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ABSTRAK 

PENGARUH ORIENTASI BELANJA, PENGALAMAN PEMBELIAN, 

DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP MINAT BELI ULANG 

KONSUMEN E-COMMERCE BLIBLI PADA   

MAHASISWA PENDIDIKAN EKONOMI   

UNIVERSITAS LAMPUNG 

 

Oleh 

HANNY FERDIYANTI 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh orientasi belanja, pengalaman 

pembelian dan persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen e-commerce 

Blibli pada mahasiswa pendidikan ekonomi. Metode dalam penelitian ini 

menggunakan deskriptif verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survey. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif pendidikan ekonomi 

angkatan 2018-2021 FKIP Universitas Lampung yang pernah berbelanja di Blibli 

yaitu sebanyak 159 orang mahasiswa. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 

61 orang mahasiswa, yang diperoleh dengan teknik pengambilan sampel yaitu 

Simple Purposive Sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t dan F serta diolah dengan program 

SPSS. Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh orientasi belanja, 

pengalaman pembelian dan persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen e-

commerce Blibli pada mahasiswa pendidikan ekonomi dengan kadar determinasi 

sebesar 0,722 atau 72,2% minat beli ulang mahasiswa dipengaruhi oleh orientasi 

belanja, pengalaman pembelian dan persepsi harga, serta sisanya sebesar 27,8% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

 

Kata kunci : Orientasi Belanja, Pengalaman Pembelian, Persepsi Harga, Minat 

Beli Ulang 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF SHOPPING ORIENTATION, PURCHASING 

EXPERIENCE, AND PRICE PERCEPTION ON THE REPURCHASE 

INTENTION OF BLIBLI E-COMMERCE COMSUMERS ON  

ECONOMIC EDUCATION STUDENTS AT  

LAMPUNG UNIVERSITY 

 

By 

HANNY FERDIYANTI 

This study aims to determine the influence of shopping orientation, purchasing 

experience and price perception on the repurchase intention of Blibli E-Commerce 

consumers in economic education students. The method in this study uses 

descriptive verification with ex post facto and survey approaches. The population 

in this study were active students of economic education class 2018-2021 FKIP 

Lampung University who had shopped at Blibli as many as 159 students. The 

number of samples in this study were 61 students, obtained by the sampling 

technique, namely Simple Purposive Sampling. Collecting data using a 

questionnaire. Hypothesis testing was carried out by t and F tests and processed 

by the SPSS program. The results of the analysis show that there is an influence of 

shopping orientation, purchasing experience and price perception on the buying 

interest of Blibli e-commerce consumers in economic education students with a 

level of determination of 0.722 or 72.2% of students' repurchase interest is 

influenced by shopping orientation, purchasing experience and perceptions price, 

and the remaining 27.8% is influenced by other variables not examined. 

 

Keywords : Shopping Orientation, Purchasing Experience, Price Perception, 

Repurchase Intention 
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I. PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Pada era globalisasi, seiring dengan berkembangannya teknologi dan 

komunikasi tentu terjadinya peralihan secara signifikan bagi kehidupan 

masyarakat di Indonesia. Berkat teknologi, segala sesuatu dapat diakses 

dengan mudah dan praktis. Perkembangan teknologi ini juga mendapat 

respon baik oleh masyarakat Indonesia. Begitu pula perkembangan 

internet yang semakin pesat sehingga mampu menghubungkan seluruh 

pengguna dari berbagai tempat di seluruh dunia dan terbukti telah 

memberikan manfaat dalam aspek kehidupan. Oleh sebab itu, 

perkembangan internet ini dikatakan memberi pengaruh besar khususnya 

dalam perkembangan dunia bisnis dan pemasaran.  

Penggunaan internet di Indonesia yang terus meningkat dikatakan sebagai 

salah satu peluang yang besar bagi para pelaku bisnis. Terbukti dari 

banyaknya keberadaan E-Commerce yang saling bersaing seperti 

Tokopedia, Shopee, Lazada, Blibli, dan lain-lain. Hal ini membuktikan 

bahwa E-Commerce sudah menjadi bagian dari gaya hidup konsumen di 

Indonesia yang telah mengubah perilaku pembelian dari secara 

konvensional menjadi pembelian secara online. Munculnya pembelian 

online ini membuktikan bahwa adanya kemudahan yang dirasakan oleh 

konsumen. Menurut Madcoms (dalam Van Chan, 2019) E-Commerce 

adalah proses jual beli suatu produk maupun jasa dengan sistem 

pemanfaatan internet.  
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Hasrat konsumen yang tertarik untuk melakukan pembelian secara online 

dianggap konsumen bahwa mereka tidak perlu datang ke toko, namun 

tetap memperoleh produk yang beragam dengan berbagai penawaran harga 

yang tersedia. Ditambah lagi, produk di toko online terkadang dapat lebih 

murah daripada toko offline. Sehinnga, dengan meningkatnya minat 

pembelian online menjadikan perusahaan E-Commerce perlu memberikan 

pengalaman yang baik pada konsumen dalam berbelanja online, karena hal 

tersebut akan berpengaruh terhadap minat pembelian ulang konsumen 

setelah adanya proses evaluasi yang dimana dalam proses tersebut akan 

menimbulkan suatu pilihan apakah konsumen akan kembali melakukan 

pembelian melalui E-Commerce yang sama atau berpindah pada situs 

lainnya.  

Blibli adalah salah satu contoh E-Commerce di Indonesia. Blibli dikatakan 

sebagai E-Commerce buatan Indonesia yang berfokus pada model bisnis 

B2B, B2C, dan B2B2C (Business to Business to Consumer) yang berdiri 

pada tahun 2011. Visi dari Blibli yaitu menjadi E-Commerce nomor satu 

yang memiliki jumlah pelanggan setia terbanyak di Indonesia. Hal yang 

ditanamkan oleh Blibli sendiri yaitu berkomitmen untuk memberikan rasa 

puas dan nyaman dalam berbelanja dengan menerapkan 24/7 layanan 

Customer Care, kepastian pengembalian produk dalam 15 hari serta 

pilihan pembayaran yang tentu terjamin lengkap dan aman. (blibli.com). 

Dunia bisnis yang semakin ketat ini menuntut perusahaan E-Commerce 

cepat dalam bertindak dan menghadapi persaingan yang selalu bergerak 

secara dinamis. Oleh karena itu, Blibli selalu berusaha melakukan berbagai 

macam upaya untuk menarik serta meningkatkan minat beli konsumen dan 

mempertahankan konsumen untuk tetap menjadi pelanggan. 
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Sumber : iprice (2021)   

Gambar 1. Peta E-Commerce Indonesia 2021. 

Berdasarkan Gambar 1. dapat dilihat bahwa pada kuartal II Tahun 2021 

Blibli menduduki peringkat kelima sebagai E-Commerce setelah 

Tokopedia, Shopee, Bukalapak, dan Lazada di Indonesia dan peringkat 

kedelapan dalam situs pengunduhan AppStore dan perigkat ketujuh dalam 

situs pengunduhan PlayStore dengan jumlah pengunjung web bulanan 

sebanyak 18.440.000 orang. Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui 

bahwa minat berbelanja di Blibli dikatakan cukup rendah, karena 

konsumen pun akan terus membandingkan E-Commerce satu dengan yang 

lain untuk mencari yang terbaik. Artinya, berbagai upaya yang telah 

dilakukan oleh Blibli saat ini ternyata belum mampu menjadikan Blibli 

sebagai E-Commerce nomor satu di Indonesia. Selanjutnya, dapat dilihat 

juga melalui data jumlah pengunjung pada Tahun 2018-2021 dibawah ini. 

 



4 
 

 
 Sumber : iprice (2021) 

Gambar 2. Jumlah Pengunjung E-Commerce Blibli 2018-2021. 

Berdasarkan Gambar 2. dapat dijelaskan bahwa jumlah pengunjung Blibli 

selama tahun 2018 hingga 2021 dengan jumlah pengunjung pada kuartal 

IV Tahun 2018 sebanyak 43.097.200 pengunjung mengalami penurunan 

dimana pada kuartal IV Tahun 2019 turun secara drastis menjadi 

26.863.300 pengunjung. Kemudian pada kuartal IV Tahun 2020 turun 

kembali menjadi 22.413.100 pengunjung dan pada kuartal II Tahun 2021 

hanya sebanyak 18.440.000 pengunjung. Data tersebut menunjukkan 

bahwa persaingan antar kompetitor yang semakin kuat menimbulkan 

banyaknya pilihan berbelanja melalui E-Commerce yang menyebabkan 

menurunnya pengunjung dan menurunya minat beli ulang terhadap E-

Commerce Blibli setiap tahunnya. Hal ini menandakan bahwa perlu 

adanya evaluasi dari pihak Blibli agar mampu meningkatkan kembali 

jumlah pengunjung sehingga dapat terus bersaing dengan E-Commerce 

lainnya.  

Minat beli didefinisikan sebagai bagian dari perilaku konsumen untuk 

mengkonsumsi suatu produk. Minat yang muncul akan menciptakan rasa 

ingin dalam pikiran seseorang yang pada akhirnya menjadi suatu kegiatan 

untuk memenuhi kebutuhan yang selanjutnya direalisasikan dalam bentuk 

pembelian suatu barang (Khotimah dan Febriansyah dalam Siahaan dan 

Sitompul, 2021). Minat beli ulang terjadi apabila konsumen merasa 

43,097,200

26,863,300

22,413,100

18,440,000

Q4 2018

Q4 2019

Q4 2020

Q2 2021

Jumlah Pengunjung E-Commers Blibli 2018-2021

Blibli.com
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terpenuhinya keinginan yang diharapkan pada saat pembelian pertama. 

