.Analisis data yang 

digunakan TCR, analisis linear berganda, uji asumsi klasik yaitu uji normalitas, 

autokolrelasi, multikolinearitas, heteroskedastisitas, uji hipotesis yaitu uji parsial 

(t), simultan (f) dan koefisien determinasi (R2). Hasil regresi yang diperoleh 

�̂�=0,487+0,452X1+0,400X2+0,015X3+0,662X4 yang telah dilakukan uji asumsi 

klasik. Hasil Uji t menunjukkan motivasi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang dengan  nilai thitung = 3,340 > ttabel= 1,98525 maka 

hipotesis (H1) diterima. Persepsi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian ulang dengan nilai thitung = 2,952 > ttabel= 1,98525 maka hipotesis (H2) 

diterima. Pembelajaran tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian ulang dengan nilai thitung = 0,156 > ttabel= 1,98525 maka hipotesis (H3) 

ditolak. Memori berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 

dengan nilai thitung = 7,006 > ttabel= 1,98525 maka hipotesis (H4) diterima. Hasil uji 

simultan (f) menunjukkan bahwa motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori 

dengan nilai fhitung 44,001 > ftabel 2,47 maka hipotesis (H5) diterima. R Square 

sebesar 0,649 menunjukkan bahwa variabel independen (motivasi, persepsi, 

pembelajaran dan memori) mampu menjelaskan variabel dependen (keputusan 

pembelian ulang) sebesar 64,9%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak terdapat pada penelitian ini. Disarankan untuk penelitian selanjutnya 

agar memperluas populasi dalam penelitian ini, karena pada penelitian ini hanya 

mencakup mahasiswa fakultas ekonomi UM Sumatra Barat saja. 

 

 

Kata kunci : Motivasi, Persepsi, Pembelajaran, Memori, Keputusan 

Pembelian Ulang 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

Pada zaman modern saat ini banyak hal yang mengalami perubahan dan 

perkembangan, seperti teknologi yang dari zaman ke zaman terus berkembang 

dengan pesat di dunia.Hal yang perlu kita sadari adalah untuk terus melakukan 

penyesuaian diri, mengembangkan skill untuk dapat bersaing dalam dunia 

ekonomi digitalisasi saat ini dan untuk saat nanti. Persaingan ekonomi antar 

individu maupun kelompok menjadi suatu pembahasan yang menarik untuk dikaji 

lebih dalam terutama pembahasan mengenai perilaku ekonomi yaitu masyarakat 

yang melakukan jual beli secara konvensional dan saat ini sedang maraknya 

masyarakat belahan dunia melakukan belanja secara online pada beberapa aplikasi 

olshop (onlineshopping) yang terkenal di Indonesia seperti Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Bukalapak, Bli-bli, Jd.id dll.  

Di luar dari semua itu saat ini dunia juga sedang mengalami goncangan 

dimulai dari tahun 2019 sampai saat ini tahun 2021 yaitu adanya sebuah wabah 

yang dinamakan pandemi covid-19 yang mengharuskan penerapan protokol 

kesehatan 3 M (mencuci tangan, menggunakan masker, menjaga jarak) dan 

sempat terjadi pemerintah mengeluarkan aturan PSBB (pembatasan sosial 

berskala besar) yang mengharuskan masyarakat berdiam diri di rumah (lockdown) 

untuk memutus rantai penyebaran pandemi covid-19. 

Menurut Kominfo (2020) Indonesia adalah salah satu negara dengan 

pertumbuhan e-commerce tertinggi di dunia dengan tingkat pertumbuhan 
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mencapai 78% per tahun dan angka tersebut kebanyakan datang dari 3 situs 

marketplace paling populer di Indonesia yaitu Shopee, Tokopedia, Bukalapak. 

Ditambah dengan adanya masa pandemi ini yang membuat semua orang terpaksa 

mengurangi keinginan dirinya untuk belanja diluar dan beresiko terpapar virus 

maka tentunya belanja online melalui marketplace menjadi jawabannya. Menurut 

Turban, dkk (2015:7), Electronic commerce (EC) merupakan penggunaan Internet 

dan intranet untuk membeli, menjual, mengangkut, atau memperdagangkan data, 

barang, atau layanan. Dikutip dari kompas.com dari Investopedia, perdagangan 

elektronik atau e-commerce adalah model bisnis yang memungkinkan perusahaan 

atau individu bisa membeli atau menjual barang melalui internet (online). 

Menurut Opiida (2014) marketplace adalah salah satu penyedia media 

online berbasis internet (web based) yang tempat melakukan kegiatan bisnis dan 

transaksi antara pembeli dan penjual. Pembeli dapat mencari supplier sebanyak 

mungkin dengan kriteria yang diinginkan, sehingga memperoleh sesuai harga 

pasar.Jadi dari pendapat ahli diatas dapat disimpulkan bahwa marketplace 

merupakan salah satu bentuk e-commerce seperti Shopee, Lazada, Toko Pedia, 

Buka Lapak, Blibli dan lainnya. 

Menurut CNBC Indonesia (2021) jumlah pembeli aktif Shopee tercatat 

sebanyak 49,9 juta orang di sepanjang 2018, meningkat 130% secara tahunan dari 

2017 sebesar 21,7 juta pembeli aktif. Berdasarkan laporan App Annie, Shopee 

adalah aplikasi belanja yang paling banyak diunduh di Asia Tenggara dan Taiwan 

2018.Direktur Shopee Indonesia Handhika Jahja merinci, sepanjang Q2-2020, ada 

260 juta transaksi di platform Shopee.Meningkat signifikan 130% dibandingkan 
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tahun lalu. Sepanjang Januari-Maret 2021, Shopee mengantongi 117 juta 

kunjungan bulanan dan pengunjung unik per bulan sebanyak 35,74 juta. 

 

Data Pengguna Shopee Per tahun 

Tabel 1.1 

Tahun 2017 Tahun 2018 Tahun 2019 Tahun 2020 Tahun 2021 

21,7 Juta 

Pengguna 

49,9 Juta 

Pengguna 

100 Juta 

Pengguna 

260 Juta 

Pengguna 

117 Juta 

Pengguna 
Sumber : Web CNBC Indonesia (2021) 

 

Dikutip dari Web Turban.dkk Shopee memiliki rata-rata nilai transaksi 

bulanan terbesar dibanding ketiga e-commerce lainnya, yaitu sebesar Rp856,810-. 

Pada peringkat kedua adalah Tokopedia dengan rata-rata nilai transaksi bulanan 

Rp642,060,-, yang disusul oleh Lazada dan Bukalapak dengan rata-rata nilai 

Rp422,630,- dan Rp278,990,-. 

Hasil riset Kantar ini juga sejalan dengan laporan Map ofE-commercein Indonesia 

yang diterbitkan iPrice pada kuartal kedua 2021.Dalam laporan tersebut, menurut 

ranking aplikasi Apple App Store dan Google Play Store, Shopee masih 

menempati peringkat pertama. 

Data Perbandingan Penggunaan Marketplace 

Tabel 1.2 

NO. Keterangan 

Top of Mind 

(merek yang 

paling diingat 

konsumen) 

Jumlah 

Pengguna 

Terbanyak 

BUMO (Merk 

yang paling 

sering 

digunakan) 

Rata-rata 

nilai transaksi 

bulanan 

1. Shopee 54% 86% 62% Rp. 856.810,- 

2. TokoPedia 25% 57% 24% Rp. 642.060,- 

3. Lazada 6% 35% 10% Rp. 422.630,- 

4. BukaLapak 1% 14% 2% Rp. 278.990,- 
Sumber : Kantar Tabel Pangsa Pasar Pengguna E-commerce di Indonesia (2021) 

Data mahasiswa Fakultas Ekonomi UM Sumatera Barat yang menggunakan 

marketplace Shopee. 
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Data Hasil Observasi Penelitian 

Tabel 1.3 

NO. 
Shopee

/ orang 

Lazada/ 

orang 

TokoPedia/ 

orang 

BukaLapak

/ orang 

Total 

Pengguna 

Shopee 

1. 74 10 0 0 74 
Sumber : Observasi Mahasiswa Fak Ekonomi UM Sumatera Barat (2021) 

 

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Wulansari (2009:390) keputusan 

pembelian ulang adalah ketika konsumen memutuskan untuk membeli kembali 

sebuah produk yang bisa saja didasarkan pada persetujuan konsumen bahwa 

produk tersebut memenuhi apa yang diinginkan oleh konsumen. 

Latar belakang permasalahan diangkatnya judul penelitian yang akan diteliti 

oleh penulis "Pengaruh Faktor-faktor Psikologis Terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang pada MarketplaceShopee oleh Mahasiswa Fakultas Ekonomi UM Sumatera 

Barat” yaitu berdasarkan fenomena yang saat ini sedang terjadi di dunia yang 

dinamakan dengan pandemi covid, dan perkembangan teknologi yang terus terjadi 

salah satunya dalam pengembangan bisnis e-commerce,  transaksi digitalisasi jual 

beli onlineshop (olshop) dengan sebuah aplikasi yang tersedia. Namun tidak 

sedikit yang mengeluh mengenai produk yang diterima konsumen terkadang tidak 

sesuai dengan deskripsi gambar toko, dan persaingan harga yang berbeda dengan 

produknya sama serta pengaruh lingkungan yang mempengaruhi dalam keputusan 

pembelian ulang disebabkan pandemi covid dan perkembangan teknologi digital 

yang menyebabkan konsumen pasar konvensional menurun. perkembangan 

teknologi salah satunya berbasise-commerce akan memberikan dampak ancaman 

bagi pasar konvensional, menjadi saingan berat di masa sekarang dan mendatang 

baik segi lingkungan, harga, dan promosi penjualan produk/jasa pada aplikasi e-
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commerce salah satunya Shopee, karena perkembangan teknologi dari zaman ke 

zaman yang tidak bisa dihindarkan. Tujuan dari dilakukan penelitian agar dari 

hasil penelitian yang didapatkan bisa menjadi gambaran untuk perbaikan dalam 

penyetaraan ekonomi antar individu dan kelompok, dan sebagai penambah 

pengetahuan menyesuaikan peluang bisnis pada pelaku ekonomi sesuai 

perkembangan zaman. 

Maka dari itu penulis tertarik mengangkat judul penelitian "Pengaruh 

Faktor-Faktor Psikologis Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Pada 

Marketplace Shopee Oleh Mahasiswa Fakultas Ekonomi UM Sumatera Barat" 

berdasarkan pengalaman pribadi yang melakukan belanja online pada marketplace 

Shopee dan juga berdasarkan observasi lapangan secara langsung pada mahasiswa 

fakultas Ekonomi UM Sumatera Barat. Alasan penulis tertarik memilih 

mahasiswa fakultas Ekonomi UM Sumatera Barat sebagai subjek penelitian 

karena yang pertama penulis ingin tahu bagaimana perkembangan mahasiswa 

mengenai adaptasi teknologi digital e-commerce selaku mahasiswa di bidang 

Ekonomi yang tentunya berhubungan erat, yang kedua memilih kampus juga 

karena pembatasan pengeluaran. Marketplace Shopee menjadi pilihan objek bagi 

peneliti karena merupakan aplikasi yang banyak digunakan baik secara data 

nasional maupun berdasarkan observasi lapangan pada mahasiswa fakultas 

Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat. 
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Identifikasi masalah  sebagai berikut : 

1. Perkembangan teknologi dan kasus pandemi covid membentuk 

kebiasaan baru mahasiswa dalam melakukan kegiatan belanja,  belanja 

secara online 

2. Kasus keluhan konsumen onlineshopping terhadap produk yang diterima 

terkadang tidak sesuai dengan deskripsi toko 

3. Kemudahan dan harga yang relatif lebih murah dengan produk yang 

sama pada aplikasi onlineshopping dibandingkan dengan toko 

konvensional menjadi daya tarik mahasiswa untuk berbelanja secara 

online 

4. Strategi promosi kepada konsumen mendapatkan cashback, diskon dan 

voucher gratis ongkir disukai banyak mahasiswa 

 

1.2  Rumusan Masalah 

1. Apakah motivasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee? 

2. Apakah persepsi berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee? 

3. Apakah pembelajaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang 

pada marketplace Shopee? 

4. Apakah memory berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee? 
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5. Apakah motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori berpengaruh 

secara bersama terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace 

Shopee? 

 

1.3  Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee 

3. Untuk mengetahui pengaruh pembelajaran terhadap keputusan 

pembelian ulang pada marketplace Shopee 

4. Untuk mengetahui pengaruh memori terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee 

5. Untuk mengetahui pengaruh motivasi, persepsi, pembelajaran dan 

memori secara bersamaan terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee 

 

1.4  Manfaat Penelitian 

1. Bagi Peneliti 

Sebagai penambahan wawasan pengetahuan dan sebagai penerapan ilmu 

yang sudah digali selama bangku perkuliahan serta sebagai pemenuhan 

syarat wisuda sarjana. 
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2. Bagi Akademisi 

Sebagai bahan referensi bagi mahasiswa yang ingin melakukan 

penelitian lanjutan  

3. Bagi Universitas 

Dapat menjadi tambahan koleksi skripsi lulusan universitas sebagai 

penunjang untuk kemajuan universitas berdasarkan mahasiswa lulusan. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Konsep Teoritis 

2.1.1 Definisi Keputusan 

Menurut Amirullah (2015 : 100) Keputusan (decision) berarti pilihan 

(choice), yaitu pilihan dari dua atau lebih kemungkinan. Morgan dan Cerullo 

(1984) dalam buku Amirullah (2015: 100) mendefinisikan keputusan sebagai 

“sebuah kesimpulan yang dicapai sesudah dilakukan pertimbangan, yang terjadi 

setelah satu kemungkinan dipilih, sementara yang lainnya dikesampingkan”. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008 : 485) Keputusan adalah seleksi 

terhadap dua atau lebih alternatif pilihan. Menurut Swastha dan Irawan (2008 : 

105) keputusan pembelian adalah pemahaman konsumen tentang keinginan dan 

kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada 

dengan menetapkan tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga 

keputusan pembelian untuk membeli yang disertai dengan perilaku setelah 

melakukan pembelian.  