Sehingga hasil penilaian evaluasi yang dilakukan konsumen akan 

mempengaruhi minat pembelian ulang di masa yang akan datang.  

Hal ini sejalan dengan minat beli yang ada pada Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi terhadap E-Commers Blibli, dimana masih banyak sekali 

mahasiswa yang tidak melakukan pembelian melalui E-Commers ini. 

Minat beli ulang pun timbul karena adanya faktor-faktor yang 

mempengaruhi, salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli ulang 

adalah orientasi belanja. Berdasarkan pra penelitian terhadap orientasi 

belanja pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi  FKIP Universitas Lampung 

disajikan data mengenai variabel orientasi belanja sebagai berikut. 

 

Tabel 1. Hasil Kuesioner Orientasi Belanja Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi  FKIP Universitas Lampung 
 

No Indikator 
Jawaban Persentase 

Ya Tidak Ya Tidak 

1. Sering tergoda dengan produk 

baru yang ditawarkan melalui  

situs online  

23 9 71,9% 28,1% 

2. Membeli produk secara online 

tanpa berpikir panjang akan 

kegunaannya 

19 13 59,4% 40,6% 

3. Terbiasa membeli produk 

bermerek dibandingkan  produk 

serupa (tiruan) 

14 18 43,8% 56,3% 

4. Kualitas produk yang dibeli secara 

online selalu memenuhi harapan  

16 16 50% 50% 

 Sumber : Hasil Kuesioner 

Berdasarkan Tabel. 1 dapat dilihat bahwa sebanyak 71,9% mahasiswa 

sebagai responden menyatakan mudah tergoda dengan promosi yang 

menawarkan berbagai produk baru. Sedangkan, sebanyak 28,1% 

mahasiswa menyatakan tidak terpengaruh dengan adanya promosi akan 

penawaran produk baru. Kemudian, sebanyak 59,4% mahasiswa 

menyatakan pernah melakukan pembelian produk atas dasar keinginan 

saja tanpa berpikir panjang akan kegunaannya. Sedangkan, sebanyak 
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40,6% mahasiswa menyatakan tidak pernah membeli produk tanpa 

berpikir panjang akan kegunaannya. Selanjutnya, sebanyak 43,8% 

mahasiswa menyatakan terbiasa dengan membeli produk yang bermerek. 

Sedangkan, sebanyak 56,3% mahasiswa menyatakan tidak selalu membeli 

barang bermerek karena tersedianya barang yang serupa. Selain itu, 

sebanyak 50% mahasiswa menyatakan kualitas produk yang dibeli sesuai 

dengan yang diharapkan. Sedangkan, sebanyak 50% mahasiswa 

menyatakan kualitas produk yang dibeli tidak sesuai dengan yang 

diharapkan. Sehingga, berdasarkan data yang disajikan menunjukkan 

bahwa menurunnya orientasi belanja barang asli dan kualitas produk 

karena banyaknya produk tiruan. 

Orientasi belanja sendiri diartikan sebagai gaya hidup seseorang yang 

direfleksikan dalam kegiatan belanja. Setiap konsumen tentu memiliki 

caranya masing-masing dalam mewujudkan ketertarikan terhadap suatu 

produk. Selain itu, selera setiap orang terhadap suatu produk juga akan 

berbeda, ada yang menyukai produk yang bermerek dan kualitas yang 

tinggi, ada juga yang menyukai produk yang biasa-biasa saja. Hal ini 

merupakan salah satu alasan mengapa semakin banyak juga pilihan produk 

yang tersedia dari yang bermerek hingga tiruan yang pada akhirnya 

menyebabkan tidak sesuainya produk yang diterima dengan yang 

diharapkan konsumen. Selain itu, proses selama pembelian produk pun 

tentu akan di evaluasi apakah memberikan kesan yang baik atau tidak bagi 

konsumen tersebut.  

Oleh karena itu, konsumen yang memiliki minat berbelanja online yang 

tinggi biasanya telah memiliki pengalaman sebelumnya yang dapat 

membantu mengurangi ketidakpastian mereka terhadap kemungkinan 

buruk yang dapat terjadi dalam transaksi pembelian online. Berikut ini 

adalah hasil pra penelitian terhadap pengalaman pembelian yang dilakukan 

pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung.  
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Tabel 2. Hasil Kuesioner Pengalaman Pembelian Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi  FKIP Universitas Lampung 
 

No Indikator 
Jawaban Persentase 

Ya Tidak Ya Tidak 

1. Berpengalaman melakukan 

pembelian secara online  

25 7 78,1% 21,9% 

2. Membeli produk berdasarkan 

pengalaman orang terdahulu  

21 11 65,6% 34,4% 

Sumber : Hasil Kuesioner 

Berdasarkan Tabel. 2 dapat dilihat bahwa sebanyak 78,1% mahasiswa 

menyatakan sudah berpengalaman dalam melakukan pembelian secara 

online. Namun, sebanyak 21,9% mahasiswa menyatakan belum memiliki 

pengalaman terkait pembelian secara online. Selain itu, sebanyak 65,6% 

mahasiswa menyatakan akan membeli produk setelah melihat pengalaman 

dan pernyataan orang terdahulu. Namun, sebanyak 34,4% mahasiswa 

menyatakan akan tetap membeli produk tanpa melihat pengalaman dan 

pernyataan orang terdahulu. Hal ini terbukti bahwa adanya pernyataan 

orang terdahulu dapat mempengaruhi minat beli seseorang. Sehingga, 

berdasarkan data di atas menunjukkan bahwa mahasiswa cenderung 

percaya terhadap pernyataan berdasarkan pengalaman orang terdahulu 

sebelum melakukan pembelian.  

Selain itu, mahasiswa dikatakan sudah cukup berpengalaman dikarenakan 

mereka rutin melakukan pembelian melalui situs online setiap bulannya 

yang dimana dalam jangka waktu satu bulan mahasiswa berbelanja 

sebanyak 5–10 kali pembelian secara online. Hal ini tentu membuat 

mahasiswa memiliki banyak sekali pengalaman dan penilaian baik bagi 

suatu e-commerce ataupun produk yang dibeli, sehingga akan menentukan 

minat pembelian ulang dimasa yang akan datang. 

Pengalaman sebelumnya dalam konteks berbelanja online dapat dikatakan 

sebagai hasil evaluasi konsumen akan pengalaman pribadi  terhadap 

beberapa faktor selama proses berbelanja seperti ketersediaan informasi 

barang, sistem pengiriman, layanan yang ditawarkan, resiko, dan 
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keamanan (Mathwick et al., dalam Van Chan, 2019). Jika pengalaman 

berbelanja sebelumnya memuaskan, maka konsumen cenderung memiliki 

ketertarikan untuk melakukan pembelian ulang bahkan merekomendasikan 

kepada orang lain. Sebaliknya, jika pengalaman yang diterima buruk maka 

kecil kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang. Berikut ini adalah 

beberapa contoh kasus yang dialami oleh para konsumen yang terjadi saat 

berbelanja melalui situs Blibli. 

 

 
  

 

 

 

Sumber : Dari Berbagai Sumber  

Gambar 3. Pengalaman Pembelian Konsumen Blibli Yang 

Mengecewakan. 
 
 

Berdasarkan berita pada gambar 3. di atas menyatakan bahwa adanya 

pengalaman pembelian yang kurang baik bahkan mengecewakan 

konsumen seperti program pre-order yang tidak berjalan dengan baik, 

transaksi konsumen yang dibatalkan secara sepihak, hingga pengalaman 

tidak terkirimnya barang. Hal-hal tersebut dapat mempengaruhi minat beli 

ulang konsumen dimasa yang akan datang karena secara tidak langsung  

konsumen merasakan pengalaman yang kurang baik yang akan membuat 

lebih berhati-hati untuk melakukan pembelian. Sehingga konsumen dapat 

beralih pada E-Commerce lainnya. Sebab, sebagai konsumen tentu 
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berharap akan mendapatkan harga, kualitas, dan layanan terbaik sehingga 

pengalaman yang terbentuk terhadap situs Blibli pun menjadi baik dan 

menimbulkan rasa untuk membeli produk secara berulang. 

Faktor minat beli ulang lainnya adalah persepsi harga. Persepsi harga  juga 

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 

kegiatan berbelanja. Tidak jarang pula harga yang biasanya ditawarkan 

secara online relatif lebih rendah dibandingkan harga pada toko 

konvensional. Hal ini tentu dapat menarik minat beli dimana semakin 

terjangkau harga suatu produk dan semakin baik nilai dari persepsi harga 

yang ada, maka dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen 

(Kusumawati dan Saifudin, 2020). Berikut adalah data hasil pra penelitian 

terhadap 32 orang Mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas 

Lampung mengenai variabel persepsi harga. 