Sedangkan menurut Prajudi Atmosudirjo (2004 : 23) bahwa keputusan 

adalah suatu pengakhiran dari proses pemikiran tentang suatu masalah atau 

problema untuk menjawab pertanyaan apa yang harus diperbuat guna mengatasi 

masalah tersebut, dengan menjatuhkan pilihan pada suatu alternatif.  

Berdasarkan pendapat ahli di atas maka dapat disimpulkan bahwasannya 

keputusan merupakan suatu tindakan memilih dari beberapa alternatif yang mana 
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dari pilihan tersebut terbentuklah dua pilihan perilaku yaitu iya atau tidak, yang 

dapat disebut dengan keputusan pembelian ulang suatu produk atau jasa. 

 

2.1.2 Definisi Pengambilan Keputusan Ulang 

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam Wulansari (2009:390) keputusan 

pembelian ulang adalah ketika konsumen memutuskan untuk membeli kembali 

sebuah produk yang bisa saja didasarkan pada persetujuan konsumen bahwa 

produk tersebut memenuhi apa yang diinginkan oleh konsumen. 

Menurut Blackwell dkk dalam Fredereca dan Chairy (2001) menyatakan 

pendapat bahwa sebagian besar pembelian akan terulang seiring dengan waktu. 

Ketika pembelian kembali muncul ada 2 kemungkinan, yaitu pembelian yang 

diulangi dalam rangka memecahkan masalah (repeated problem solving), dan 

kebiasaan pengambilan keputusan (habitual decision making).Pembelian kembali 

pada habitual decision making dilakukan atas dasar kebiasaan atau rutinitas yang 

dapat mempermudah konsumen.Keputusan pembelian kembali merupakan salah 

satu keputusan pembelian konsumen yang diantaranya dipengaruhi oleh faktor 

psikologi konsumen. 

Menurut Peter dan Olson (2002) Keputusan pembelian ulang (repurchase) 

yaitu kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. 

Menurut Blackwell dkk dalam Suryani dan Rosalina (2001:44) keputusan 

pembelian kembali (ulang) merupakan salah satu keputusan pembelian konsumen 

yang diantaranya dipengaruhi oleh faktor psikologi konsumen. 

Berdasarkan pendapat ahli di atas maka dapat penulis simpulkan bahwa 

keputusan pembelian ulang merupakan suatu pilihan dari beberapa alternatif 
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dalam menentukan pembelian ulang sebuah produk untuk di konsumsi atau 

digunakan. Dalam penelitian ini peneliti akan mengkaji keputusan pembelian 

ulang produk oleh konsumen yang telah melakukan pembelian melalui 

marketplace Shopee. 

 

2.1.3 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Ulang 

Menurut Peter dan Olson (2002) Keputusan pembelian ulang (repurchase) 

yaitu kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. 

Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa adanya niat dari pelanggan untuk 

kembali membeli produk atau jasa yang sama. Hal ini berarti berkaitan dengan 

faktor-faktor psikologis yaitu terdapat indikator di dalamnya motivasi yaitu 

merupakan dorongan atau minat dalam diri seseorang untuk melakukan atau 

bertindak. 

Menurut Blackwell dkk dalam Suryani dan Rosalina (2001:44) keputusan 

pembelian kembali (ulang) merupakan salah satu keputusan pembelian konsumen 

yang diantaranya dipengaruhi oleh faktor psikologi konsumen. 

Menurut Hawkins (2007) keputusan pembelian ulang sebagai suatu 

kegiatan membeli kembali yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk 

dengan merek yang sama tanpa diikuti oleh perasaan yang berarti terhadap produk 

tersebut. Terdapat dua kemungkinan yang dapat menyebabkan seseorang 

melakukan pembelian ulang suatu produk.Pertama, konsumen merasa puas 

dengan pembelian yang mereka lakukan.Kedua, pelanggan merasa tidak puas, 

tetapi mereka tetap melakukan pembelian ulang. Untuk kemungkinan kedua ini 

biasanya disebabkan mereka menganggap biaya yang harus mereka keluarkan 
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untuk mencari, mengevaluasi, dan mengadopsi produk dengan merek lain 

(switching cost) terlalu tinggi.  

Dalam penelitian sebelumnya Wulansari (2013) menurut Bolton (2000) 

menggunakan 2 aspek dalam mengukur konsumen untuk membeli kembali suatu 

produk, yaitu: keputusan apakah konsumen membeli kembali produk yang sama, 

dan keputusan berapa banyak konsumen akan membeli produk tersebut. 

Terdapat faktor internal dan eksternal konsumen yang berpengaruh dalam 

melakukan keputusan pembelian ulang.Menurut Kotler dan Keller (2009:166) 

faktor psikologis meliputi motivasi persepsi pembelajaran dan memori. 

Berdasarkan pendapat ahli diatas maka dapat disimpulkan bahwa faktor-

faktor psikologis merupakan hal yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

ulang yang didalamnya mencakup motivasi, persepsi, pembelajaran dan  memori, 

yang mana hal ini akan dikaitkan pada objek penelitian marketplace Shopee dan 

subjek penelitian yaitu mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat 

 

2.1.4 Defenisi Faktor Psikologi 

Menurut Kotler dan Keller (2009:177) faktor psikologi adalah seperangkat 

proses psikologis kombinasi dengan karakteristik konsumen tertentu untuk 

menghasilkan proses keputusan dan keputusan pembelian. Faktor-faktor psikologi 

digunakan oleh konsumen untuk mengenali perasaan, mengumpulkan dan 

menganalisis informasi, merumuskan pikiran dan mengambil tindakan dalam 

mengambil sebuah keputusan.Faktor psikologi terdiri dari motivasi, persepsi, 

pembelajaran, dan memori. 



 

 

13 

Berdasarkan teori yang digunakan pada penelitian ini yaitu menurut Kotler 

dan Keller yang menyatakan faktor-faktor psikologis terbagi atas 4 indikator yaitu 

motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori.Dan penguat teori penelitian ini 

berdasarkan penelitian terdahulu dari jurnal Anette Wulansari yang berjudul 

Pengaruh Brand Trast dan Perceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang Produk Sari Roti.Dan juga berdasarkan penelitian Siti Suryani dan Sylvia 

Sari Rosalina yang berjudul Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang dengan Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Moderating. 

 

2.1.4.1 Motivasi 

1. Definisi motivasi 

Menurut Kotler dan Keller (2009:178) motivasi adalah ketika 

kebutuhan itu meningkat sampai tingkat intensitas yang cukup mendorong kita 

untuk bertindak.Motivasi dapat dibedakan menjadi dua yaitu motivasi 

kebutuhan biogenik dan motivasi kebutuhan psikogenik.Motivasi kebutuhan 

biogenik adalah kebutuhan yang timbul dari keadaan tekanan psikologis 

seperti rasa lapar, rasa haus, atau rasa tidak nyaman. 

Motivasi kebutuhan psikogenik adalah kebutuhan yang timbul dari 

keadaan tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, 

atau rasa memiliki. Tiga yang paling terkenal-teori Sigmund Freud, Abraham 

Maslow, dan Frederick Herzberg telah memberikan arti yang berbeda untuk 

analisis konsumen dalam pemasaran. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan Teori Herzberg (Teori Dua 

Faktor).Teori Herzberg mengembangkan teori dua faktor yang membedakan 



 

 

14 

ketidakpuasan (faktor-faktor yang menyebabkan ketidakpuasan) dari kepuasan 

(faktor yang menyebabkan kepuasan).Ketiadaan tidak cukup untuk 

memotivasi pembelian harus ada satisfier.Teori Herzberg mempunyai dua 

implikasi.Pertama, penjual seharusnya melakukan yang terbaik untuk 

menghindari ketidakpuasan.Kedua, penjualan harus mengidentifikasi setiap 

kepuasan atau motivator utama pembelian di pasar dan kemudian memasok 

mereka. 

2. Indikator motivasi 

Menurut Kotler dan Keller (2009) indikator motivasi konsumen ada 

lima yaitu: 

1)  Dorongan kebutuhan akan memiliki produk. Dorongan kebutuhan akan 

memiliki produk adalah dorongan yang dimiliki konsumen dalam 

memenuhi kebutuhan akan memiliki produk tersebut. 

2)  Dorongan kebutuhan akan menggunakan produk setiap saat. Dorongan 

kebutuhan akan menggunakan produk setiap saat adalah dorongan yang 

ada di dalam diri konsumen sehingga konsumen merasa membutuhkan 

produk tersebut setiap saat. 

3)  Dorongan untuk menunjang  penampilan. Dorongan untuk menunjang 

penampilan adalah menggunakan produk dikarenakan kebutuhan untuk 

menunjang penampilan sehingga konsumen akan merasa lebih percaya 

diri setelah menggunakan produk tersebut. 

4)  Doronganakan tren yang sedang terjadi di lingkungan sosial. Dorongan 

akan tren yang sedang terjadi di lingkungan sosial adalah menggunakan 
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produk dikarenakan banyak orang di lingkungan yang menggunakan 

produk sehingga konsumen terdorong akan menggunakan produk. 

5)  Dorongan kegemaran akan produk. Dorongan kegemaran akan produk 

yaitu menggunakan produk dikarenakan suka terhadap produk. 

 

2.1.4.2  Persepsi 

1. Defenisi Persepsi 

Menurut Kotler dan Keller (2009:179) persepsi adalah proses dimana 

kita memilih, mengatur, dan menerjemahkan masukan informasi untuk 

menciptakan gambaran dunia yang berarti. kebutuhan fisiologis, kebutuhan 

keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan diri, dan kebutuhan 

aktualisasi diri. Persepsi atau pengamatan terjadi karena dipengaruhi oleh 

pengalaman masa lampau dan sikap sekarang dari individu.Poin utamanya 

adalah bahwa persepsi tidak hanya tergantung pada rangsangan fisik, tetapi 

juga pada hubungan rangsangan terhadap bidang yang mengelilinginya dan 

kondisi dalam setiap diri konsumen.Dalam pemasaran, persepsi lebih penting 

dari pada realitas, karena persepsi mampu mempengaruhi perilaku aktual 

konsumen. 

1) Atensi Selektif 

Menurut Kotler dan Keller (2009:180) atensi atau perhatian adalah 

alokasi pemrosesan kapasitas terhadap beberapa rangsangan.Atensi 

sukarela adalah sesuatu yang bermakna, sedangkan atensi yang dilakukan 

secara tidak rela disebabkan oleh seseorang atau sesuatu.Atensi selektif 

berarti bahwa pemasar harus bekerja keras untuk menarik atensi konsumen. 
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2) Distorsi Selektif 

Menurut Kotler dan Keller (2009:180) distorsi selektif adalah 

kecenderungan untuk menerjemahkan informasi dengan cara yang sesuai 

dengan konsep awal konsumen. Konsumen sering medistorsi informasi 

agar konsisten dengan keyakinan dan ekspektasi dari merek dan produk 

yang sudah ada sebelumnya.Ketika konsumen melaporkan opini yang 

berbeda tentang versi bermerek dan tidak bermerek dari produk yang 

identik, yang terjadi adalah keyakinan merek dan produk mereka, yang 

tercipta dari berbagai sarana (pengalaman masa lalu, kegiatan pemasaran 

untuk merek, atau sejenisnya).Distrosi selektif dapat bekerja untuk 

keunggulan pemasar yang memiliki merek kuat ketika konsumen 

mendistorsi informasi merek netral atau tidak jelas untuk membuatnya 

lebih positif. 

3) Retensi Selektif 

Menurut Kotler dan Keller (2009:180) retensi selektif adalah proses 

mengingat poin yang bagus mengenai sebuah produk yang disukai dan 

melupakan poin yang bagus mengenai produk pesaing. Retensi  selektif 

selalu bekerja pada merek yang kuat di pasar 

4) Persepsi Bawah Sadar 

Menurut Kotler dan Keller (2009:181) persepsi bawah sadar 

mekanisme persepsi selektif membutuhkan keterlibatan dan pemikiran aktif 

konsumen.Sebuah topik yang telah mempesona banyak pemasar selama 

berabad-abad adalah persepsi bawah sadar (subliminal perception).Mereka 
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berpendapat bahwa pemasar menyisipkan pesan rahasia dan tersembunyi 

dalam iklan atau kemasan.Konsumen tidak menyadarinya, tetapi pesan 

tersebut mempengaruhi perilaku. 

 

2. Indikator Persepsi 

Menurut Kotler dan Keller (2009) Indikator persepsi konsumen yaitu: 

1. Pemahaman terhadap manfaat produk 

Pemahaman terhadap manfaat produk adalah karakter yang melekat pada 

produk itu sendiri secara fisik dapat dilihat, setiap konsumen harus 

memahami manfaat yang ada produk tersebut. 

2. Pemahaman terhadap variasi tipe produk 

Pemahaman terhadap variasi tipe produk adalah keanekaragaman produk 

dengan tujuan agar konsumen mendapatkan produk yang diinginkan atau 

dibutuhkan oleh konsumen. 

3. Pemahaman terhadap popularitas merk produk 

Pemahaman terhadap popularitas merk produk adalah kepopuleran segala 

sesuatu yang terkait dengan persepsi konsumen terhadap produk. 