  

Tabel 3. Hasil Kuesioner Persepsi Harga Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi FKIP Universitas Lampung 

 

No Indikator 
Jawaban Persentase 

Ya Tidak Ya Tidak 

1. Harga produk yang ternjangkau 

pada situs online membuat anda 

berkeinginan untuk  membeli  

31 1 96,9% 3,1% 

2. Banyaknya promo yang 

ditawarkan membuat anda 

semakin termotivasi untuk 

membeli  

29 3 90,6% 9,4% 

3. Harga produk online yang murah 

tidak menjamin kualitas produk  

26 6 81,3% 18,8% 

4. Membeli produk melalui situs 

online karena merasa adanya 

kemudahan secara transaksi 

29 3 90,6% 9,4% 

Sumber  : Hasil Kuesioner 

Berdasarkan Tabel. 3 dapat dilihat bahwa sebanyak 96,9% mahasiswa 

menyatakan harga yang terjangkau menimbulkan hasrat untuk membeli 

suatu produk. Namun, 3,1% mahasiswa menyatakan tidak terpengaruh 

pada produk dengan harga yang terjangkau. Kemudian, sebanyak 90,6% 

mahasiswa menyatakan termotivasi membeli suatu produk karena 



10 
 

banyaknya promo yang ditawarkan. Namun, 9,4% mahasiswa menyatakan 

tidak terpengaruh dengan promo yang ditawarkan. Selanjutnya, sebanyak 

81,3% mahasiswa menyatakan harga produk online yang murah tidak 

menjamin kualitas produk. Namun, sebanyak 18,8% mahasiswa 

menyatakan harga produk online yang murah memiliki kualitas produk 

yang bagus. Selain itu, sebanyak 90,6% mahasiswa menyatakan adanya 

kemudahan transaksi dalam berbelanja online. Namun, sebanyak 9,4% 

menyatakan tidak merasakan adanya kemudahan transaksi dalam 

berbelanja online. Sehingga, berdasarkan data di atas menunjukkan bahwa 

mahasiswa tertarik melakukan pembelian online secara berulang karena 

keterjangkauan harga, promosi dan kemudahaan dalam transaksi namun 

nyatanya harga yang murah tidak menjamin kualitas produk. 

Persepsi harga didefinisikan sebagai sejumlah nilai yang dikeluarkan 

konsumen untuk mendapatkan manfaat dari suatu produk yang kemudian 

konsumen akan menilai apakah nilai yang dikeluarkan sebanding dengan 

manfaat yang diterima (Irawan dalam Prabowo, 2018). Semakin tinggi 

persepsi harga dan harapan akan kualitas yang baik,  maka semakin tinggi 

minat beli konsumen terhadap produk tersebut. Sejalan dengan Resti dan 

Soesanto (2016) bahwa persepsi harga yang sesuai akan berpengaruh 

positif terhadap kepuasan konsumen. Sebab, konsumen tentu lebih tertarik 

dengan persepsi harga yang masuk akal, yang artinya antara manfaat dan 

harga sesuai dengan yang diinginkan pelanggan saat transaksi. 

Oleh karena itu, dengan banyaknya pilihan E-Commerce  yang ada maka 

tidak menutup kemungkinan bahwa konsumen akan membandingkan 

antara satu dan lainnya. Hal tersebut tentu akan mempengaruhi minat 

membeli ulang konsumen di suatu E-Commerce. Sehingga perusahaan 

harus selalu membuat inovasi baru untuk menarik minat beli seseorang 

dengan berbagai penawaran menarik. Akan tetapi, harus tetap 

memperhatikan kualitas produk yang ada, karena banyak sekali produk 

dengan harga yang murah atau bahkan produk yang terlalu mahal tetapi 

tidak sesuai dengan kualitas yang harapan bahkan produk tersebut bukan 
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produk asli melainkan tiruan. Hal tersebut tentu akan mempengaruhi 

orientasi belanja terhadap barang asli. Selain itu juga memberikan 

pengalaman yang buruk pada konsumen dimana dilihat dari banyaknya 

kasus yang menyatakan bahwa konsumen merasa dikecewakan sehingga 

tidak tertarik untuk membeli secara berulang saja konsumen. Jika 

dikaitkan dengan perkembangan pengunjung setiap tahunnya dapat dilihat 

bahwa pengunjung E-Commerce Blibli juga terus mengalami penurunan. 

Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah di atas, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Orientasi 

Belanja, Pengalaman Pembelian, dan Persepsi Harga Terhadap Minat 

Beli Ulang Konsumen E-Commerce Blibli Pada Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung”. 

  
  

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat diidentifikasikan 

beberapa masalah yang terjadi sebagai berikut. 

1. Rendahnya minat beli ulang ditunjukkan dengan menurunya jumlah 

pengunjung E-Commerce Blibli setiap tahunnya. 

2. Rendahnya minat beli mahasiswa dilihat dari jumlah mahasiswa yang 

melakukan pembelian melalui E-Commerce Blibli. 

3. Menurunnya orientasi belanja terhadap barang asli serta kualitas 

produk karena banyaknya produk tiruan. 

4. Rendahnya orientasi belanja mahasiswa karena terbatasnya pilihan 

produk yang ditawarkan. 

5. Mahasiswa cenderung percaya akan pengalaman orang terdahulu 

sebelum melakukan pembelian. 

6. Rendahnya persepsi harga mahasiswa karena harga produk murah 

tidak menjamin kualitas produk. 

7. Rendahnya minat beli ulang mahasiswa karena harga serta diskon yang 

ditawarkan kurang menarik minat mahasiswa. 
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C. Pembatasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah dan identifikasi masalah yang telah 

dipaparkan di atas, maka penelitian ini hanya dibatasi oleh variabel 

orientasi belanja (X1), pengalaman pembelian (X2), persepsi harga (X3), 

dan minat beli ulang (Y). Pembatasan ini bertujuan agar penelitian dapat 

lebih terstruktur sehingga didapat hasil yang lebih jelas dan akurat. 

 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan pembatasan 

masalah di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut. 

1. Apakah ada pengaruh orientasi belanja terhadap minat beli ulang 

konsumen E-Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung? 

2. Apakah ada pengaruh pengalaman pembelian terhadap minat beli 

ulang konsumen E-Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi Universitas Lampung? 

3. Apakah ada pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang 

konsumen E-Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung? 

4. Apakah ada pengaruh secara simultan orientasi belanja, pengalaman 

pembelian, dan persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan di atas, maka tujuan 

dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui : 

1. Pengaruh orientasi belanja terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung. 
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2. Pengaruh pengalaman pembelian terhadap minat beli ulang konsumen 

E-Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung.  

3. Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung. 

4. Pengaruh orientasi belanja, pengalaman pembelian, dan persepsi harga 

secara simultan terhadap minat beli ulang konsumen E-Commerce 

Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. 

 

F. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Manfaat Teoritis 

Sarana untuk menambah wawasan mengenai masalah yang diteliti 

berdasarkan pada disiplin ilmu yang telah diperoleh khususnya yang 

berkaitan dengan orientasi belanja, pengalaman pembelian, persepsi 

harga, dan minat beli ulang konsumen E-Commerce Blibli. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan 

menambah pengetahuan terkait E-Commerce serta pembelian 

produk secara berulang melalui transaksi E-Commerce Blibli. 

b. Bagi Perusahaan, penelitian ini diharapkan menjadi informasi 

untuk perusahaan agar lebih memperhatikan terkait orientasi 

belanja, pengalaman yang akan diberikan, dan persepsi harga yang 

ditawarkan dengan baik agar minat beli ulang konsumen 

meningkat dan tercapainya tujuan perusahaan yang lebih baik. 

c. Bagi peneliti lain, penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sumber 

referensi dan bahan pertimbangan untuk menghasilkan penelitian 

yang lebih baik di masa yang akan datang. 
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d. Bagi Program Studi, penelitian ini diharapakan dapat menjadi 

tambahan pengetahuan dan referensi perihal strategi pemasaran 

yang baik terutama tentang minat beli ulang dan untuk mahasiswa 

lainnya untuk melakukan penelitian yang sejenis di masa yang 

akan datang.  

 

G. Ruang Lingkup Penelitian 

Ruang lingkup dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Objek Penelitian 

Ruang lingkup objek penelitian ini adalah orientasi belanja (X1), 

pengalaman pembelian (X2), persepsi harga (X3), dan minat beli ulang 

(Y). 

2. Subjek Penelitian 

Ruang lingkup subjek penelitian ini adalah Mahasiswa aktif 

Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung yang pernah 

berbelanja di E-Commerce Blibli. 

3. Tempat Penelitian 

Ruang lingkup tempat penelitian ini adalah Program Studi Pendidikan 

Ekonomi FKIP Universitas Lampung. 

4. Waktu Penelitian 

Ruang lingkup waktu dalam penelitian ini adalah tahun 2021/2022. 

5. Bidang Ilmu 

Ruang lingkup ilmu penelitian ini adalah ilmu ekonomi khususnya 

manajemen pemasaran. 



 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

A. Tinjauan Pustaka 

1. Minat Beli Ulang 

1.1 Minat Beli Ulang 

Minat beli konsumen muncul karena adanya rangsangan positif 

berdasarkan apa yang telah dilihatnya sehingga menimbulkan rasa 

ingin memiliki terhadap suatu barang atau jasa (Andryanto dalam 

Furi, Hidayati, dan Asiyah, 2020). Rangsangan yang 

mempengaruhi sikap pembelian konsumen ini bisa berupa 

rangsangan pemasaran maupun rangsangan dari lingkungannya 

misalkan seperti rekomendasi dari teman yang kemudian dianalisis 

sesuai dengan kebutuhan dirinya, sebelum pada akhirnya 

dipergunakan dalam pengambilan keputusan pembelian (Desyani, 

Wahyuningsih, dan Ponirin, 2016). 

Terjadinya proses evaluasi yang baik termasuk bagian yang akan 

mempengaruhi minat beli, dimana selama proses evaluasi tersebut 

seseorang akan menilai dan membuat beberapa pilihan mengenai 

produk yang ingin dibeli. Minat beli juga sangat berpengaruh 

dalam kegiatan pemasaran, karena minat beli yang ada pada 

konsumen mencerminkan perilaku konsumen yang ingin dilakukan 

dalam mengambil suatu keputusan pembelian sehingga akan 

mempengaruhi tingkat pemasaran dari produk tersebut (Darmono 

dan Yulistia, 2020).  