4. Pemahaman terhadap keistimewaan produk 

Pemahaman terhadap keistimewaan produk adalah sifat yang dimiliki oleh 

suatu produk untuk memenuhi kebutuhan tertentu dari konsumen sehingga 

bisa memberikan kepuasan kepada konsumen. 

5. Pemahaman terhadap kegunaan produk 

Pemahaman terhadap kegunaan produk adalah mengetahui manfaat dan 

kegunaan produk yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan tersebut. 
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2.1.4.3  Pembelajaran 

1. Defenisi Pembelajaran 

Menurut Kotler dan Keller (2009:181) pembelajaran adalah dorongan 

perubahan dalam perilaku kita yang timbul dari pengalaman.Pengertian 

tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa pembelajaran adalah dorongan 

perubahan relatif permanen yang disebabkan oleh pengalaman.Saat orang 

bertindak, mereka bertambah pengetahuannya.Pembelajaran meliputi 

perubahan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.Sebagian besar 

dari perilaku manusia merupakan hasil dari belajar.Ahli teori pembelajaran 

yakin bahwa pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara 

dorongan, rangsangan, petunjuk bertindak, tanggapan, dan penguatan. 

2. Indikator Pembelajaran 

Menurut Schiffman & Kanuk (2007) indikator pembelajaran ada lima 

yaitu. 

1. Informasi yang diperoleh dari pengalaman teman 

Informasi yang diperoleh dari pengalaman teman adalah pengetahuan 

terhadap produk yang didapat dari pengalaman teman secara langsung. 

2. Pengalaman diri sendiri 

Pengalaman diri sendiri adalah pengalaman yang pernah dialami oleh 

seorang individu yang melibatkan individu itu sendiri. 

3. Informasi yang diperoleh dari penjual 
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Informasi yang diperoleh dari penjual adalah pengetahuan yang didapat 

dari pengalaman penjual sehingga dapat memberi informasi kepada 

konsumen. 

4. Informasi dari media 

Informasi dari media adalah informasi yang tidak dialami secara langsung 

melainkan dari media, seperti tv, internet, dan lain-lain. 

5. Konsumen memiliki pengetahuan tentang cara menggunakan produk 

Konsumen memiliki pengetahuan tentang cara menggunakan produk 

adalah konsumen yang mempunyai produk, sehingga dapat mengetahui 

penggunaannya dan manfaat. 

 

2.1.4.4  Memori 

1. Defenisi Memori 

Menurut Kotler dan Keller (2009:182) memori adalah semua informasi 

dan pengalaman yang kita hadapi ketika kita menjalani hidup dapat berakhir di 

memori jangka panjang kita penyimpan yang lebih permanen dan pada 

dasarnya tak terbatas.Pandangan struktur memori jangka panjang yang paling 

diterima secara luas mengasumsikan kita membentuk beberapa model 

asosiatif.Misalnya memori jaringan asosiatif (associative network memory 

model) memandang LTM sebagai sekumpul node dan penghubung.Node 

adalah informasi tersimpan yang dihubungkan dengan penghubung yang 

kekuatannya bervariasi.Semua jenis informasi dapat tersimpan dalam jaringan 

memori, termasuk informasi verbal, visual, abstrak, dan kontekstual. Proses 

aktivitas penyebaran dari node ke node menentukan seberapa besar informasi 
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yang kita terima kembali dan informasi apa yang benar- benar dapat kita ingat 

dalam situasi tertentu. 

2. Indikator Memori 

Menurut Kotler dan Keller (2009) Indikator memori konsumen ada 

satu yaitu: 

1. Ingatan yang tersimpan 

Ingatan yang tersimpan adalah sebuah proses yang bersifat konstruktif 

dalam memperoleh dan menyimpan informasi tentang produk tabungan 

Bank Central Asia dari waktu ke waktu walaupun tidak secara lengkap dan 

akurat namun informasi tersebut akan selalu tersedia ketika dibutuhkan. 

 

2.2  Penelitian Terdahulu 

Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

NO

. 

Nama 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

 

1. 

 

 

Bunga 

Geofanny 

Fredereca 

dan Chairy 

(2010) 

 

 

Pengaruh 

Psikologi 

Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kembali 

Smartphone 

Blackbarry 

 

 

Independe

n :  

Psikologi 

konsumen 

Dependen : 

Keputusan 

pembelian 

kembali 

 

 

Regresi 

Bergand

a 

 

 

Psikologi 

konsumen 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian kembali 

produk BlackBerry. 

Sikap merupakan 

elemen dalam 

psikologi 

konsumen yang 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian kembali 

secara signifikan 

 

2. 

 

Anette 

Wulansari 

Pengaruh  

Brand Trast 

Independe

n : Brand 

Regresi 

Bergand

Brand trust dan 

perceived quality 
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3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. 

 

(2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Siti 

Suryani 

dan Sylvia 

Sari 

Rosalina 

(2019) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dessy 

Kartika F 

Koto 

(2017) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Avie 

dan Perceived 

Quality 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang Produk 

Sari Roti 

 

 

Pengaruh 

Brand Image, 

Brand Trust, 

dan Kualitas 

Layanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang dengan 

Kepuasan 

Konsumen 

Sebagai  

Variabel 

Moderating  

 

 

Pengaruh 

Kualitas Produk, 

Harga dan 

Promosi 

Terhadap 

Keputusan 

PembelianSepat

u Converse All 

Star Pada 

Mahasiswa 

Fakultas 

Ekonomi 

Universitas 

Methodist  

 

 

 

 

 

Pengaruh 

Faktor 

Trast dan  

Perceived 

quality 

Dependen : 

Keputusan 

pembelian 

ulang 

 

 

Independe

n  : Brand 

image, 

brand trast 

dan 

kualitas 

layanan 

Dependen : 

Keputusan 

pembelian 

ulang 

 

 

 

 

 

 

Independe

n Kualitas 

Produk, 

Harga, dan 

Promosi 

Dependen : 

Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Independe
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2.3  Kerangka Konseptual 

Menurut Sugiono (2012 : 89) Kerangka konseptual merupakan sintesa 

tentang hubungan antar variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah 

dideskripsikan. Penelitian ini menggunakan empat variabel independen, yaitu 

Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan memori, dan satu variabel dependen yaitu 

Keputusan Pembelian. Adapun uraian variabel independen dan dependen: 

 Faktor-Faktor Psikologis 

 

X1 

  

X2 

 

X3 

 

X4 

 
 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 
Sumber : Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2009) 

 

 

 

2.4  Hipotesis Penelitian 
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Motivasi 

Pembelajaran 

Persepsi 

Keputusan 

Pembelian Ulang 
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Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka konseptual yang telah 

diuraikan, maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut : 

H1 :  Diduga motivasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee 

H2 : Diduga persepsi berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee 

H3 : Diduga pembelajaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang 

pada marketplace Shopee 

H4 : Diduga memori berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee 

H5 : Diduga motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace 

Shopee 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat Kota Padang Jl. Pasir Jambak No 04, Koto 

Tangah.Penelitian dilakukan mulai dari bulan Mei 2022 – Juli 2022.Subjek dalam 

penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat.Dan objek dalam penelitian ini adalah marketplace Shopee. 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

3.2.1 Jenis Data 

Jenis data pada penelitian ini adalah data kuantitatif, Menurut Sugiyono 

(2018; 13) “data kuntitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan data 

konkrit, data penelitian berupa angka-angka yang akan diukur menggunakan 

statistik sebagai alat uji penghitungan, berkaitan dengan masalah yang diteliti 

untuk menghasilkan suatu kesimpulan”. 

Penggunaan metode kuantitatif ini selain menguji hipotesis yang ada, 

metode kuantitatif juga merupakan pengukuran data melalui perhitungan ilmiah 

berasal dari sampel orang-orang yang diminta untuk menjawab sejumlah 

pertanyaan tentang survei untuk menentukan frekuensi dan persentase 

mereka.Pada penelitian ini peneliti juga menggunakan data yang diambil dari data 

pangsa pasar pengguna ecommerce di Indonesia 2021. 

3.2.2  Sumber Data  
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1. Data primer.  

Menurut Sarwono (2006:129) data primer merupakan data yang tidak 

tersedia dalam bentuk file. Data ini harus digali sendiri oleh peneliti dengan 

melibatkan responden yang sudah ditentukan.Untuk memperoleh data tersebut 

peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk disebarkan kepada responden, 

melakukan wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Data primer yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu hasil dari kuesioner 

yang didapatkan melalui responden yaitu mahasiswa fakultas ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat. 

2. Data Sekunder. 

Menurut Sarwono (2006:124) data sekunder merupakan data yang sudah 

tersedia di tempat penelitian.Sehingga peneliti hanya bertugas mencari dan 

mengumpulkannya saja. 

Data sekunder yang terdapat dalam penelitian ini yaitu diambil dari data 

pangsa pasar pengguna ecommerce di Indonesia 2021. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah keseluruhan subjek atau objek yang akan diteliti. Populasi 

dalam penelitian ini adalah mahasiswa/i Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat.Yaitu mahasiswa yang sudah menggunakan 

marketplace Shopee sebagai media berbelanja secara online dengan populasi 
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mahasiswa Fakultas Ekonomi Angkatan/BP 2018 sampai 2021 dengan total 335 

mahasiswa. 

3.3.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2013 : 116) Sampel merupakan bagian dari populasi 

yang menjadi sumber data sebenarnya dalam suatu penelitian. Dalam penelitian 

ini sampel yang diambil adalah mahasiswa/i Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Barat.Dalam pengambilan sampel, peneliti 

menggunakan Sampling Accidental dengan jumlah sampel 100 orang responden. 

Menurut Sugiyono, (2013: 122)Sampling Accidental yaitu teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja mahasiswa yang secara kebetulan 

bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 

tersebut ditemui itu cocok sebagai sumber data dengan ketentuan menggunakan 

marketplace Shopee sebagai media belanja online yang disebarkan ke Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat.  

 

3.4 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiyono (2013: 38) Definisi operasional adalah suatu atribut atau 

sifat atau nilai dari obyek atau kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
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Definisi Operasional 

Tabel 3.1 

Variabel Definisi Indikator Ukuran 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang 

(Y) 

Menurut Peter dan Olson (2002) 

Keputusan pembelian ulang 

(repurchase) yaitu kegiatan 

pembelian yang dilakukan lebih 

dari satu kali atau beberapa kali. 

Dari definisi tersebut dapat 

dikatakan bahwa adanya niat 

dari pelanggan untuk kembali 

membeli produk atau jasa yang 

sama.  

Perhatian, 

ketertarikan, 

hasrat, 

memutuskan 

membeli, 

kepuasan. 

Skala 

Likert 

Motivasi 

(X1) 

Menurut Philip Kotler & Kevin 

Lane Keller (2009:178) motivasi 

adalah ketika kebutuhan itu 

meningkat sampai tingkat 

intensitas yang cukup 

mendorong kita untuk bertindak. 

Dorongan 

kebutuhan 

memiliki produk, 

dorongan 

menggunakan 

produk, 

menunjang 

penampilan, 

mengikuti tren, 

kesukaan. 

Skala 

Likert 

Persepsi 

(X2) 

Menurut Philip Kotler dan 

Kevin Lane Keller (2009:179) 

persepsi adalah proses dimana 

kita memilih, mengatur, dan 

menerjemahkan masukan 

informasi untuk menciptakan 

gambaran dunia yang berarti. 

Manfaat produk, 

tipe produk, 

merek produk, 

keistimewaan 

produk, 

kegunaan. 

Skala 

Likert 

Pembelajaran 

(X3) 

Menurut Philip Kotler dan 

Kevin Lane Keller (2009:181) 

pembelajaran adalah dorongan 

perubahan dalam perilaku kita 

yang timbul dari pengalaman. 

Pengalaman diri 

sendiri, orang 

lain, informasi 

dari penjual dan 

media. 

Skala 

Likert 

Memori 

(X4) 

Menurut Philip Kotler dan 

Kevin Lane Keller (2009:182) 

memori adalah semua informasi 

dan pengalaman yang kita 

hadapi ketika kita menjalani 

hidup dapat berakhir di memori 

jangka panjang kita penyimpan 

yang lebih permanen dan pada 

dasarnya tak terbatas. 

Ingatan yang 

tersimpan. 

Skala 

Likert 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

kuesioner. Menurut Sugiyono (2013:199) kuesioner adalah teknik dalam 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya.  Dalam penelitian ini 

pengukuran dilakukan dengan skala instrumen. 

Skala Instrumen 

Tabel 3.2 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 4 

Setuju (S) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber : Sugiyono (2014) 

Skala likert dalam penelitian ini tidak menggunakan jawaban "ragu-ragu", 

dengan tujuan untuk menghilangkan kecenderungan jawaban yang berada di titik 

aman. Agar nantinya responden yang takut memberi jawaban akan cenderung 

memilih jawaban "ragu-ragu" untuk tetap berada di posisi aman. Maka, peneliti 

memutuskan untuk memilih kategori jawaban SS, S, TS, STS untuk melihat 

kepastian pendapat responden ke arah setuju atau ke arah tidak setuju. Sugiyono 

(2014:137). 

Penggunaan instrumen kuesioner dengan menggunakan skala Likert empat 

skala memiliki beberapa kelebihan yaitu dapat menjaring data penelitian lebih 

akurat dikarenakan kategori jawaban Undecident yang mempunyai arti ganda, 

atau dapat diartikan responden yang belum dapat memutuskan atau memberi 

jawaban tidak digunakan di dalam kuesioner dikarenakan dapat menimbulkan 
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(central tendency effect) yang dapat menghilangkan banyak data penelitian 

sehingga mengurangi banyaknya informasi yang seharusnya diperoleh dari para 

responden.  