 



16 
 

Pada dasarnya minat beli ulang menunjukan keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian kembali, dimana konsumen merasa 

puas terhadap pengalaman yang didapat sebelumnya, sehingga 

tertarik melakukan pembelian ulang di waktu yang akan datang 

bahkan tidak ragu untuk memberitahu orang lain. Betner dan 

Spencer (dalam Hendarsono dan Sugiharto, 2013) mengatakan 

adanya model yang berkaitan dengan minat yang menyatakan 

perbuatan di masa yang lalu dapat menjadi pertimbangan secara 

langsung untuk mengkonsumsi ulang pada waktu yang akan 

datang. 

Teori pendukung dari Ndubisi dan Moi (dalam Nasution, Jufrizen, 

dan Azhar, 2020) juga menyatakan bahwa pembelian ulang 

bergantung dari tingkat ketahanan suatu produk, apakah produk 

tersebut bersifat tahan lama untuk dipakai dan disimpan  atau 

sebaliknya yaitu tidak tahan lama sehingga konsumen harus 

membeli kembali produk tersebut. Selain itu, minat beli ulang 

merupakan keputusan yang diambil konsumen untuk membeli 

produk lebih dari satu kali dimana terdapat faktor-faktor yang 

mempengaruhi pengambilan keputusan ini, terutama informasi 

produk yang diberikan  (Mardiah dan Anugrah, 2020). 

Nurhayati dan Wahyu (dalam Santoso, Rachma, dan Wahono, 

2019: 118) juga berkata bahwa minat beli ulang adalah hasrat 

konsumen untuk mengkonsumsi ulang suatu produk yang timbul 

karena adanya kepuasan terhadap harapan konsumen atas 

kesesuaian suatu produk yang diterima. Sejalan dengan pendapat 

Darma (2019: 134), “Minat pembelian ulang akan dilakukan 

apabila harapan dari seorang konsumen terhadap sebuah produk 

telah terpenuhi.” 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, minat beli ulang dapat 

disimpulkan sebagai perilaku konsumen untuk membeli ulang 

suatu produk di waktu yang akan datang karena konsumen merasa 
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puas akan produk yang dibeli sebelumnya. Dimana proses evaluasi 

yang positif akan mendorong konsumen untuk terus membeli atau 

membeli kembali produk tersebut. 

1.2 Indikator Minat Beli Ulang 

Menurut Ferdinand (dalam Parhusip dan Lubis, 2020: 79) indikator 

minat beli dapat dijelaskan sebagai berikut.  

1. Minat transaksional, yaitu keinginan individu untuk membeli 

suatu barang.  

2. Minat referensial, yaitu hasrat individu untuk 

merekomendasikan barang kepada orang lain.  

3. Minat preferensial, yaitu keinginan individu untuk memiliki 

alternatif utama dari produk tersebut.  

4. Minat eksploratif, tingkah laku individu untuk mencari 

informasi positif tentang barang yang disukainya untuk 

mendukung minat beli seseorang terhadap suatu produk.  

2. Orientasi Belanja 

2.1 Orientasi Belanja 

Orientasi berbelanja didasari oleh pemikiran setiap individu, yang 

artinya setiap orientasi berbelanja individu akan menunjukan sifat 

dan perilaku yang berbeda (Genrt dan Shim dalam Rohmah, 2018). 

Orientasi belanja juga digambarkan sebagai bagian dari gaya hidup 

seseorang yang menekankan pada kegiatan perilaku konsumen 

yang sebenarnya (Siahaan dan Sitompul, 2021). 

Orientasi belanja ditunjukkan dengan melakukan kegiatan 

berbelanja melalui aktivitas seseorang. Sehingga, pemahaman 

individu terhadap orientasi berbelanja dapat membantu produsen 

untuk mengetahui apa yang diperlukan dan dibutuhkan oleh 

seseorang ketika melakukan kegiatan berbelanja yang nantinya 

dapat memberikan referensi untuk membuat produk-produk yang 

sesuai dengan keinginan konsumen sekarang (Seock dalam 

Nusarika dan Purnami, 2015). Orientasi belanja konsumen juga 

mengacu pada merek, serta resiko yang akan timbul. Sehingga 

secara umum, proses pembelian ini dipengaruhi oleh orientasi 
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belanja (Siahaan dan Sitompul, 2021). Hal inilah yang kemudian 

akan menjadi bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan 

membeli pada situs online. 

Orientasi belanja juga dipercaya sebagai bagian yang berasal dari 

kegiatan serta gaya hidup konsumen itu sendiri. Para ahli juga 

banyak yang mengatakan bahwa orientasi berbelanja 

menggambarkan pandangan konsumen baik secara ekonomi, 

sosial, budaya dan juga tujuan pribadi dalam berbelanja. Oleh 

sebab itu, orientasi berbelanja konsumen juga dipercaya dapat 

menggambarkan keadaan yang sebenarnya dari konsumen itu 

sendiri Kwek, Tan, dan Lau (dalam Darmono dan Yulistia, 2020). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik orientasi 

belanja yang diberikan maka semakin meningkatkan minat 

pembelian ulang online. Sehingga orientasi belanja dikatakan 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

pembelian ulang online. Dimana perusahaan dapat mengetahui dan 

menyesuaikan dengan apa yang dibutuhkan masyarakat tersebut 

(Van Chan, 2019). 

Berdasarkan beberapa pendapat yang telah dipaparkan dapat 

disimpulkan bahwa orientasi belanja merupakan perilaku 

konsumen terhadap kecenderungan berbelanja yang ditunjukkan 

melalui aktivitas, opini dan minat individu, dimana orientasi 

belanja setiap individu tentu akan berbeda satu sama lain. 

2.2 Dimensi Orientasi Belanja 

Orientasi belanja memiliki beberapa dimensi, dimana hal ini sesuai 

dengan Seock (dalam Parhusip dan Lubis, 2020) yang menegaskan 

bahwa orientasi belanja memiliki tujuh dimensi yang dapat 

dijelaskan sebagai berikut. 

1. Shopping Enjoyment, rasa puas yang diperoleh konsumen 

setelah melakukan kegiatan belanja.  
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2. Brand/fashion consciousness, ketertarikan konsumen akan 

merek, model hingga harga suatu produk.  

3. Price Consciousness, kesadaran konsumen terhadap harga 

suatu produk.  

4. Shopping Confidence, harapan konsumen terhadap kemampuan 

dirinya dalam berbelanja. 

5. Convenience/time consciousness, kesadaran konsumen 

terhadap waktu dan kenyamanan selama berbelanja.  

6. In-home shopping tendency, kecenderungan atau keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian tanpa keluar rumah.  

7. Brand/store loyalty, kesetiaan konsumen terhadap merek dan 

toko ketika melakukan kegiatan berbelanja.  

2.3 Indikator Orientasi Belanja 

Menurut Thamizhvanan dan Xavier (dalam Mardiah dan Anugrah, 

2020), indikator orientasi belanja dapat dijelaskan sebagai berikut. 

1. Impulse Purchase Orientation  

Orientasi belanja secara impulsif adalah tingkah laku yang 

tidak direncanakan dengan baik apabila hal itu berkaitan 

dengan keinginan emosional dalam pembelian. 

2. Brand Orientation  

Orientasi merek adalah bagaimana perusahaan mampu bertahan 

dan terus fokus mengembangkan suatu merek.  

3. Quality Orientation  

Orientasi kualitas adalah sejauh mana produk yang ditawarkan  

mampu memenuhi harapan konsumen. 

3.  Pengalaman Pembelian 

3.1 Pengalaman Pembelian 

Pengalaman adalah suatu interaksi baik antara konsumen dengan 

perusahaan, produk atau yang mengarah kepada reaksi yang akan 

mempengaruhi keputusan pembelian di masa yang akan datang 

(Schmitt dan Zarantonello dalam Furi, Hidayati, dan Asiyah, 

2020). Pengalaman tidak terjadi dengan sendirinya, melainkan 

adanya sesuatu yang memicu. Oleh karena itu, penjual diharapkan 

mampu menciptakan lingkungan yang tepat dan nyaman untuk 

menciptakan pengalaman pembelian yang diharapkan konsumen 

karena pengalaman dianggap sebagai suatu struktur yang terus 

berkembang (Giantari, 2021). 
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“Pengalaman konsumen melibatkan panca indera, hati, dan pikiran 

yang dapat menempatkan pembelian produk atau layanan di antara 

konteks yang lebih besar dalam kehidupan” (Endang dalam 

Mardiah dan Anugrah, 2020). Sedangkan menurut Amelina, 

Samsudin, dan Ramdan (2020)  pengalaman konsumen adalah 

tanggapan atau respon konsumen baik secara internal dan subjektif 

sebagai hasil penilaian terhadap perusahaan atau produk secara 

langsung maupun tidak langsung. 

Pengalaman konsumen tentu akan sangat mepengaruhi perilaku 

belanja di masa depan. Pengalaman berbelanja sebelumnya dapat 

dinilai dari beberapa aspek seperti mengenai informasi produk, 

jenis pembayaran, risiko yang akan diterima, keamanan, daya tarik 

visual, hiburan dan kesenangan yang pada akhirnya dapat 

membantu mereka untuk memutuskan akan melakukan pembelian 

atau tidak (Ling., et al dalam Mardiah dan Anugrah, 2020). Oleh 

karena itu, konsumen biasanya jauh lebih berhati-hati bagi yang 

biasanya belum pernah melakukan pembelian online daripada yang 

telah membeli produk melalui online (Lee dan Lin dalam Darmono 

dan Yulistia, 2020). 

Pengalaman belanja yang sebelumnya telah dilakukan oleh 

konsumen akan memberikan dampak bagi konsumen itu sendiri di 

masa yang akan datang. Jika pengalaman belanja sebelumnya yang 

dimiliki tidak baik, maka konsumen akan cenderung tidak  

mempunyai niat untuk melakukan kegiatan belanja kembali, akan 

tetapi  apabila pengalaman belanja sebelumnya ternyata baik maka 

konsumen pun cenderung akan mempunyai minat untuk melakukan 

pembelian ulang. Sehingga pengalaman pembelian sebelumnya  

memiliki dampak positif dan signifikan dengan niat membeli 

kembali secara online (Foster, 2017). 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, maka dapat disimpulkan 

bahwa pengalaman pembelian adalah hasil evaluasi konsumen baik 
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terhadap suatu produk atau situs belanja dengan berbagi 

pertimbangan. Apabila pengalaman belanja sebelumnya baik, maka 

konsumen cenderung memiliki minat untuk melakukan pembelian 

ulang. Sedangkan jika pengalaman belanja selumnya tidak baik, 

maka konsumen cenderung tidak akan memiliki minat untuk 

melakukan pembelian ulang.  

3.2 Dimensi Pengalaman Pembelian 

Barn H Scmitt (dalam Wiyata, Putri, dan Gunawan, 2020) 

menjelaskan bahwa pengalaman pelanggan memiliki lima dimensi 

yang dapat dijelaskan sebagai berikut. 

1. Sense (Sensory Experience), pendekatan pemasaran yang 

terkait dengan lima indera manusia.  

2. Feel (Emotional Experience), yaitu rasa emosi dari hati 

biasanya ketika mengkonsumsi produk tertentu yang timbul 

saat berbelanja. 

3. Think (Cognitive Experience), pemikiran konsumen akan suatu 

merek, perusahaan, atau E-Commerce dimana konsumen diajak 

untuk melibatkan pemikiran yang kreatif dari suatu produk.  

4. Act (Physical Experience), berkaitan dengan tindakan nyata 

dan gaya hidup seseorang yang dibuat dengan harapan mampu 

menciptakan pengalaman konsumen dalam jangka panjang 

sebagai akibat interaksi dengan orang lain.  

5. Relate (Social Experience), pengalaman yang biasanya 

langsung tertuju pada orang lain rasa atau menghubungkan diri 

dengan merek, perusahaan, dan budaya. Dalam hal ini 

konsumen menganggap merek sebagai pusat organisasi social 

yang memiliki peran dalam pemasaran.  

3.3 Indikator Pengalaman Pembelian 

Menurut Ling et al (dalam Rohmah, 2018) indikator pengalaman 

pembelian dapat dijelaskan sebagai berikut. 

1. Memiliki pengalaman dalam berbelanja online 

2. Merasa kompeten pada saat berbelanja online 

3. Adanya rasa nyaman saat menggunakan web belanja 

4. Merasa bahwa berbelanja melalui situs online mudah  
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4.  Persepsi Harga 

4.1 Persepsi Harga 

Persepsi harga yaitu sejumlah nilai yang dipertukarkan oleh 

konsumen agar dapat memperoleh suatu produk yang biasanya 

harga murah akan menimbulkan rasa puas karena konsumen 

merasa telah mendapatkan manfaat yang tinggi yang sesuai dengan 

nilai atau harga yang telah dikeluarkan (Irawan dalam Prabowo, 

2018). Konsumen biasanya membeli secara online dengan harapan 

mendapat harga yang lebih rendah dibandingkan harga pada toko 

offline. Poon dan Jevons (dalam Nusarika dan Purnami, 2015) juga 

menyatakan internet memiliki pengaruh yang cukup besar pada 

strategi harga. Harga pada situs online biasanya dapat relatif lebih 

rendah. Sehingga adanya selisih harga yang ada biasanya 

menjadikan konsumen untuk membandingkan harga produk satu 

dengan lainnya. 

Schiffman dan kanuk (dalam Santoso, Rachma, dan Wahono, 

2019) berpendapat persepsi harga adalah cara konsumen menilai 

suatau harga apakah sebagai harga yang tinggi, rendah, dan adil. 

Hal ini akan mempengaruhi daya beli konsumen dan kepuasan 

setelah mendapat suatu produk dan menilai anatara kesesuaian 

harga dan hasil yang didapat. Persepsi harga biasanya dicirikan 

dengan persepsi biaya dan kualitas yang dikeluarkan untuk 

memperoleh produk. Hal ini akan menimbulkan persepsi nilai 

terhadap produk atau pelayanan tersebut (Desyani, Wahyuningsih, 

dan Ponirin, 2016).  

Persepsi harga yang sesuai apabila sebagai suatu penilaian hasil 

dari atau suatu proses untuk menghasilkan barang adalah bisa 

diterima, atau pantas dengan harga yang ditawarkan. Persepsi 

harga dianggap sesuai apabila bersifat subyektif. Artinya, 

konsumen akan melihat antara besar keuntungan suatu produk dari 

penjual di masa lalu dan masa sekarang dengan persepsi harga 



23 
 

yang ditawarkan, atau dengan membandingkan persepsi harga yang 

diperoleh orang lain atas produk serupa (Nagle dan Hogan dalam 

Resti dan Soesanto, 2016).  

Persepsi harga adalah kecenderungan konsumen untuk 

memanfaatkan harga dalam memberikan penilaian yang mana 

memiliki pengaruh paling besar terhadap minat beli yang tentu 

adanya kesesuaian dari manfaat produk tersebut. Setiap konsumen 

mempunyai pendapat yang beragam sehingga evaluasi terhadap 

harga tidak akan sama (Santoso, Rachma, dan Wahono, 2019: 

117). Persepsi harga yang baik akan mempengaruhi konsumen 

dalam membeli ulang produk yang ada di suatu perusahaan 

tersebut. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hariyanti (dalam Darma, 

2019) mengatakan bahwa persepsi harga memiliki kaitan yang 

positif dengan minat pembelian ulang. Kualitas dan harga yang 

sebanding tentu membuat konsumen tidak khawatir untuk 

menggunakan produk tersebut. Harga yang bersaing namun 

mampu memenuhi harapan konsumen terkait produk tersebut maka 

secara tidak langsung tentu akan menjadi pilihan konsumen. 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, maka dapat disimpulkan 

bahwa persepsi harga adalah pandangan konsumen terhadap suatu 

harga apakah harga yang diberikan sesuai dengan manfaat atau 

memberi keuntungan dari suatu produk yang ditawarkan sehingga 

timbul kepuasan konsumen yang dapat mempengaruhi pembelian 

di masa yang akan datang. 

4.2 Dimensi Persepsi Harga 

Terdapat dua dimensi utama yang membentuk persepsi harga, 

dimana hal ini dijelaskan oleh Desyani, Wahyuningsih, dan Ponirin 

(2016) sebagai berikut. 
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1. Perceived Quality (Persepsi Kualitas), ketika konsumen hanya 

mendapat informasi terkait harga produk, maka konsumen 

biasanya cenderung lebih tertarik dengan produk yang 

harganya mahal sebab secara tidak langsung konsumen 

dipengaruhi oleh persepsi asal brand produk tersebut.  

2. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang 

Dikeluarkan), saat konsumen berpikir bahwa harga adalah 

biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan suatu produk. 

Namun, persepsi setiap konsumen akan produk terhadap biaya 

yang dilekuarkan tentu akan berbeda-beda. 

4.3 Indikator Persepsi Harga 

Menurut Kusumawati dan Saifudin (2020) indikator persepsi harga 

dapat dijelaskan sebagai berikut. 

1. Harga terjangkau  

2. Adanya penawaran menarik seperti diskon, bebas biaya kirim  

3. Kualitas barang dan harga yang diberikan sesuai  

4. Cara pembayaran 

4.4 Fungsi Harga 

Menurut Firmansyah (2018) fungsi harga bagi perusahaan maupun 

konsumen sebagai berikut. 

1. Sumber pendapatan dan keuntungan perusahaan untuk 

mencapai tujuan produsen. 

2. Sebagai pengatur antara besarnya permintaan dan penawaran. 

Biasanya harga turun akan meningkatkan permintaan dan 

sebaliknya.  

3. Mempengaruhi program pemasaran seperti dari segi distribusi 

atau promosi (diskon, obral).  

4. Perilaku konsumsi dan pendapatan masyarakat yang daapt 

terpengaruh seperti konsumsi masyarakat akan meningkat 

apabila harga rendah begitupun  upah masyarakat yang tinggi 

juga akan mempengaruhi perilaku konsumsinya. 
 
 

B. Penelitian yang Relevan 

Hasil penelitian yang relevan berisi tentang hasil penelitian terdahulu yang 

telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Penelitian tersebut biasanya 

dipakai sebagai rujukan dan bahan pertimbangan untuk meninjau 

permasalahan dalam penelitian ini. Beberapa hasil penelitian tersebut 

adalah sebagai berikut. 
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Tabel 4. Hasil Penelitian yang Relevan 

  

No Penulis Judul Hasil Penelitian 

1. Ainil 

Mardiah 

dan  Hamdi 

Anugrah 

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi Belanja, 

Kepercayaan, 

Dan Pengalaman 

Pembelian 

Terhadap Minat 

Beli Ulang Secara 

Online 

1) Diketahui hasil analisis 

dengan thit = 2,659 dan sig = 

0,006 < 0,05 yang 

menyatakan orientasi belanja 

berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang.  

2) Diketahui hasil analisis thit 

= -3,408 dan sig = 0,003 < 

0,05 menyatakan  

kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli 

ulang.  

3) Diketahui hasil analisis  thit 

= 2,814 dengan sig = 0,008 < 

0,05 menyatakan pengalaman 

pembelian sebelumnya 

berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang. 