Dengan mempertimbangkan beberapa kelebihan dan kekurangan skala 

Likert dengan empat skala serta membandingkannya dengan skala Likert lima 

skala, maka peneliti memutuskan untuk menggunakan skala Likert dengan empat 

skala yang sesuai dengan kebutuhan data penelitian. 

Penyebaran kuesioner dalam penelitian ini dilakukan dengan dua cara. 

Pertama, penyebaran kuesioner dilakukan secara online dengan menggunakan 

"google form" untuk responden yang secara kebetulan dapat mengakses kuesioner 

secara online.Kedua, dilakukan secara manual dengan menggunakan kuesioner 

yang sudah dicetak dan diserahkan secara langsung oleh peneliti kepada 

responden yang tidak dapat mengakses kuesioner secara online. 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Analisis data yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis regresi 

berganda. Sebagai variabel dependen (Y) adalah keputusan pembelian 

ulang.Variabel independennya adalah Motivasi (X1), Persepsi (X2), Pembelajaran 

(X3), dan Memori (X4).Analisis didahului dengan uji asumsi klasik regresi 

berganda. Pengujian hipotesa dilakukan melalui uji statistik yaitu uji f (secara 

keseluruhan) untuk mengetahui apakah variabel independen secara keseluruhan 

dapat digunakan untuk menjelaskan variabel dependen, dan uji t (secara parsial) 

untuk mengetahui variabel independen yang mana dari motivasi, persepsi, 

pembelajaran, dan memori yang mempengaruhi secara signifikan keputusan 
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pembelian ulang (variabel dependen). Juga dihitung angka R-Square untuk 

mengukur kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen. 

Teknik analisis data yang akan digunakan pada penelitian ini yaitu data hasil 

penelitian akan dianalisis dengan menggunakan metode statistik deskriptif.  

3.6.1 Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2013:206), statistik deskriptif adalah statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. 

Analisis data dilakukan dengan mendeskripsikan perilaku pembelian pada 

marketplace Shopee yang meliputi faktor-faktor psikologis yaitu motivasi, 

persepsi, pembelajaran dan memori. 

3.6.2 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji Validitas  

Menurut Ghazali (2011:52) uji validitas digunakan untuk mengukur sah 

atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan 

pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut. Dalam melakukan uji validitas, digunakan alat ukur berupa program 

computer yaitu SPSS for windows dan jika suatu alat ukur mempunyai korelasi 

yang signifikan antar skor item terhadap skor totalnya maka dikatakan skor 

tersebut adalah valid. 
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Dalam menguji tingkat suatu instrument dapat dilakukan dengan dua cara 

yaitu analisis faktor dan analisis butir. Hasil perhitungan rhitung kemudian 

dikonsultasikan dengan rtabel dengan taraf signifikan 0,05. Apabila rhitung> rtabel 

maka butir instrumen dikatakan valid. 

 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Wijaya (2009:110) reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan 

sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi 

dua kali atau lebih.Dalam setiap penelitian, adanya kesalahan ini cukup besar oleh 

sebab itu untuk mengetahui hasil pengukuran yang sebenarnya, kesalahan 

pengukuran sangat perlu diperhitungkan. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh 

item atau pernyataan dalam penelitian ini akan menggunakan rumus koefisien 

Cronbach Alpha.   

𝑟11 = (
𝑘

𝑘 − 1
) (1 −

∑ 𝜎𝑡
2

𝜎𝑡
2 ) 

Keterangan; 

r11 : reliabilitas instrumen 

k : banyaknya butir pertanyaan 

∑ 𝜎
2
 : jumlah butir pertanyaan 

𝜎21 : varians total 

Koefisien alpha dapat dikatakan reliabel ketika nilai Cronbach Alpha>0.6. 

Perhitungan data tersebut akan dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 22. 

Jika Cronbach Alpha < 0.6 maka variabel tidak reliabel. 
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3.6.3  Penentuan Tingkat Capaian Responden (TCR) 

Untuk mencari Tingkat Capaian Responden (TCR) digunakan rumus 

sebagai berikut: 

𝑇𝐶𝑅 =
𝑅𝑎𝑡𝑎 − 𝑟𝑎𝑡𝑎𝑆𝑘𝑜𝑟

𝑆𝑘𝑜𝑟𝑀𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑢𝑚
 ×  100% 

Untuk mengetahui masing-masing jawaban untuk setiap variabel dan sub 

variabel maka dapat ditentukan kriteria skor dengan mengunakan rumus : 

% dari F = Total jawaban : total sampel x 100% 

Dimana : TCR = Tingkat Capaian Jawaban Responden 

Mencari rata-rata skor rumusnya: Jumlah frekuensi masing-masing jawaban dibagi 

dengan jumlah skor (1-4) kemudian ditambahkan dengan jawaban frekuensi 

berikutnya, kemudian total sampel penelitian dibagi hasil frekuensi tersebut. 

Rata-rata total = penjumlahan rata-rata skor dibagi dengan jumlah indikator. 

Menurut Sugiyono (2018:184) kriteria penilaian dari Tingkat Capaian 

Responden (TCR) terhadap kuisioner sebagai berikut: 

Kriteria Penilaian TCR 

Tabel 3.3 

No Angka TCR% Keterangan 

1 75-100% Sangat setuju 

2 50-75% Setuju 

3 25-50% Tidak Setuju 

4 25% Sangat Tidak Setuju 

Sumber : Sugiyono (2018:184) 
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3.6.4  Penentuan Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Ulang pada Marketplace Shopee 

Pengaruh model analisis ini untuk mengetahui pengaruh antara variabel 

bebas dengan variabel terikat yaitu: motivasi (X1), persepsi (X2), pembelajaran 

(X3), memori (X4) terhadap keputusan pembelian ulang (Y). Selain itu untuk 

mengetahui sejauh mana besarnya pengaruh antara variabel-variabel bebas dengan 

variabel terikat baik secara bersama-sama maupun secara parsial.Dengan 

menggunakan analisis regresi linear berganda. 

3.6.5 Regresi Linier Berganda 

“Regresi linear berganda merupakan model regresi yang melibatkan lebih dari 

satu variabel independen.Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk 

mengetahui arah dan seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen”, Ghozali (2018). 

Menurut Umar (2009:126) Metode regresi linear berganda merupakan 

suatu metode statistik yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara dua 

variabel yaitu variabel bebas (faktor-faktor psikologis) dan variabel terikat 

(keputusan pembelian ulang). Hubungan keduanya ini akan diformulasikan ke 

dalam persamaan. 

Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + b3X3 + b4X4 + e 

Keterangan : 

Y  =  Keputusan Pembelian Ulang 

a  =  Konstanta 
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X  =  Faktor-faktor psikologis 

b  =  Koefisien Regresi  

e  =  Kesalahan pengganggu (error) 

 

3.6.6  Uji Asumsi Klasik 

Pengujian regresi dapat dilakukan setelah model dari penelitian ini 

memenuhi syarat uji dari asumsi klasik.Dengan adanya pengujian ini diharapkan 

agar model regresi yang diperoleh dapat di pertanggungjawabkan dan tidak 

bias.Oleh karena itu, perlu dilakukan pengujian asumsi klasik yang terdiri dari uji 

normalitas, uji autokorelasi, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas 

sebelum melakukan uji hipotesis. Berikut ini penjelasan uji asumsi klasik yang 

akan digunakan dalam penelitian ini. 

a. Uji Normalitas 

“Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji apakah variabel 

pengganggu berdistribusi normal dalam model regresi.Untuk mengetahui data 

terdistribusi normal atau tidak dapat menggunakan uji jargue-bera atau J-B test. J-

B test memiliki ketentuan jika nilai probabilitas lebih besar dari 0,05 maka data 

berdistribusi normal”, Ghozali & Ratmono (2017). 

Pada penelitian ini, akan dilakukan pengamatan terhadap nilai residual dan 

juga distribusi variabel-variabel yang akan diteliti. “Uji normalitas yang 

digunakan adalah uji Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dasar pengembalian keputusan 

dalam uji K-S adalah apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,05 atau 5 

persen maka data terdistribusi secara normal dan apabila nilai signifikansi atau 
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nilai probabilitas < 0,05 atau 5 persen maka data tidak terdistribusi normal”, 

Ghozali ( 2011:150). 

b. Uji Autokolerasi 

“Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah dalam suatu regresi 

linear terdapat korelasi antara kesalahan pengganggu (residual) pada periode t 

dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (periode sebelumnya)” Santoso 

(2006:213). 

Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi autokorelasi. 

Autokorelasi dalam suatu linear dapat mengganggu suatu model karena akan 

menyebabkan kebiasaan pada kesimpulan yang diambil. Autokorelasi sering 

ditemukan pada data runtut waktu (time series) karena gangguan pada seorang 

individu atau kelompok cenderung mempengaruhi gangguan pada individu atau 

kelompok yangsama pada periode berikutnya. Menurut Ghozali (2011:79). 

Dalam penelitian ini, uji autokorelasi menggunakan uji Durbin Watson 

(DW-Test), dimana dalam pengambilan keputusan melihat berapa jumlah sampel 

yang diteliti yang kemudian dilihat angka ketentuannya pada tabel Durbin 

Watson. Nilai Durbin Watson (DW) harus dihitung terlebih dahulu, kemudian 

dibandingkan dengan nilai batas atas (dU) dan nilai batas bawah (dL) untuk 

berbagai nilai n (jumlah sampel) dan k (jumlah variabel bebas) yang ada di dalam 

table Durbin Watson dengan ketentuan sebagai berikut: 

1. DW < dL, terdapat autokorelasi positif (+) 

2. dL< DW < dU, tidak dapat disimpulkan 

3. dU< DW < 4-dU, tidak terjadi autokorelasi 
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4. 4-dU < DW < 4-dL, tidak dapat disimpulkan 

5. dW< 4-dL, terdapat autokorelasi negatif (-) 

c. Uji Multikolinearitas 

Uji mulikolinearitas dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 

pada model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen.Pada 

model regresi yang baik seharusnya antar variabel independen tidak terjadi 

korelasi.Jika terjadi korelasi antar variabel independen, maka variabel-variabel ini 

tidak ortogonal. 

Menurut Ghozali (2011:25), variabel ortogonal adalah variabel yang nilai 

korelasi antar sesama variabel independen sama dengan nol. Dalam penelitian ini, 

uji multikolinearitas dapat dilihat dari tolerance value dan variance inflation 

factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen manakah 

yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya.Tolerance mengukur variabilitas 

variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen 

lainnya. Jadi nilai Tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi. 

Nilai cut-off yang umum adalah: 

a.  Jika nilai Tolerance> 10 persen dan nilai VIF < 10 persen, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel independen 

dalam suatu model regresi. 

b.  Jika nilai Tolerance< 10 persen dan nilai VIF > 10 persen, maka dapat 

disimpulkan bahwa terjadi multikolinearitas antar variabel independen dalam 

suatu model regresi. 
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d. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Jika variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 

maka dinamakan homokedastisitas dan jika variance dari residual suatu 

pengamatan ke pengamatan lain berbeda maka dinamakan heteroskedastisitas, 

Ghozali (2011:139).  

“Dalam penelitian ini, uji heteroskedastisitas menggunakan uji glejser. 

Pengujian ini dilakukan dengan meregresi nilai absolut residual terhadap variabel 

independen”, Ghozali ( 2011:143). 

 

3.6.7 Pengujian Hipotesis 

a.  Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk dapat mengetahui apakah variabel bebas 

berpengaruh secara parsial (individu) terhadap variabel terikat, dengan 

memperhatikan tingkat signifikansi yaitu 0,05. Apabila nilai signifikansi < 0,05 

maka dapat diambil kesimpulan bahwa variabel bebas secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap variabel terikat. Ghozali dalam Wulansari (2013:99). 

1)  Jika nilai sig < α (5% atau 0,05) dan thitung> ttabel hal ini menunjukkan bahwa 

variabel bebas mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

terikat. Maka  H0 ditolak Ha diterima. 

2)  Jika nilai sig < α (5% atau 0,05) dan thitung< ttabel hal ini menunjukkan bahwa 

variabel bebas tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

terikat. Maka H0 diterima Ha ditolak. 
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Rumus ttabel = t (α/2:n-k-1). 

Keterangan: 

α = 0.05 

n = total sampel (100) 

k = total variabel x (4) 

 

b.  Uji f (Simultan) 

Uji f digunakan untuk dapat mengetahui apakah variabel bebas 

berpengaruh secara simultan (bersama-sama) terhadap variabel terikat. Apabila 

nilai signifikansi < 0,05 maka dapat dinyatakan variabel bebas berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel terikat, Ghozali dalam Wulansari (2013:99). Dimana 

fhitung> ftabel, maka H₁ diterima atau secara bersama-sama variabel independen 

dapat menerangkan variabel independen secara serentak. Sebaliknya apabila  

fhitung< ftabel maka H0 diterima atau secara bersama-sama variabel independen 

terhadap variabel dependen maka digunakan, probability sebesar 5% (α 0,05). 

- Jika nilai sig < α (5% atau 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima.  

- Jika nilai sig > α (5% atau 0,05) maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Kriteria pengujiannya yaitu: 

1)  Jika nilai sig < α (5% atau 0,05) dan fhitung> ftabel hal ini menunjukkan bahwa 

variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel terikat. Maka H0 ditolak, Ha diterima. 

2)  Jika nilai sig > α (5% atau 0,05) dan fhitung< ftabel hal ini  menunjukkan bahwa 

variabel bebas secara bersama-sama tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel terikat. Maka H0 diterima, Ha ditolak. 
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Rumus ftabel = f (k:n-k). 