2. Austin 

Alexander 

Parhusip 

dan Nurul 

Izzah Lubis  

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi Belanja, 

Kepercayaan 

Online, Dan 

Pengalaman 

Pembelian 

Terhadap  

Minat Beli Secara 

Online  

(Studi Kasus Pada 

Toko Online 

Tokopedia.Com) 

Orientasi belanja, 

kepercayaan online, dan 

pengalaman pembelian secara 

bersama-sama berpengaruh 

terhadap minat beli. Dimana 

nilai Fhitung = 13,115 dan Ftabel 

= 2,67 dengan signifikansi F 

Sebesar 0,000 dengan 

probabilitas <0,05. Oleh 

karena Fhitung lebih besar dari 

Ftabel (13,115 > 2,67), dengan 

nilai signifikansi lebih kecil 

dari 0,05 (0,000 < 0,05). 

3. Syahrul 

Alim Van 

Chan 

(2019) 

Pengaruh 

Orientasi Belanja, 

Kepercayaan 

Online,  

Dan Pengalaman 

Pembelian Online 

Sebelumnya 

Terhadap Minat 

Pembelian Ulang 

Online Pelanggan 

Di Tokopedia 

1) Orientasi Belanja Terhadap 

Niat Pembelian Ulang Online 

membuktikan bahwa orientasi 

belanja berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang online.  

2) Kepercayaan Online 

Terhadap Niat Pembelian 

Ulang Online membuktikan 

bahwa kepercayaan online 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat 

pembelian ulang online. 
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Tabel 4 (lanjutan) 

   3) Pengalaman Terhadap Niat 

Pembelian Ulang Online 

membuktikan  bahwa 

pengalaman pembelian online 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat 

pembelian ulang online. 

4. Riri Mania 

Darmono 

dan Yulistia  

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi Belanja, 

Kepercayaan, 

Dan Pengalaman 

Pembelian 

Terhadap Minat 

Beli Secara 

Online  

(Studi Kasus 

Customer Di Kota 

Padang Yang 

Melakukan 

Transaksi Pada 

Lazada Indonesia) 

1) Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa positif 

antara variabel Orientasi 

Belanja terhadap Minat Beli 

Konsumen. Dibuktikan 

dengan nilai regresi yang 

senilai 0,293 satuan  

2) Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa positif 

antara variabel Kepercayaan 

terhadap Minat Beli 

Konsumen. Dibuktikan 

dengan  nilai regresi yang 

senilai 0,233 satuan.  

3) Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa positif 

antara variabel Pengalaman 

Pembelian terhadap Minat 

Beli Konsumen. Dibuktikan 

dengan  nilai regresi yang 

senilai 0,286 satuan. 

5. Septi Aji 

Prabowo  

(2018) 

Pengaruh Suasana 

Toko, Kualitas 

Pelayanan, 

Kepercayaan, 

Dan 

Persepsi Harga 

Terhadap Minat 

Beli Ulang 

Konsumen Mirota 

Kampus Godean 

1) Variabel suasana toko dan 

kualitas pelayanan terbukti 

tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang. 

2) Sedangkan variabel 

kepercayaan dan persepsi 

harga mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap minat  

beli ulang. 

6. Mariati 

Tirta 

Wiyata,  

 Elisya 

Pramana 

Putri, dan  

 Ce 

Gunawan 

(2020) 

Pengaruh 

Customer 

Experience, Ease 

Of Use, Dan 

Customer Trust 

Terhadap 

Repurchase 

Intention 

Konsumen Situ 

1) Hasil perhitungan nilai f 

hitung menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh antara 

variabel Custumor 

Experience, Ease of Use, dan 

Customer Trust secara 

bersama-sama terhadap 

variabel Repurchase 

Intention.  
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Tabel 4 (lanjutan) 

  Jual Beli  

Online Shopee Di 

Kalangan 

Mahasiswa Kota 

Sukabumi 

2) Hasil uji koefisien 

determinasi atau R Square 

pada penelitian ini dapat 

dibuktikan bahwa nilai 

koefisien determinasi atau R 

Square adalah 0,733 atau 

sama dengan 73,3%. Artinya 

bahwa 73,3% variabel 

Customer Experience, Ease 

of Use, dan Customer Trust 

secara simultan berpengaruh 

terhadap variabel Repurchase 

Intention, sedangkan sisanya 

26,7% di pengaruhi oleh 

variabel lain di luar. 

7. Wenny 

Amelina, 

Acep 

Samsudin, 

Dan Asep 

M. Ramdan 

(2020) 

Minat Beli Ulang 

Berdasarkan 

Customer 

Experience  

Dan Customer 

Satisfaction 

1) Hasil penelitian 

memperlihatkan nilai 

adjusted R2 adalah 0,528. 

Hal tersebut menunjukan 

53,8% variabel minat beli 

ulang dapat dijelaskan oleh 

kedua variabel independen 

yaitu customer experience 

dan customer satisfaction, 

sementara 46,2% berasal dari 

faktor yang tidak diteliti. 

2) Hasil uji F menyatakan 

bahwa customer experience 

dan customer satisfaction 

berpengaruh secara simultan 

terhadap minat beli ulang 

dengan diperoleh nilai sig. 

0,000 < 0,05. nilai Fhitung 

50.843 > Ftabel 2,36.  

8. Fitri 

Zulaikhotur 

Rohmah  

(2018) 

Pengaruh 

Shopping 

Orientation, 

Online Shopping 

Experience  

Dan Online Trust 

Terhadap Online 

Repurchase 

Intention  

Pada Marketplace 

Shopee 

1) Berdasarkan nilai Fhitung 

dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H4 diterima yaitu 

shopping orientation, online 

shopping experience dan 

online trust secara 

bersamasama berpengaruh 

terhadap online repurchase 

intention. 

2) Nilai R Square adalah 

0,822 sehingga variabel 

online repurchase intention 

(dependent) yang dapat  
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Tabel 4 (lanjutan) 

   dijelaskan oleh shopping 

orientation, online shopping 

experience dan brand online 

trust (independent) dalam 

penelitian ini sebesar 82,2%, 

sedangkan sebesar 17,8% 

dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak dijelaskan oleh 

penelitian ini. 

9. Luh 

Alviolita 

Kusuma 

Nusarika 

dan  Ni 

Made 

Purnami   

(2015) 

Pengaruh Persepsi 

Harga, 

Kepercayaan, 

Dan Orientasi 

Belanja Terhadap 

Niat Beli Secara 

Online 

(Studi Pada 

Produk Fashion 

Online Di Kota 

Denpasar) 

1) Nilai thitung= 3,382 lebih 

besar dari ttabel= 1,658 maka 

H0 ditolak. Begitupun nilai 

signifikan persepsi harga 

(X1) lebih kecil dari 0,05 

maka H0 diterima. Hal ini 

berarti pesepsi harga 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli 

produk fashion online di Kota 

Denpasar. 

2) Nilai thitung= 3,318 lebih 

besar dari ttabel=1,658 maka 

H0 ditolak. Begitupun nilai 

signifikan kepercayaan (X2) 

lebih besar dari 0,05 maka H1 

diterima ini berarti 

kepercayaan berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap niat beli produk 

fashion online di Kota 

Denpasar. 

3) Nilai thitung= 5,307 lebih 

besar dari ttabel= 1,658 maka 

H0 ditolak. Begitupun nilai 

signifikan orientasi belanja 

(X3) lebih kecil dari 0,05 

maka H0 diterima yang 

membuktikan berarti orientasi 

belanja berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat 

beli produk fashion online di 

Kota Denpasar. 

Sumber : Dari Berbagai Sumber 
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Tabel 5. Persamaan dan Perbedaan Penelitian Relevan dengan 

Penelitian ini 
 

No Penulis Judul Persamaan 

Penelitian 

Perbedaan 

Penelitian 

1. Ainil 

Mardiah 

dan  

Hamdi 

Anugrah 

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi 

Belanja, 

Kepercayaan, 

Dan 

Pengalaman 

Pembelian 

Terhadap 

Minat Beli 

Ulang Secara 

Online 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

orientasi belanja 

(X1), 

pengalaman 

pembelian (X2) 

dan minat beli 

ulang (Y). 

Penelitian ini 

memiliki 

perbedaan dengan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu dari segi 

tempat penelitian. 

Pada penelitian 

ini bertempat di 

Universitas 

Andalas, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. 

2.  Austin 

Alexander 

Parhusip 

dan Nurul 

Izzah 

Lubis 

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi 

Belanja, 

Kepercayaan 

Online, Dan 

Pengalaman 

Pembelian 

Terhadap  

Minat Beli 

Secara 

Online  

(Studi Kasus 

Pada Toko 

Online 

Tokopedia. 

Com) 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

orientasi belanja 

(X1), dan 

pengalaman 

pembelian (X2). 

Penelitian ini 

memiliki 

perbedaan dengan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu dari segi 

tempat penelitian. 

Pada penelitian 

ini bertempat di 

kota Medan, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. Pada 

penelitian ini juga 

menggunakan 

marketplace 

Tokopedia, 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu marketplace 

Blibli. 

3. Syahrul 

Alim Van 

Chan 

(2019) 

Pengaruh 

Orientasi 

Belanja, 

Kepercayaan 

Online,  

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan  

Perbedaan antara 

penelitian ini 

dengan yang akan 

dilaksanakan  
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Tabel 5 (lanjutan) 

  Dan 

Pengalaman 

Pembelian 

Online 

Sebelumnya 

Terhadap 

Minat 

Pembelian 

Ulang Online 

Pelanggan Di 

Tokopedia 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

orientasi belanja 

(X1), 

pengalaman 

pembelian (X2) 

dan minat 

pembelian ulang 

(Y). 

adalah penelitian 

ini menggunakan 

marketplace 

Tokopedia, 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu marketplace 

Blibli.com. 

4. Riri Mania 

Darmono 

dan 

Yulistia 

(2020) 

Pengaruh 

Orientasi 

Belanja, 

Kepercayaan, 

Dan 

Pengalaman 

Pembelian 

Terhadap 

Minat Beli 

Secara 

Online  

(Studi Kasus 

Customer Di 

Kota Padang 

Yang 

Melakukan 

Transaksi 

Pada Lazada 

Indonesia) 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

orientasi belanja 

(X1), dan 

pengalaman 

pembelian (X2). 

Perbedaan antara 

penelitian ini 

dengan yang akan 

dilaksanakan 

adalah tempat 

penelitian. Pada 

penelitian ini 

bertempat di kota 

Padang, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. 

Marketplace pada 

penelitian ini 

yaitu Lazada, 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu marketplace 

Blibli. 

5. Septi Aji 

Prabowo 

(2018) 

Pengaruh 

Suasana 

Toko, 

Kualitas 

Pelayanan, 

Kepercayaan, 

Dan 

Persepsi 

Harga 

Terhadap 

Minat Beli 

Ulang 

Konsumen 

Mirota 

Kampus 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

kepercayaan 

(X2), persepsi 

harga (X3),minat 

beli ulang (Y). 

Subjek dan 

tempat pada 

penelitian ini 

berbeda dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan. 

Subjek penelitian 

ini adalah 

pengunjung 

Mirota dan 

bertempat di 

Kampus Godean, 

sedangkan 

subjeknya yaitu 
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Tabel 5 (lanjutan) 

  Godean  mahasiswa dan 

bertempat di 

Universitas 

Lampung. 

6. Mariati 

Tirta 

Wiyata,  

 Elisya 

Pramana 

Putri, dan 

Ce 

Gunawan 

(2020) 

Pengaruh 

Customer 

Experience, 

Ease Of Use, 

Dan 

Customer 

Trust 

Terhadap 

Repurchase 

Intention 

Konsumen 

Situs Jual 

Beli  

Online 

Shopee Di 

Kalangan 

Mahasiswa 

Kota 

Sukabumi 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

customer 

experience (X2), 

repurchase 

intention (Y). 

Perbedaan 

penelitian ini 

dengan penelitian 

yang akan 

dilaksanakan 

adalah tempat. 

Pada penelitian 

ini bertempat di 

4(empat) kampus 

di Kota 

Sukabumi, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. 

7. Wenny 

Amelina, 

Acep 

Samsudin, 

Dan Asep 

M. 

Ramdan 

(2020) 

Minat Beli 

Ulang 

Berdasarkan 

Customer 

Experience  

Dan 

Customer 

Satisfaction 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

customer 

experience (X2), 

dan minat beli 

ulang (Y). 

Penelitian ini 

memiliki 

perbedaan dengan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu dari segi 

tempat penelitian. 

Pada penelitian 

ini bertempat di  

 PD. Mochi 

Kaswari Lampion 

Kota Sukabumi, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. 

8. Fitri 

Zulaikhotu

r Rohmah 

(2018) 

Pengaruh 

Shopping 

Orientation, 

Online 

Shopping 

Experience  

Dan Online 

Trust  

Persamaan 

penelitian ini 

dengan yang 

akan 

dilaksanakan  

penggunaan 

variabel 

Shopping  

Penelitian ini 

memiliki 

perbedaan dengan 

penelitian yang 

akan dilaksanakan 

yaitu dari segi 

tempat penelitian. 

Pada penelitian  



32 
 

Tabel 5 (lanjutan) 

  Terhadap 

Online 

Repurchase 

Intention  

Pada 

Marketplace 

Shopee 

Orientation 

(X1), 

Pengalaman 

pembelian (X2), 

Repurchase 

Intention (Y). 

ini bertempat di 

Kota Kebumen, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. 

9. Luh 

Alviolita 

Kusuma 

Nusarika 

dan  Ni 

Made 

Purnami  

(2015) 

Pengaruh 

Persepsi 

Harga, 

Kepercayaan, 

Dan Orientasi 

Belanja 

Terhadap 

Niat Beli 

Secara 

Online (Studi 

Pada Produk 

Fashion 

Online Di 

Kota 

Denpasar) 

Persamaan 

penelitian ini 

dengan 

penelitian yang 

akan 

dilaksanakan 

adalah 

penggunaan 

variabel 

orientasi belanja 

(X1), persepsi 

harga (X3). 

Perbedaan 

penelitian ini 

dengan penelitian 

yang akan 

dilaksanakan 

adalah tempat 

penelitian. Pada 

penelitian ini 

bertempat di Kota 

Denpasar, 

sedangkan yang 

akan dilaksanakan 

di Universitas 

Lampung. 

 

 

 

C. Grand Teori 

a. Pengaruh Orientasi Belanja (X1) Terhadap Minat Beli Ulang (Y) 

Menurut Mardiah dan Anugrah (2020) konsep dari orientasi belanja 

adalah sebagian dari gaya hidup dan diterapkan dengan berbagai 

bentuk kegiatan yang sesuai dengan aktivitas belanja. Orientansi 

belanja dikatakan sebagai salah satu faktor yang dapat mendorong 

timbulnya minat beli seseorang. Orientasi berbelanja didefinisikan 

sebagai pengaruh secara global untuk melakukan aktvitas berbelanja. 

Pengaruh ini direalisasikan dengan mencari informasi, evaluasi 

alternatif, hingga pemilihan produk (Darmono dan Yulistia, 2020). 

Berdasarkan hasil penelitian menerangkan bahwa semakin baik 

orientasi belanja yang dibagikan maka niat pembelian ulang online 

akan semakin meningkat pula. Sehingga orientasi belanja dikatakan 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat 

pembelian ulang online (Van Chan, 2019).  
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Penelitian yang dilakukan oleh Parhusip dan Lubis (2020) juga 

menunjukkan semakin baik orientasi belanja maka semakin tinggi 

minat beli yang dirasakan responden di Tokopedia. Sehingga dengan 

adanya pengaruh positif dan signifikan variabel orientasi belanja 

terhadap minat beli secara online (studi kasus pada toko online 

Tokopedia).  

Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Siahaan dan Sitompul (2021) 

yang kembali memaparkan terdapat pengaruh yang nyata dan 

signifikan antara orientasi belanja dan minat beli konsumen. Minat 

pembelian online akan meningkat apabila orientasi belanja juga 

semakin tinggi. Kondisi ini sebaiknya dimanfaatkan dengan cara 

memberikan jasa terbaik, atau mengadakan diskon dan penawaran 

menarik, sehingga konsumen tertarik melakukan pembelian dan 

pembelian berulang.  

b. Pengaruh Pengalaman Pembelian (X2) Terhadap Minat Beli Ulang 

(Y) 

Menurut Ling., et al (dalam Van Chan, 2019) konsumen hanya akan 

membeli produk dari internet setelah mereka memiliki pengalaman 

sebelumnya. Artinya, konsumen yang memiliki minat pembelian 

online yang tinggi di situs online biasanya telah memiliki pengalaman 

pembelian terdahulu yang dapat membantu dalam mengurangi 

ketidakpastian mereka.  

Sejalan dengan pendapat Ling., et al  (dalam Mardiah dan Anugrah, 

2020) yang mengatakan bahwa pengalaman sebelumnya akan sangat 

mempengaruhi tingkah laku sang konsumen pada pembelian kedepan. 

Dalam konteks pembelian online, konsumen akan menilai hasil dari 

pengalaman pembelian online mereka baik mengenai detail informasi 

produk yang diberikan, sistem pembayaran, sistem pengiriman, 

layanan yang ditawarkan, privasi konsumen, keamanan produk, hingga 

resiko yang terlibat. 
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Berdasarkan hasil penelitian Van Chan (2019) menunjukkan bahwa, 

Adanya pengaruh yang positif serta signifikan dari variabel 

pengalaman pembelian terhadap niat pembelian ulang online. Artinya, 

pengalaman pembelian online yang semakin baik yang dimiliki oleh 

masyarakat, maka minat pembelian ulang online akan meningkat. 

Penelitian sebelumnya yang pernah dilakukan oleh Laili (dalam Furi, 

Hidayati, dan Asiyah, 2020) yaitu permasalahan pada situs jual beli 

online Lazada juga menerangkan bahwa, “Variabel pengalaman 

belanja online berpengaruh signifikan terhadap minat belanja 

konsumen.” 

Penelitian yang dilakukan oleh Shim dan Drake (dalam Darmono dan 

Yulistia, 2020) kembali menyatakan apabila terdapat hasil yang 

memuaskan dalam pengalaman pembelian online sebelumnya, maka 

konsumen akan tertarik untuk terus berbelanja melalui situs online 

dalam waktu panjang. Namun, apabila pengalaman sebelumnya 

bersifat buruk, besar kemungkinan konsumen tidak tertarik untuk 

terlibat dalam belanja online di masa depan.  

c. Pengaruh Persepsi Harga (X3) Terhadap Minat Beli Ulang (Y) 

Menurut Santoso, Rachma, dan Wahono (2019) persepsi harga adalah 

cara konsumen melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendah, dan 

adil terhadap suatu produk karena kepuasan dan minat beli kembali 

dalam pembelian dapat diperoleh melalui harga yang diberikan dan 

diawarkan.  