Keterangan : 

k = total variabel x 

n = total sampel 

c. Koefisiensi Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R²) bertujuan untuk dapat mengetahui seberapa 

besar kemampuan variabel bebas dapat menjelaskan variabel terikat dapat 

ditunjukan dalam SPSS, koefisien terletak pada Model Summary  dan tertulis R 

Squer. Jika nilai R2 kecil maka kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan 

variasi variabel terikat sangat terbatas, Ghozali dalam Wulansari (2013:98).Nilai 

yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen dapat memberikan 

hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 

dependen, Ghozali (2011:97).  Apabila terdapat nilai adjusted R² bernilai negatif, 

maka dapat dikatakan bahwa nilai adjusted R² dianggap bernilai nol. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1  Deskripsi Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Profil PT. Shopee Internasional Indonesia 

Logo Shopee 

 
Sumber: www.Shopee.co.id, 2022 

Gambar 4.1 

Shopee adalah marketplaceonline untuk jual beli di online dengan mudah 

dan cepat.Shopee menawarkan berbagai macam produk mulai dari fashion sampai 

dengan kebutuhan sehari-hari.Shopee hadir.dalam bentuk aplikasi mobile dan 

website untuk memudahkan penggunanya dalam melakukan kegiatan belanja 

online baik melalui smartphone maupun melalui PC. 

Shopee adalah situs elektronik komersial yang berkantor pusat di 

Singapura yang dimiliki oleh Sea Limited (sebelumnya dikenal dengan nama 

Garena), yang didirikan pada 2009 oleh Forrest Li. Shopee pertama kali 

diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan sejak itu memperluas 

jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam, dan Filipina. 

Mulai tahun 2019, Shopee juga sudah aktif di negara Brazil, menjadikannya 

negara pertama di Amerika Selatan dan luar Asia yang dikunjungi Shopee. 
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Shopee Indonesia merupakan salah satu marketplace yang dimiliki oleh 

Garena (ganti nama menjadi SEA Group) yang terdapat di Singapura. Bisnis C2C 

(Customer to Customer) mobile marketplace yang dikelola Shopee 

memungkinkan untuk mampu diterima dengan mudah oleh berbagai lapisan 

masyarakat, termasuk di Indonesia. 

Shopee terdapat di beberapa negara di kawasan Asia Tenggara seperti 

Singapura, Malaysia, Vietnam, Thailand, Filipina, Myanmar dan Indonesia. 

Sedangkan untuk Shopee Indonesia beralamat di Wisma 77 Tower 2. Jalan Letjen. 

S. Parman, Palmerah, Daerah Khusus Ibukota Jakarta, 11410, Indonesia. 

Shopee Indonesia resmi terdapat di Indonesia pada Desember 2015 di 

bawah naungan PT Shopee International Indonesia. Sejak peluncurannya, Shopee 

Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat, bahkan hingga Oktober 

2017 aplikasinya sudah didownload oleh lebih dari 43 juta pengguna. Shopee 

hadir di Indonesia untuk mengenalkan pengalaman berbelanja baru. Shopee 

memfasilitasi penjual untuk dapat berjualan dengan mudah serta memberi 

kemudahan pembeli dengan proses pembayaran yang aman dan jasa logistik yang 

telah terintegrasi. Pada saat ini Aplikasi belanja Shopee menempati posisi nomor 

satu di Google Play Store dalam kategori belanja online, dengan tagline "Belanja 

online se-Indonesia Gratis Ongkir dan Garansi Harga Termurah” mampu 

membuat para calon konsumen tertarik untuk menggunakannya. 

Sasaran pengguna Shopee adalah kalangan muda yang saat ini terbiasa 

melakukan kegiatan dengan bantuan smartphone termasuk kegiatan 
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berbelanja.Untuk itu Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile guna untuk 

menunjang kegiatan berbelanja yang mudah dan cepat. 

Shopee Indonesia sebagai sarana jual beli online yang menyediakan 

berbagai produk untuk menunjang kebutuhan sehari-hari yang mencakup fashion, 

gadget, kosmetik, alat elektronik, perlengkapan olahraga, perlengkapan rumah, 

hobi dan koleksi, fotografi, otomotif, makanan dan minuman, souvenir dan pesta, 

hingga voucher belanja. Seperti pada yang terlihat pada tampilan awal yang 

terdapat pada website Shopee berikut ini: 

Tampilan Beranda Aplikasi Shopee 

 

Sumber: www.Shopee.co.id, 2022  

Gambar 4.2 

4.1.2. Investasi PT Shopee Internasional Indonesia 

Sebagai anak perusahaan dari SEA Group, Shopee Indonesia mendapatkan 

dukungan finansial penuh dari SEA Group. Untuk wilayah Indonesia sendiri, pada 
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saat peluncurannya Shopee Indonesia mendapatkan dukungan dana dari SEA dan 

beberapa modal ventura, seperti Farallon Capital Management, Hillhouse 

Capital, GDP untuk melakukan penetrasi pasar pada marketplace di Indonesia. 

4.1.3. Sistem Pembayaran dan Pengiriman Barang 

Shopee Indonesia menerapkan sistem layanan jual beli secara interaktif 

antara penjual dan pembeli melalui fitur live chat. Shopee menyediakan berbagai 

sistem pembayaran melalui transfer bank, Indomaret, Kredivo, hingga kartu 

kredit. Selain itu, tersedia juga e-dompet yaitu "Shopee Pay" yang dapat 

menyimpan seluruh dana, baik dari penjualan atau pembelian." Shopee Indonesia 

juga memiliki fitur  "Koin Shopee", yaitu berupa koin virtual yang diperoleh dari 

hasil pembelian barang dengan promo tertentu melalui sistem cashback. Nantinya, 

"Koin Shopee" dapat ditukarkan dengan diskon secara langsung saat melakukan 

pembelian barang berikutnya." 

Untuk memastikan barang yang dikirim penjual Shopee sampai ke pembeli 

dengan selamat. Shopee Indonesia memberlakukan sistem Garansi Shopee sebagai 

jaminan uang akan kembali seratus persen apabila barang yang telah dibeli tidak 

sampai ke konsumen. Shopee juga terdapat fitur lacak pesanan yang nantinya 

dapat digunakan oleh konsumen dan penjual untuk dapat mengetahui lokasi paket 

yang telah dikirimkan, sehingga produk yang telah dikirimkan akan dapat 

terdeteksi secara terus-menerus guna memastikan produk dikirim sampai dengan 

aman. 
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4.1.4. Karakteristik Responden 

Karakteristik responden pada penelitian ini yaitu mahasiswa fakultas 

ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat yang terletak pada kampus 

1 Jl. Pasir Jambak No. 4, Pasie Nan Tigo, Kec. Koto Tangah, Kota Padang, 

Sumatera Barat 25586. Selain itu karakteristik responden juga terdapat data diri 

dengan data sebagai berikut : 

a.  Usia Responden 

Usia responden 

 

Sumber : Data primer diolah (2022) 

Gambar 4.3 

 

Berdasarkan data yang diperoleh dari total keseluruhan 100 responden, 

didapatkan 58 orang dengan persentase 58% responden dalam rentang usia 17 - 

20 tahun. Sebanyak 36 orang dengan persentase 36% dalam rentang usia 21 - 

23 tahun. Dan sebanyak 6 orang dengan persentase 6% dalam rentang usia 24 - 

26 tahun. 
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b.  Program Studi Responden 

Program Studi Responden 

 
Sumber : Data primer diolah (2022) 

Gambar 4.4 

Berdasarkan data yang diperoleh dari total keseluruhan 100 responden, 

dengan total 66 orang Prodi manajemen dengan persentase 66% dan 34 orang 

prodi akuntansi dengan persentase 34%. 

c. Jenis kelamin 

Jenis kelamin responden 

 

Sumber : Data primer diolah (2022) 

Gambar 4.5 

Berdasarkan data yang diperoleh dari total keseluruhan 100 responden, 

didapat sebanyak 74 orang jenis kelamin perempuan dengan persentase 74% 

dan 26 orang jenis kelamin laki-laki dengan persentase 26%. 
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d.  Angkatan Responden 

Angkatan Responden 

 

Sumber : Data primer diolah (2022) 

Gambar 4.6 

Berdasarkan data yang didapat dari keseluruhan dengan total 100 

responden, didapat data sebanyak 30% mahasiswa angkatan tahun 2018, 26% 

mahasiswa angkatan tahun 2019, 21% mahasiswa angkatan tahun 2020, dan 

terdapat 23% mahasiswa angkatan tahun 2021. 

 

4.2  Tingkat Capaian Responden (TCR) 

Distribusi Frekuensi Variabel Motivasi (X1) 

Tabel 4.1 

No. Indikator 

Kriteria Pernyataan Motivasi Rata-

Rata 

Skor 

TCR Kriteria SS S TS STS 

F % F % F % F % (%) 

1 X1.1 
36 36 57 57 5 5 2 2 3,08 77,00 

Sangat 

Setuju 

2 X1.2 31 31 56 56 11 11 2 2 2,95 73,75 Setuju 

3 X1.3 23 23 27 27 37 37 13 13 2,17 54,25 Setuju 

4 X1.4 
39 39 48 48 11 11 2 2 3,01 75,25 

Sangat 

Setuju 

Rata-Rata Total 8,95 70,06 Setuju 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

 Berdasarkan tabel 4.1 diatas maka distribusi frekuensi hasil kuesioner 

yang disebarkan kepada 100 responden yang terdapat empat (4) pernyataan dalam 

masing-masing variabel, dengan total lima (5) variabel, empat (4) variabel 
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independen (X) motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori, satu (1) variabel 

dependen (Y) keputusan pembelian ulang. Jadi instrument penelitian didapat dari 

variabel motivasi dengan rata-rata total persentase TCR sebesar 70,06% dengan 

kriteria setuju.  

Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi (X2) 

Tabel 4.2 

No. Indikator 

Kriteria Pernyataan Persepsi Rata-
Rata 
Skor 

TCR Kriteria SS S TS STS 

F % F % F % F % (%) 

1 X2.1 
49 49 42 42 8 8 1 1 3,20 80,00 

Sangat 
Setuju 

2 X2.2 
46 46 46 46 6 6 2 2 3,14 78,50 

Sangat 
Setuju 

3 X2.3 18 18 57 57 18 18 7 7 2,53 63,25 Setuju 

4 X2.4 28 28 56 56 11 11 5 5 2,76 69,00 Setuju 

Rata-Rata Total 2,90 72,69 Setuju 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

 

 Berdasarkan tabel 4.2 diatas maka instrument penelitian didapat dari 

variabel persepsi dengan rata-rata total persentase TCR sebesar 72,69% dengan 

kriteria setuju.  

Distribusi Frekuensi Variabel Pembelajaran (X3) 

Tabel 4.3 

No. Indikator 

Kriteria Pernyataan Pembelajaran Rata-
Rata 
Skor 

TCR Kriteria SS S TS STS 

F % F % F % F % (%) 

1 X3.1 34 34 54 54 9 9 3 3 2,94 73,50 Setuju 

2 X3.2 
45 45 46 46 5 5 4 4 3,02 75,50 

Sangat 
Setuju 

3 X3.3 
46 46 47 47 4 4 3 3 3,10 77,50 

Sangat 
Setuju 

4 X3.4 34 34 52 52 10 10 4 4 2,87 71,75 Setuju 

Rata-Rata Total 2,98 74,56 Setuju 

Sumber : Data Primer diolah 2022 
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 Berdasarkan tabel 4.3 diatas maka instrument penelitian didapat dari 

variabel persepsi dengan rata-rata total persentase TCR sebesar 74,56% dengan 

kriteria setuju.  

Distribusi Frekuensi Variabel Memori (X4) 

Tabel 4.4 

No. Indikator 

Kriteria Pernyataan Memori Rata-
Rata 
Skor 

TCR Kriteria SS S TS STS 

F % F % F % F % (%) 

1 X4.1 
37 37 54 54 6 6 3 3 3,00 75,00 

Sangat 
Setuju 

2 X4.2 20 20 51 51 19 19 10 10 2,40 60,00 Setuju 

3 X4.3 35 35 54 54 8 8 3 3 2,96 74,00 Setuju 

4 X4.4 25 25 47 47 17 17 11 11 2,41 60,25 Setuju 

Rata-Rata Total 2,69 67,31 Setuju 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

 

 Berdasarkan tabel 4.4 diatas maka instrument penelitian didapat dari 

variabel persepsi dengan rata-rata total persentase TCR sebesar 67,31% dengan 

kriteria setuju.  

Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian Uang (Y) 

Tabel 4.5 

No. Indikator 

Kriteria Pernyataan Keputusan Pembelian Ulang Rata-
Rata 

Skor 
TCR Kriteria SS S TS STS 

F % F % F % F % (%) 

1 Y1 20 20 48 48 23 23 9 9 2,40 60,00 Setuju 

2 Y2 
53 53 35 35 9 9 3 3 3,08 77,00 

Sangat 
Setuju 

3 Y3 20 20 56 56 15 15 9 9 2,49 62,25 Setuju 

4 Y4 16 16 54 54 18 18 12 12 2,33 58,25 Setuju 

Rata-Rata Total 2,57 64,37 Setuju 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

 

 Berdasarkan tabel 4.5 diatas maka instrument penelitian didapat dari 

variabel persepsi dengan rata-rata total persentase TCR sebesar 64,37% dengan 

kriteria setuju.  
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4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Validitas data diukur dengan membandingkan thitung dengan ttabel (r pearson 

product moment). Dengan kriteria pengujian apabila nilai sig <α 0,05 dan thitung> 

ttabel  maka alat ukur tersebut dinyatakan valid, dan sebaliknya apabila nilai sig >α 

0,05 dan thitung< ttabel maka alat ukur tersebut dinyatakan tidak valid. Untuk uji 

validitas dengan 100 responden nilai rtabel = 0,195, dan berikut hasil perhitungan 

uji validitas yang menggunakan bantuan SPSS versi 22. 

Hasil Uji Validitas Variabel Motivasi (X1)  

Tabel 4.6 

NO. Item 
Taraf 

Kesalahan 
rtabel 

Hasil 
Keterangan 

Sig rhitung 

1. X1.1 0.05 0,195 0,000 0,755 Valid 

2. X1.2 0.05 0,195 0,000 0,676 Valid 

3. X1.3 0.05 0,195 0,000 0,665 Valid 

4. X1.4 0.05 0,195 0,000 0,749 Valid 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.6 yang merupakan hasil olah data dari SPSS versi 22 

bahwa seluruh instrumen dari variabel motivasi (X1) adalah valid, yakni dengan 

nilai sig <α (5% atau 0,05) dan nilai rhitung> rtabel dari 100 responden. 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Persepsi (X2) 

Tabel 4.7 

NO. Item 
Taraf 

Kesalahan 
rtabel 

Hasil 
Keterangan 

Sig rhitung 

1. X2.1 0,05 0,195 0,000 0,773 Valid 

2. X2.2 0,05 0,195 0,000 0,716 Valid 

3. X2.3 0,05 0,195 0,000 0,745 Valid 

4. X2.4 0,05 0,195 0,000 0,795 Valid 

Sumber :Data Primer diolah 2022 
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Berdasarkan tabel 4.7 yang merupakan hasil olah data dari SPSS versi 22, 

bahwa seluruh instrumen dari variabel persepsi (X2) adalah valid, yakni dengan 

nilai sig <α (5% atau 0,05) dan nilai rhitung> rtabel dari 100 responden. 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Pembelajaran (X3) 

Tabel 4.8 

NO. Item 
Taraf 

Kesalahan 
rtabel 

Hasil 
Keterangan 

Sig rhitung 

1. X3.1 0,05 0,195 0,000 0,816 Valid 

2. X3.2 0,05 0,195 0,000 0,883 Valid 

3. X3.3 0,05 0,195 0,000 0,901 Valid 

4. X3.4 0,05 0,195 0,000 0,830 Valid 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.8 yang merupakan hasil olah data dari SPSS versi 22, 

bahwa seluruh instrumen dari variabel pembelajaran (X3) adalah valid, yakni 

dengan nilai sig <α (5% atau 0,05) dan nilai rhitung> rtabel dari 100 responden. 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Memori (X4) 

Tabel 4.9 

NO. Item 
Taraf 

Kesalahan 
rtabel 

Hasil 
Keterangan 

Sig rhitung 

1. X4.1 0,05 0,195 0,000 0,683 Valid 

2. X4.2 0,05 0,195 0,000 0,800 Valid 

3. X4.3 0,05 0,195 0,000 0,813 Valid 

4. X4.4 0,05 0,195 0,000 0,833 Valid 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.9 yang merupakan hasil olah data dari SPSS versi 22 

bahwa seluruh instrumen dari variabel memori (X4) adalah valid, yakni dengan 

nilai sig <α (5% atau 0,05) dan nilai rhitung> rtabel dari 100 responden. 

Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian Ulang (Y) 

Tabel 4.10 

NO. Item 
Taraf 

Kesalahan 
rtabel 

Hasil 
Keterangan 

Sig rhitung 

1. Y1 0,05 0,195 0,000 0,824 Valid 

2. Y2 0,05 0,195 0,000 0,597  Valid 

3. Y3 0,05 0,195 0,000 0,858  Valid 

4. Y4 0,05 0,195 0,000 0,811  Valid 

Sumber : Data Primer diolah 2022 
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Berdasarkan tabel 4.10 yang merupakan hasil olah data dari SPSS versi 22, 

bahwa seluruh instrumen dari variabel keputusan pembelian ulang (Y) adalah 

valid, yakni dengan nilai sig <α (5% atau 0,05) dan nilai rhitung> rtabel dari 100 

responden. 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini seluruh instrumen yang 

digunakan valid. Sehingga untuk proses pengujian selanjutnya, seluruh instrumen 

tersebut dapat diikutsertakan. 

 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas digunakan untuk mengungkapkan suatu data penelitian yang 

dapat dipercaya dan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, dengan adanya uji 

reabilitas ini maka suatu instrumen yang digunakan sebagai alat pengumpul data 

di anggap reliabel karena dipercaya sesuai dengan keadaan sebenarnya di 

lapangan.Uji reabilitas ini menggunakan rumus Alpha Cronbach dengan bantuan 

SPSS versi 22. Jika nilai yang dihasilkan adalah < 0,6 maka konsistensi dari 

instrumen data dianggap tidak reliabel atau tidak diterima. Berikut tabel hasil uji 

reabilitas: 

Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 4.11 
NO. Variabel Nilai r Alpha Keterangan 

1. Motivasi (X1) 0,851 Diterima/Raliabel 

2. Persepsi (X2) 0,857 Diterima/Raliabel 

3. Pembelajaran (X3) 0,882 Diterima/Raliabel 

4. Memori (X4) 0,886 Diterima/Raliabel 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan hasil analisis tabel 4.11 diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

seluruh instrumen dalam penelitian ini reliabel/diterima. Terbukti dari nilai r alpha 

lebih besar dari 0,6. 
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4.4 Regresi Linier Berganda 

Regresi linear berganda merupakan model regresi yang melibatkan lebih 

dari satu variabel independen pada penelitian ini terdapat empat variable 

independen yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori.Analisis regresi 

linear berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan seberapa besar pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen keputusan pembelian ulang. Jadi 

diperoleh persamaan sebagai berikut: 

�̂� = 0,487 + 0,452X1 + 0,400X2 + 0,015X3 + 0,662X4 

Rangkuman Hasil Analisis Linear Berganda 

Tabel 4.12 

Variabel 
Koefisien 

Regresi β 

Standar 

Eror 
thitung Sig Keterangan 

Konstanta 0,487 0,976 0,499 0,619 - 

Motivasi (X1) 0,452 0,135 3,340 0,001 H1 diterima 

Persepsi (X2) 0,400 0,135 2,952 0,004 H2 diterima 

Pembelajaran (X3) 0,015 0,096 0,156 0,877 H3 ditolak 

Memori (X4) 0,662 0,095 7,006 0,000 H4 diterima 

fhitung =    44,001                            Sig = 0,000 

R =0,806 

R Squer =0,649 

Adjusted R Squer = 0,635 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan data tabel 4.12 di atas diketahui konstanta sebesar 0,487 

koefisien motivasi (X1) sebesar 0,452, koefisien persepsi (X2) sebesar 0,400, 

koefisien pembelajaran (X3) sebesar 0,015, dan koefisien memori (X4) sebesar 

0,662. 

4.5 Uji Asumsi Klasik 

4.5.1  Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui dalam model 

regresi residual memiliki distribusi yang normal, uji simultan dan parsial 
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membutuhkan data dengan distribusi yang normal dan jika asumsi ini tidak 

terpenuhi maka uji statistik menjadi tidak valid. Uji yang digunakan adalah 

kolmogorov-smirnov dengan nilai sig>α (5% atau 0,05). Apabila hasil uji statistik 

lebih atau sama dengan 0,05 maka dikatakan bahwa distribusi normal, sebaliknya 

jika hasil uji statistik dengan nilai sig <α 0,05 maka data tersebut adalah tidak 

berdistribusi normal. Berikut adalah tabel dari hasil olah data kuesioner pada uji 

statistik : 

Tabel Hasil Uji Normalitas 

Tabel 4.113 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.54158866 
Most Extreme 

Differences 

Absolute .115 

Positive .080 

Negative -.115 

Test Statistic .115 

Asymp. Sig. (2-tailed) .002c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .134d 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .125 

Upper Bound .143 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.13 diketahui bahwa hasil uji normalitas menunjukkan 

nilai sig 0,134 dimana lebih dari nilai α (5% atau 0,05), sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data penelitian tersebut adalah berdistribusi normal.  

 

4.5.2 Uji Autokolerasi 

Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model regresi 

linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode sebelumnya.Ada 

tidaknya autokorelasi yang terdapat dalam persamaan regresi dapat dilihat dari 
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nilai Durbin-Watson (DW).Kriteria tidak terjadinya autokorelasi apabila nilai DW 

terletak antara du dan 4-du (du<dw<4-du). Berikut adalah hasil uji autokorelasi: 

Hasil Uji Autokorelasi 

Tabel 4.14 

Durbin-Watson N K DU KETERANGAN 

2,178 100 4 1,7582 Tidak terjadi 

autokorelasi 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.14 diatas, diketahui bahwa nilai Durbin-Watson yang 

diperoleh sebesar 2,178. Nilai ini terletak diantara du (1,7582) dan 4-du (2,2418) 

sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi autokorelasi 

 

4.5.3  Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui adanya 

korelasi antara variabel independen, model regresi yang baik adalah tidak adanya 

korelasi antar variabel independen, dan jika hasil uji adalah ada korelasi antar 

variabel independen maka terjadi multikolinearitas.Untuk mengetahui adanya 

multikolinearitas dapat dilihat dari hasil nilai tolerance dan lawannya yakni 

Variance Inflation Factor (VIF). Untuk mengetahui hal tersebut apabila nilai 

Tolerance lebih dari atau sama dengan 0,10 dan nilai VIF lebih dari 10 maka 

dapat menunjukkan bahwa antar variabel independen terjadi multikolinearitas. 

Berikut hasil uji multikolinearitas : 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.15 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Motivasi (X1) 0,309 3,420 Tidak terjadi multikolinearitas 

Persepsi (X2) 0,332 3,015 Tidak terjadi multikolinearitas 

Pembelajaran (X3) 0,428 2,339 Tidak terjadi multikolinearitas 

Memori (X4) 0,439 2,276 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sumber : Data Primer diolah 2022 
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Berdasarkan tabel 4.15 diatas menunjukkan semua variabel bebas 

mempunyai nilai Tolerance> 0,10 dan nilai VIF < 10. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa seluruh variabel bebas dalam penelitian ini tidak terjadi 

multikolinieritas. 

 

4.5.4Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

dinamakan homokedastisitas dan jika variance dari residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lain berbeda maka dinamakan heteroskedastisitas 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4.16 
NO. Variabel Sig Keterangan 

1. Motivasi (X1) 0,631 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

2. Persepsi (X2) 0,359 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

3. Pembelajaran (X3) 0,004 Terjadi heteroskedastisitas 

4. Memori (X4) 0,065 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber :Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.16 dapat diketahui bahwa variabel motivasi, persepsi, 

pembelajaran dan memori memiliki nilai sig <α 0,05 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini tidak mengandung adanya 

heteroskedastisitas kecuali variabel pembelajaran. 

 

4.6  Pengujian Hipotesis  

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji hipotesis yang 

diajukan.Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terkait variabel motivasi, 

persepsi, pembelajaran, dan memori terhadap keputusan pembelian ulang. 
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Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan uji t dan uji f dengan 

bantuan program SPSS versi 22. 

 

4.6.1 Uji Parsial (t) 

Hasil Uji t 

Tabel 4.17 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .487 .976  .499 .619 

MOTIVASI .452 .135 .366 3,340 .001 

PERSEPSI .400 .135 .341 2.952 .004 

PEMBELAJARAN .015 .096 .014 .156 .877 

MEMORI .662 .095 .642 7.006 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 

Sumber : Data Primer diolah 2022 

 

a.  Uji Hipotesis I 

Hipotesis pertama dalam penelitian ini yaitu : 

H1 : Motivasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian ulang 

pada marketplace Shopee. 

H0 : Motivasi tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee. 

Dasar pengambilan keputusan ulang ulang  yang digunakan yaitu :  

H0 ditolak, jika nilai sig <α 0,05 atau thitung> ttabel 

H0 diterima, jika nilai sig >α 0,05 atau thitung< ttabel 

Berdasarkan tabel 4.17 diketahui nilai sig variabel Motivasi sebesar 0,001 <α 

0,05 dan thitung pada tabel hasil uji t coefficients sebesar 3,340 > ttabel 1,98525 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa : 
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H0 ditolak, yang berarti bahwa Motivasi berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee. 

 

b.  Uji Hipotesis II 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu : 

H2 : Persepsi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian ulang 

pada marketplace Shopee. 

H0 : Persepsi tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee. 

Dasar pengambilan keputusan ulang yang digunakan yaitu : 

H0 ditolak, jika nilai sig <α 0,05 atau thitung> ttabel 

H0 diterima, jika nilai sig >α 0,05 atau thitung< ttabel 

Berdasarkan tabel 4.17 diketahui nilai sig variabel persepsi sebesar 0,004 <α 

0,05 dan thitung pada tabel hasil uji t coefficients sebesar 2,952 > ttabel 1,98525 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa : 

H0 ditolak, Persepsi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee. 

 

c. Uji Hipotesis III : 

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini yaitu : 

H3 : Pembelajaran berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee. 

H0 : Pembelajaran tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang pada marketplace Shopee. 
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Dasar pengambilan keputusan ulang yang digunakan yaitu : 

H0 ditolak, jika nilai sig <α 0,05 atau thitung> ttabel 

H0 diterima, jika nilai sig > α 0,05 atau thitung< ttabel 

 

Berdasarkan tabel 4.17 diketahui nilai sig variabel pembelajaran sebesar 0,877 

>α 0,05 dan thitung pada tabel hasil uji t coefficients sebesar 0,156 < ttabel 

1,98525. Sehingga dapat disimpulkan bahwa : 

H0 diterima, Pembelajaran tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang pada marketplace Shopee. 

 

d.  Uji Hipotesis IV : 

Hipotesis ke-empat dalam penelitian ini yaitu : 

H3 : Memori berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian ulang 

pada marketplace Shopee. 

H0 : Memori tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Shopee. 

Dasar pengambilan keputusan ulang yang digunakan yaitu : 

H0 ditolak, jika nilai sig <α 0,05 atau thitung> ttabel 

H0 diterima, jika nilai sig >α 0,05 atau thitung< ttabel 

Berdasarkan tabel 4.17 diketahui nilai sig variabel memori sebesar 0,000 <α 

0,05 dan thitung pada tabel hasil uji t coefficients sebesar 7,006 > ttabel 1,98525. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa : 

H0 ditolak, yang berarti bahwa Memori berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee. 
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4.6.2 Uji Simultan (f) 

Hasil Uji f 

Tabel 4.18 
ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 435.887 4 108.972 44.001 .000b 

Residual 235.273 95 2.477   

Total 671.160 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 
b. Predictors: (Constant), MEMORI, PEMBELAJARAN, PERSEPSI, MOTIVASI 

Sumber: Data Primer diolah 2022 

Hipotesis ke-lima dalam penelitian ini yaitu : 

H4 : Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Memori berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian ulang  padamarketplace Shopee. 

H0 : Motivasi, Persepsi, Pembelajaran dan Memori tidak berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian ulang  padamarketplace Shopee. 

Dasar pengambilan keputusan ulang yang digunakan yaitu : 

H0 ditolak, jika nilai sig <α 0,05 atau fhitung> ftabel.  

H0 diterima, jika nilai sig > α 0,05 atau fhitung< ftabel. 

Berdasarkan tabel 4.18 diketahui nilai sig sebesar 0,000 <α 0,05 dan fhitung pada 

tabel hasil uji f coefficients sebesar 44,001 > ftabel 2,47. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa: 

H0 ditolak, yang berarti bahwa motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori  

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian ulang pada 

marketplace Shopee. 
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4.6.3 Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) adalah alat analisis yang terdapat pada uji 

regeresi linear berganda, yaitu digunakan untuk mengukur seberapa besar 

kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat.Nilai R Squer yang 

kecil menandakan bahwa kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel 

terikat sangat terbatas, dan nilai yang mendekati angka 1 menandakan bahwa 

variabel bebas memberikan hampir keseluruhan informasi yang dibutuhkan dalam 

memprediksi atau mengetahui hasil dari variabel dependen. 

Hasil Uji Determinasi 

Tabel 4.19 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .806a .649 .635 1.57371 

a. Predictors: (Constant), MEMORI, PEMBELAJARAN, 

PERSEPSI, MOTIVASI 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 

Sumber: Data Primer diolah 2022 

Berdasarkan tabel 4.19 diketahui bahwa nilai Rsquare sebesar 0,649 yang 

menunjukkan bahwa variabel independen yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran 

dan memori mampu menjelaskan variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

ulang sebesar 64,9% sedangkan sisanya 35,1% dijelaskan oleh variabel lainnya 

yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

 

4.7  Pembahasan 

Pada bagian karakteristik responden, diperoleh hasil pada jenis kelamin 

perempuan yaitu sejumlah 74 orang dan 26 orang berjenis kelamin laki-

laki.Konsumen perempuan lebih besar karena produk yang banyak dijual pada 

marketplace Shopee adalah produk kecantikan, fashion dan perlengkapan rumah 
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tangga, serta mengingat kebutuhan perempuan memiliki kelebihan dibandingkan 

laki-laki sehingga perempuan lebih tertarik berbelanja di marketplace Shopee dari 

pada laki-laki.Sedangkan laki-laki banyak berbelanja kebutuhan secara online 

melalui marketplace pesaing yang banyak menjual produk-produk otomotif, hobi, 

dan elektronik. Pada karakteristik usia didapatkan hasil dengan paling dominan 

adalah pada rentang usia 17-26 tahun dengan hasil sebanyak 100 responden. Hal 

tersebut senada dengan pernyataan CEO Shopee dalam penelitian Lenggang 

Kurnia Intan Devi (2018) bahwa generasi Z atau kalangan muda dengan usia 15-

24 merupakan pengguna Shopee terbanyak setelah generasi Y dengan jumlah 

persentase sebesar 31%. 

 

4.7.1 Pengaruh Motivasi Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Pada 

Marketplace Shopee 

Hasil analisis menggambarkan bahwa motivasi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian ulang, sehingga ketika nilai koefisien motivasi (β1) 

menunjukkan hasil sebesar 0,452. Hal tersebut akan mempengaruhi keputusan 

pembelian ulang pada marketplace Shopee sebesar 0,487. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teorimenurut Blackwell dkk dalam 

Suryani dan Rosalina (2001:44) bahwa keputusan pembelian kembali (ulang) 

merupakan salah satu keputusan pembelian konsumen yang diantaranya 

dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen. Yang mana menurut kotler dan 

keller (2009:177) faktor-faktor psikologis terdiri dari motivasi salah satunya. 

Dan dalam penelitian sbelumna yang dilakukan oleh DA Puspitorini (2017) 

dimana motivasi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.Jadi hipotesis 
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satu (H1) dalam penelitian ini dapat diterima. Besarnya pengaruh motivasi 

mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat 

terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee dapat dilihat dari 

motif para mahasiswa untuk membeli yang dipengaruhi oleh faktor-faktor 

eksternal, yaitu faktor-faktor yang diciptakan oleh marketplace Shopee misalnya 

menu fitur belanja bervariasi mulai dari produk kecantikan, kebutuhan harian, 

sampai dengan makan dan minuman tersedia, harganya relative lebih murah 

dikarenakan rata-rata penjual langsung dari agen/pabrik. Kemudahan dalam 

melakukan belanja secara online dengan pilihan berbagai macam produk yang 

tersedia pada marketplace Shopee.Hal demikian menyebabkan adanya dorongan 

atau motivasi pada mahasiswa untuk tertarik melakukan belanja secara berulang 

pada marketplace Shopee. Artinya semakin tinggi motivasi mahasiswa fakultas 

ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat melakukan belanja maka 

akan memberikan pengaruh yang baik dalam keputusan pembelian secara 

berulang pada marketplace Shopee. 

 

4.7.2 Pengaruh Persepsi Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Pada 

Marketplace Shopee 

Hasil analisis menggambarkan bahwa persepsi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian ulang, sehingga ketika nilai koefisien persepsi (β2) 

menunjukkan hasil sebesar 0,400. Hal tersebut akan mempengaruhi keputusan 

pembelian pada marketplace Shopee sebesar 0,400. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori menurut Blackwell dkk dalam 

Suryani dan Rosalina (2001:44) bahwa keputusan pembelian kembali (ulang) 
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merupakan salah satu keputusan pembelian konsumen yang diantaranya 

dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen. Yang mana menurut kotler dan 

keller (2009:177) faktor-faktor psikologis terdiri dari persepsi salah satunya. 

Dan dalam penelitian yang dilakukan oleh DA Puspitorini (2017) dimana 

persepsi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.Jadi hipotesis dua (H2) 

dalam penelitian ini dapat diterima. Besarnya pengaruh persepsi mahasiswa 

terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee dapat dilihat dari 

penilaian mahasiswa terhadap marketplace Shopee yang memiliki keunggulan 

dibuktikan dengan adanya data observasi awal, Shopee menjadi pilihan 

marketplace nomor satu dan marketplace yang banyak diminati oleh mahasiswa 

fakultas ekonomi UM Sumatera Barat. Artinya semakin tinggi persepsi 

mahasiswa terhadap penilaian pada marketplace Shopee maka akan memberikan 

pengaruh yang baik terhadap keputusan pembelian secara berulang mahasiswa 

pada marketplace Shopee. 

 

4.7.3 Pengaruh Pembelajaran Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Pada 

Marketplace Shopee 

Hasil analisis menggambarkan bahwa pembelajaran tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian ulang, nilai koefisien pembelajaran (β3) 

menunjukkan hasil sebesar 0,015. Hal tersebut tidak akan mempengaruhi 

keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee sebesar 0,015. Berdasarkan 

tingkat capaian responden pada tabel 4.3 variabel pembelajaran indikator yang 

paling banyak pernyataan tidak setuju yaitu pada indikator X3.4 dengan 

persentase frekuensi 10% dan  pada indikator X3.1 dengan persentase frekuensi 
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9% lebih besar dibandingkan dua indikator lainnya, berdasarkan analisis tersebut 

diperoleh kesimpulan bahwa mahasiswa tidak banyak mengetahui informasi 

marketplace Shopee melalui program TV dan tidak banyak mahasiswa yang 

pengalaman pribadinya menjadi dorongan untuk berbelanja pada marketplace 

shopee. Bisa disebabkan karena kurangnya pengetahuan dan pengenalan informasi 

marketplace Shopee oleh mahasiswa, serta tidak adanya perubahan perilaku 

mahasiswa yang timbul dari pengalaman, sehingga hasil dari penelitian ini (H3) 

pembelajaran tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee. 

 

4.7.4 Pengaruh Memori Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Pada 

Marketplace Shopee 

Hasil analisis menggambarkan bahwa memori berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian ulang, sehingga ketika nilai koefisien memori (β4) 

menunjukkan hasil sebesar 0,662. Hal tersebut akan mempengaruhi keputusan 

pembelian ulang pada marketplace Shopee sebesar 0,662. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori menurut Blackwell dkk dalam 

Suryani dan Rosalina (2001:44) bahwa keputusan pembelian kembali (ulang) 

merupakan salah satu keputusan pembelian konsumen yang diantaranya 

dipengaruhi oleh faktor psikologis konsumen. Yang mana menurut kotler dan 

keller (2009:177) faktor-faktor psikologis terdiri dari memori salah satunya. 

Dan dalam penelitian seblumnya yang dilakukan oleh DA Puspitorini 

(2017) dimana memori berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.Jadi 

hipotesis empat (H4) dalam penelitian ini diterima.Besarnya pengaruh memori 
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mahasiswa terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee dapat 

dilihat dari penilaian mahasiswa terhadap marketplace Shopee yang memiliki 

keunggulan dibuktikan dengan adanya data observasi awal data pada tabel 1.2 

yaitu Shopee menjadi pilihan marketplace nomor satu.Dan marketplace yang 

banyak diminati oleh mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Barat pada tabel 1.3. Artinya semakin tinggi memori mahasiswa 

fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat dalam mengingat 

kualitas produk dan penilaian yang baik dari konsumen marketplace Shopee maka 

akan memberikan pengaruh yang baik terhadap keputusan pembelian secara 

berulang mahasiswa pada marketplace Shopee. 

4.7.5 Pengaruh Motivasi, Persepsi, Pembelajaran, dan Memori Terhadap 

Keputusan Pembelian Ulang Pada Marketplace Shopee 

Hasil analisis menggambarkan bahwa faktor-faktor psikologis berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian ulang, sehingga hal tersebut akan 

mempengaruhi keputusan pembelian ulang pada marketplace Shopee. Konstanta 

(β5) = 0,487 menunjukkan besarnya pengaruh semua variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Apabila variabel bebas konstan, maka nilai keputusan pembelian 

ulang sebesar 0,487 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh MH Reza 

dan F Suastrini (2021) yaitu faktor psikologi berpengaruh signifikan secara 

simultan terhadap keputusan pembelian. Jadi hipotesis lima (H5) dalam penelitian 

ini diterima. 
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Dalam penelitian ini dibuktikan berdasarkan uji statistik dan tingkat capaian 

responden (TCR) bahwasannya pertama pengaruh Motivasi yaitu dorongan 

mahasiswa untuk memiliki produk, menggunakan produk, dorongan untuk 

menunjang penampilan, mengikuti trend, dan dorongan karena kegemaran/ 

kesukaan terhadap produk pada marketplace Shopee sehingga menciptakan 

keputusan pembelian ulang oleh mahasiswa Fakultas ekonomi UM Sumatera 

Barat pada marketplace Shopee. Kedua adanya pengaruh persepsi yaitu 

mahasiswa melihat marketplace Shopee menyediakan produk berkualitas, 

menyediakan berbagai macam tipe produk, berbagai macam merk, dan shopee 

memiliki kelebihan di bidang promosi melalui media online, sehingga 

menciptakan keputusan pembelian ulang oleh mahasiswa pada marketplace 

Shopee. Ketiga pembelajaran memiliki pengaruh secara simultan atau bersama-

sama dengan tiga variabel independen lainnya (motivasi, persepsi, memori). 

Keempat adanya pengaruh memori yaitu mahasiswa melakukan pembelian pada 

marketplace Shopee berdasarkan ingatan dari iklan promosi, berdasarkan ingatan 

adanya voucher gratis ongkir, ingatan berdasarkan penilaian dari teman dan 

penilaian dari keluarga, sehingga menciptakan keputusan pembelian ulang oleh 

mahasiswa Fakultas ekonomi UM Sumatera Barat pada marketplace Shopee. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan uji hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini, maka dapat 

disimpulkan bahwa : 

1. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial, maka dapat disimpulkan 

bahwa motivasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee, dengan nilai sig 0,001 <α 0,05 dan thitung 

3,340 > ttabel 1,9525. Berdasarkan data kuesioner yang didapat hal tersebut 

disebabkan oleh adanya dorongan dari dalam diri mahasiswa fakultas ekonomi 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat untuk melakukan keputusan 

pembelian secara ulang pada marketplace Shopee. 

2. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial, maka dapat disimpulkan 

bahwa persepsi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee, dengan nilai sig 0,004 <α 0,05 dan thitung 

2,952 > ttabel 1,9525. Berdasarkan data kuesioner yang didapat banyaknya 

mahasiswa yang mengetahui marketplace Shopee menyediakan berbagai 

macam merk dan tipe produk. 

3. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial, maka dapat disimpulkan 

bahwa pembelajaran tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang pada marketplace Shopee, dengan nilai sig 0,877 >α 0,05 dan 

thitung 0,156 < ttabel 1,9525. Hal tersebut berdasarkan oleh uji statistik dari hasil 

penelitian menggunakan kuesioner yang diisi oleh mahasiswa, tidak 
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banyaknya informasi yang didapatkan oleh mahasiswa berdasarkan informasi 

dari teman atau keluarga. 

4. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial, maka dapat disimpulkan 

bahwa memori berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee, dengan nilai sig 0,000 <α 0,05 dan thitung 

7,006 > ttabel 1,9525. Berdasarkan keputusan pembelian ulang mahasiswa pada  

marketplace Shopee menyatakan memiliki kelebihan di bidang promosi 

seperti voucher diskon belanja, voucher gratis ongkir dan penilaian yang baik 

dan dari pengalaman konsumen. 

5. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji simultan, maka dapat disimpulkan 

bahwa motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori berpengaruh signifikan 

secara simultan terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace 

Shopee, dengan nilai sig 0,000 <α 0,05 dan fhitung 44,001 > ftabel 2,47. 

Berdasarkan keputusan pembelian ulang yang dilakukan oleh mahasiswa 

Shopee menjadi marketplace belanja online yang banyak digunakan oleh 

mahasiswa fakultas ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan serta keterbatasan 

penelitian, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut : 

1. Bagi Perusahaan 

Dengan adanya hasil penelitian yang menyatakan bahwa pembelajaran 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada marketplace 

Shopee, pihak marketplace dapat meningkatkan pembelajaran dengan 
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meningkatkan jumlah penjual yang memiliki penilaian produk yang baik serta 

layanan yang aman dan nyaman. Sehingga hasil layanan baik, aman dan 

nyaman tersebut mampu menciptakan review yang baik dari konsumen dan 

berdasarkan pengalaman tersebut akan memberikan penyaluran informasi dari 

konsumen 1 terhadap konsumen lainnya. Dengan begitu, dapat memperkuat 

persepsi konsumen bahwa pembelajaran dapat menjadi alasan konsumen 

untuk melakukan belanja berulang pada marketplace Shopee. Pada variabel 

memori apabila marketplace Shopee terus menawarkan promo voucher diskon 

dan gratis ongkir serta menyediakan fitur layanan yang aman dan nyaman bagi 

konsumen maka akan menjadi kelebihan marketplace Shopee sebagai 

penyedia layanan belanja online yang banyak diminati oleh konsumen. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Populasi dan sampel penelitian lebih diperluas, tidak hanya kalangan 

mahasiswa namun juga kalangan karyawan, ibu rumah tangga, dan 

sebagainya, agar hasil penelitian selanjutnya dapat lebih baik. 
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Lampiran 1 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH FAKTOR- FAKTOR PSIKOLOGIS 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 

PADA MARKETPLACE SHOPEE 

OLEH MAHASISWA FAKULTAS EKONOMI UM SUMATERA BARAT 

 

Saya Dinda Machfuza, Mahasiswa Fakultas Ekonomi, Program Studi 

Manajemen Universitas Muhammadiyah Sumatra Barat. Dalam rangka 

penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh Faktor-Faktor Psikologis Terhadap 

Keputusan Pembelian Ulang Pada Marketplace Shopee Oleh Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi UM Sumatera Barat”. 

Dengan tujuan mengetahui seberapa besar pengaruh faktor psikologis 

(motivasi, persepsi, pembelajaran, dan memori) terhadap keputusan pembelian 

ulang pada marketplace Shopee.Dalam hal ini, mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Barat sebagai responden, dengan ini saya 

mohon kesediaan Saudara/Saudari untuk meluangkan waktu untuk mengisi data 

kuesioner terlampir yang diberikan.Informasi yang Saudara/Saudari berikan 

dijamin kerahasiaannya dan hanya digunakan sebagai kegiatan ilmiah semata. 

Akhir kata, terimakasih sebesar-besarnya kepada responden yang telah 

bersedia meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner ini 

Hormat Saya 

Peneliti 
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IDENTITAS RESPONDEN 

Jawablah pertanyaan berikut dengan mengisi titik-titik  yang disediakan 

atau memberikan tanda centang() pada pilihan yang ada. 

1. Nama :  ………………………………………………………… 

2. Usia  :  ………………………………………………………… 

3. Jenis kelamin  :   Laki-laki         Perempuan 

4. Prodi :    Manajemen         Akuntansi 

5. Angkatan/BP   :  ………………………………………………………… 

 

Jawab pertanyaan berikut dengan atau memberikan tanda centang () 

pada setiap pernyataan sesuai dengan pertanyaan sesuai dengan pendapat atau 

kondisi Saudara/Saudari sebagai berikut: 

SS-----Sangat Setuju    Nilainya 4 

S ------Setuju     Nilainya 3 

TS-----Tidak Setuju    Nilainya 2 

STS---Sangat Tidak Setuju   Nilainya 1 

 

Keputusan Pembelian Ulang (Y) 

No Pernyataan SS S TS STS 

1 Saya memutuskan belanja pada 

marketplace Shopee berdasarkan 

keunggulan yang lebih dibandingkan 

marketplace sejenis. 

    

2 Saya memutuskan belanja pada 

marketplace Shopee berdasarkan 

ketertarikan terhadap layanan fitur aplikasi. 

    

3 Saya memutuskan berbelanja pada 

marketplace Shopee berdasarkan hasrat 

atau keinginan mengikuti tren. 

    

4. Saya memutuskan berbelanja pada 

marketplace Shopee berdasarkan kepuasan. 
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Motivasi (X1) 

No Pernyataan SS S TS STS 

1 Saya berkeinginan berbelanja pada 

marketplace Shopee berdasarkan 

kebutuhan. 

    

2 Marketplace Shopee menjadi wadah bagi 

saya untuk berbelanja secara online. 

    

3 Marketplace Shopee menjadi pilihan bagi 

saya dalam menunjang penampilan. 

    

4 Marketplace Shopee sebagai pilihan utama 

bagi saya berbelanja online berdasarkan 

tren zaman now. 

    

 

Persepsi (X2) 

No Pernyataan SS S TS STS 

1 Saya melihat marketplace Shopee 

menyediakan produk berkualitas. 

    

2 Saya mengetahui marketplace Shopee 

menyediakan berbagai macam tipe produk. 

    

3 Saya mengetahui marketplace Shopee 

menyediakan berbagai macam merek 

produk. 

    

4 Saya mengetahui marketplace Shopee 

memiliki kelebihan dalam promosi melalui 

media online. 

    

 

Pembelajaran (X3) 

No Pernyataan SS S TS STS 

1 Pengalaman pribadi menjadi dorongan bagi 

saya untuk berbelanja pada marketplace 

Shopee. 

    

2 Saya berbelanja pada marketplace Shopee 

berdasarkan pengalaman teman. 

    

3 Saya mengetahui informasi melalui media 

iklan promosi. 

    

4 Saya mengetahui informasi marketplace 

Shopee melalui program TV. 
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Memori (X4) 

No Pernyataan SS S TS STS 

1 Saya melakukan pembelian pada 

marketplace Shopee berdasarkan iklan. 

    

2 Saya melakukan belanja pada marketplace 

Shopee berdasarkan voucher gratis ongkir. 

    

3 Saya melakukan belanja pada marketplace 

Shopee berdasarkan penilaian dari teman. 

    

4 Saya melakukan belanja pada marketplace 

Shopee berdasarkan penilaian dari keluarga. 
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Lampiran 2 

Surat Izin Penelitian 

 



 

 

77 

Lampiran 3 

Daftar Responden 
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Lampiran 4 

Dokumentasi 
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Lampiran 5 

Surat Selesai Penelitian 
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Lampiran  6 

Hasil Uji SPSS 

Uji Validitas Variabel Motivasi X1 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 MOTIVASI 

X1.1 Pearson Correlation 1 .690** .171 .525** .755** 

Sig. (2-tailed)  .000 .090 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .690** 1 .243* .445** .767** 

Sig. (2-tailed) .000  .015 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .171 .243* 1 .291** .665** 

Sig. (2-tailed) .090 .015  .003 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .525** .445** .291** 1 .749** 

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

N 100 100 100 100 100 

MOTIVASI Pearson Correlation .755** .767** .665** .749** 1 

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

N 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 Variabel Presepsi X2 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 PERSEPSI 

X2.1 Pearson Correlation 1 .516** .365** .508** .773** 

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

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation .516** 1 .334** .371** .716** 

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

N 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .365** .334** 1 .498** .745** 

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

N 100 100 100 100 100 
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X2.4 Pearson Correlation .508** .371** .498** 1 .795** 

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

N 100 100 100 100 100 

PERSEPSI Pearson Correlation .773** .716** .745** .795** 1 

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

N 100 100 100 100 100 

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

 

Uji Validitas Variabel Pembelajaran X3 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 

PEMBELAJ

ARAN 

X3.1 Pearson Correlation 1 .578** .601** .625** .816** 

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

N 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .578** 1 .870** .581** .883** 

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

N 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .601** .870** 1 .626** .901** 

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

N 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .625** .581** .626** 1 .830** 

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

N 100 100 100 100 100 

PEMBELAJA

RAN 

Pearson Correlation .816** .883** .901** .830** 1 

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

N 100 100 100 100 100 

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

 

Uji Validitas Variabel Memori X4 

Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 MEMORI 

X4.1 Pearson Correlation 1 .375** .498** .367** .683** 

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

N 100 100 100 100 100 

X4.2 Pearson Correlation .375** 1 .502** .570** .800** 

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

N 100 100 100 100 100 

X4.3 Pearson Correlation .498** .502** 1 .597** .813** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X4.4 Pearson Correlation .367** .570** .597** 1 .833** 

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

N 100 100 100 100 100 

MEMORI Pearson Correlation .683** .800** .813** .833** 1 

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

N 100 100 100 100 100 

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

 

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian Ulang Y 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

ULANG 

Y1 Pearson Correlation 1 .345** .616** .568** .824** 

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

N 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson Correlation .345** 1 .341** .222* .597** 

Sig. (2-tailed) .000  .001 .026 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson Correlation .616** .341** 1 .687** .858** 

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

N 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson Correlation .568** .222* .687** 1 .811** 

Sig. (2-tailed) .000 .026 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

KEPUTUS

AN 

PEMBELI

AN 

ULANG 

Pearson Correlation .824** .597** .858** .811** 1 

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

N 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). 
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Correlations 

 MOTIVASI PERSEPSI 

PEMBELAJ

ARAN MEMORI 

KEPUTUS

AN 

PEMBELIA

N ULANG 

MOTIVASI Pearson Correlation 1 .766** .697** .725** .647** 

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

N 100 100 100 100 100 

PERSEPSI Pearson Correlation .766** 1 .720** .669** .636** 

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

N 100 100 100 100 100 

PEMBELAJARAN Pearson Correlation .697** .720** 1 .595** .545** 

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

N 100 100 100 100 100 

MEMORI Pearson Correlation .725** .669** .595** 1 .792** 

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

N 100 100 100 100 100 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN ULANG 

Pearson Correlation .647** .636** .545** .792** 1 

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

N 100 100 100 100 100 

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

 

Lampiran Uji Reliabilitas 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

MOTIVASI 37.8400 40.742 .828 .851 

PERSEPSI 37.4300 41.116 .811 .857 

PEMBELAJARAN 37.0800 39.408 .740 .882 

MEMORI 37.9800 39.555 .730 .886 
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Lampiran Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandard

ized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.5415886

6 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .115 

Positive .080 

Negative -.115 

Test Statistic .115 

Asymp. Sig. (2-tailed) .002c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .134d 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .125 

Upper Bound .143 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 

 

Lampiran Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .487 .976  .499 .619   

MOTIVASI .058 .128 .050 .453 .652 .309 3.240 

PERSEPSI .186 .124 .158 1.501 .137 .332 3.015 

PEMBELAJARAN .015 .096 .014 .156 .877 .428 2.339 

MEMORI .662 .095 .642 7.006 .000 .439 2.276 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 
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Lampiran Uji Heterosdaskestisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.752 .619  -1.215 .227 

MOTIVASI .039 .081 .084 .481 .631 

PERSEPSI -.072 .078 -.155 -.922 .359 

PEMBELAJARAN .180 .061 .437 2.955 .004 

MEMORI -.112 .060 -.273 -1.869 .065 

a. Dependent Variable: LN_RES 

 

 

Lampiran Uji Regresi Linear Berganda  

Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .487 .976  .499 .619 

MOTIVASI .452 .135 .386 3.340 .001 

PERSEPSI .400 .135 .341 2.952 .004 

PEMBELAJARAN .015 .096 .014 .156 .877 

MEMORI .662 .095 .642 7.006 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 

 

Hasil Uji f 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 435.887 4 108.972 44.001 .000b 

Residual 235.273 95 2.477   

Total 671.160 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG 

b. Predictors: (Constant), MEMORI, PEMBELAJARAN, PERSEPSI, MOTIVASI 
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Lampiran Uji Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .806a .649 .635 1.57371 

a. Predictors: (Constant), MEMORI, PEMBELAJARAN, 

PERSEPSI, MOTIVASI 
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Lampiran 7 

Data Tabel Darbin Watson 
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Lampiran 8 

Data Tabel Distribusi t 
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Lampiran 9 

Data Tabel Distribusi f 
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Lampiran 10.  

Data Tabel Distribusi r 
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