Adanya perbedaan seperti pada biaya sewa dapat mempengaruhi harga 

produk pada toko online, dimana harga pada toko konvensional 

biasanya lebih mahal dibandingkan pada situs online. Hal ini tentu 

dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara online 

(Benson dalam Adinata dan Yasa, 2018). 
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Penelitian yang dilakukan oleh Hariyanti (dalam Darma, 2019) 

membuktikan jika persepsi harga memiliki kaitan yang positif dengan 

minat beli ulang. Kualitas dan harga yang sebanding dapat 

mempengaruhi konsumen untuk tidak ragu mengkonsumsi produk 

tersebut. Konsumen akan terdorong untuk memilih produk dengan 

harga yang bersaing tetapi mampu memenuhi harapan konsumen 

tentang sebuah produk. 

Hasil penelitian sebelumnya juga dilakukan oleh Handayani dan 

Irianto (dalam Resti dan Soesanto, 2016) mengatakan harga yang 

semakin pantas yang diterima konsumen, tentu akan mendorong minat 

konsumen untuk membeli. Sehingga dikatakan bahwa persepsi harga 

memiliki pengaruh langsung terhadap minat beli ulang.  

Nofita (dalam Adinata dan Yasa, 2018) juga mengatakan bahwa 

keputusan ketika membeli barang dapat dipengaruhi dari tanggapan 

konsumen pada suatu harga sehingga perusahaan diharapkan mampu 

memberikan persepsi yang baik terhadap apa yang akan mereka jual, 

baik itu jasa ataupun produk. Nilаi positif yang semakin tinggi dari 

suatu pеrsеpsi hаrgа mаkа sеmаkin mеningkаtk pula minаt pеmbеliаn 

ulаng karena pelanggan lebih tertarik dengan persepsi harga yang 

masuk akal, yang berarti memiliki keseimbangan nilai sesuai dengan 

yang diinginkan pelanggan saat transaksi. 

 

 

D. Kerangka Pikir 

Perkembangan zaman yang semakin modern telah membawa banyak 

perubahan terutama dalam dunia bisnis. Keadaan ini dapat dimanfaatkan 

oleh siapapun yang ingin membuka bisnis online terutama bagi para 

pelaku bisnis. Hal ini dilihat dari banyaknya E-Commerce yang 

bermunculan dengan berbagai jenis penawaran produk dan promosi yang 

dilakukan untuk menarik minat beli dan mempertahankan konsumen. 

Seperti pada E-Commerce Blibli yang ternyata hampir empat tahun selalu 

menduduki peringkat kelima dan jumlah pengunjung yang terus menurun 
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setiap tahunnya yang artinya hingga saat ini belum sepenuhnya mampu 

bersaing dengan E-Commerce lain yang berada diatasanya. 

Minat beli ulang yaitu hasrat seseorang untuk membeli kembali suatu 

barang yang didasari atas kepuasan yang diterima terhadap pembelian 

sebelumnya. Variabel-variabel yang dapat mempengaruhi minat beli ulang 

yaitu orientasi belanja, pengalaman pembelian sebelumnya, serta persepsi 

harga yang ditawarkan pada konsumen.  

Orientasi belanja setiap orang tentu memiliki caranya masing-masing 

dalam mewujudkan ketertarikan terhadap suatu produk dan pasti selera 

yang dimiliki berbeda-beda pula. Tidak jarang konsumen tertarik untuk 

membeli tanpa berpikir panjang akan kegunaanya. Hal ini yang 

menyebabkan banyaknya pilihan produk bermunculan dari yang murah 

hingga mahal, kualitas rendah hingga tinggi, bahkan produk asli hingga 

tiruan. Sehingga orientasi belanja terhadap barang asli menjadi menurun 

karena semakin banyaknya produk tiruan yang dijual dan akhirnya kualitas 

produk tidak selalu memenuhi harapan. 

Selain itu, proses pembelian produk secara online juga didasari pada 

pengalaman pembelian sebelumnya. Konsumen yang memiliki minat 

belanja online yang tinggi biasanya sudah memiliki pengalaman 

sebelumnya. Sebab, banyak sekali kasus-kasus yang terjadi dalam 

melakukan pembelian online seperti pada E-Commerce Blibli yaitu 

program pre-order yang tidak berjalan baik, transaksi yang dibatalkan 

secara sepihak, hingga pengalaman tidak terkirimnya barang. Hal ini tentu 

akan membuat konsumen merasa kecewa yang pada akhirnya 

menyebabkan menurunnya minat beli ulang dan pengunjung E-Commerce 

Blibli. Hal ini menyatakan bahwa jika pengalaman sebelumnya baik maka 

konsumen cenderung untuk membeli kembali bahkan merekomendasikan 

pada orang lain begitupun sebaliknya.  
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Faktor selanjutnya yang mempengaruhi minat beli yaitu persepsi harga. 

Konsumen disini akan menilai antara harga yang ditawarkan dengan 

manfaat yang diberikan. Konsumen cendurung akan merasa tertarik 

apabila harga yang ditawarkan terjangkau dan produk yang didapatkan 

sesuai. Namun faktanya banyak harga yang murah tidak menjamin kualitas 

produk yang baik. Oleh karena itu, persepsi harga dikatakan memiliki 

pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang, karena semakin masuk 

akal persepsi harga yang ditawarkan dan sesuai dengan kualitas produk 

yang diterima konsumen, maka semakin besar minat pembelian konsumen. 

 

 

E. Paradigma Penelitian 

Paradigma penelitian menunjukkan adanya hubungan antar variabel yang 

akan diteliti, menggambarkan seberapa banyak permasalahan yang perlu 

diselesaikan, teori yang dipakai dalam pengujian hipotesis, serta teknik 

analisis statistik yang akan dipakai (Sugiyono, 2017). Berdasarkan 

kerangka pikir di atas, maka dapat digambarkan paradigma penelitian dari 

variabel orientasi belanja (X1), pengalaman pembelian (X2), persepsi harga 

(X3), dan minat beli ulang (Y) sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Paradigma Penelitian 
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F. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis ialah dugaan sementara yang dapat dijadikan dasar atau acuan 

dalam meneliti suatu permasalahan. Berdasarkan latar belakang, 

identifikasi masalah, kerangka teori, dan kerangka pikir, maka hipotesis 

yang didapat adalah sebagai berikut. 

1. Ada pengaruh orientasi belanja terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung. 

2. Ada pengaruh pengalaman pembelian terhadap minat beli ulang 

konsumen E-Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung. 

3. Ada pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung. 

4. Ada pengaruh secara simultan orientasi belanja, pengalaman pembelian, 

dan persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-Commerce 

Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi  Universitas Lampung. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

III. METODE PENELITIAN 

A. Metode Penelitian 

Metodologi penelitian adalah bagian penting dari sebuah penelitian. 

Metodologi didefinisikan sebagai rangkaian untuk menemukan bahkan 

menguji suatu kebenaran secara empiris, sistematik, dan logis yang 

dilakukan dengan metode ilmiah. Mudahnya metodologi penelitian ialah 

cara yang disusun secara terstruktur oleh peneliti untuk mengumpulkan 

data dalam melakukan penelitian (Surahman, Rachmat, dan Supardi, 

2016). 

Jenis penelitian ini adalah studi kuantitatif. Penelitian kuantitatif dipakai 

untuk mengumpulkan data dengan instrumen penelitian yang dipilih, 

meneliti populasi atau sampel tertentu, serta analisis data bersifat statistik 

yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan (Sugiyono, 

2017). Sedangkan metode dalam penelitian ini menggunakan deskriptif 

verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survey.  

Penelitian deskriptif menurut (Sugiyono, 2017) dipakai untuk mengkaji 

data dengan cara mengilustrasikan data yang telah terkumpul berdasarkan 

fakta-fakta yang ada tanpa berkeinginans membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum. Sedangkan metode verifikatif bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel independen (X) dan variabel 

dependen (Y) yang kemudian diuji untuk melihat kebenaran dari hasil 

penelitian.   

Menurut Ibrahim dkk (2018) penelitian ex post facto diartikan sebagai 

penelitian yang dilakukan setelah terjadi suatu peristiwa pada variabel 

bebas dan tidak adanya manipulasi. Tujuan dari penelitian ex post facto 
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untuk mencari pemicu atas hasil yang telah terjadi sekarang atau mencari 

hasil lanjutan dari peristiwa yang telah terjadi. Sedangkan survei yaitu cara 

untuk mengumpulkan informasi baik dengan menyebar kuesioner atau 

melakukan wawancara dari sebagian besar sampel yang bertujuan  untuk 

menggambarkan karakteristik dari populasi (Ibrahim dkk., 2018). 

 

B. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner 

Kuesioner ialah bagian dari teknik pengumpulan data yang diperoleh 

dengan cara memberi daftar pertanyaan atau pernyataan secara non 

lisan kepada responden untuk dijawab. Kuesioner dianggap sebagai 

salah satu cara mengumpulkan data yang dianggap efisien apabila 

peneliti paham dengan apa yang diukur dari variabel itu (Sugiyono, 

2017).  

Pada penelitian ini, kuesioner digunakan sebagai sarana untuk 

mengumpulkan data mengenai informasi orientasi belanja, pengalaman 

pembelian, persepsi harga, dan minat beli ulang. Model kuesioner yang 

ditetapkan pada penelitian yaitu secara tertutup yang di dalamnya telah 

ditetapkan alternatif jawaban yang ditentukan oleh peneliti. Selain itu, 

skala pengukuran yang digunakan adalah sematic differensial yang 

umumnya skala ini dipakai untuk mengukur sikap yang dimiliki oleh 

seseorang. Sasaran kuesioner ini adalah mahasiswa aktif pendidikan 

ekonomi FKIP Universitas Lampung yang pernah melakukan 

pembelian melalui E-Commerce Blibli. Penyebaran kuesioner ini 

dilakukan secara online berupa google formulir kepada responden. 

2. Dokumentasi 

Dokumen didefinisikan sebagai catatan dari suatu peristiwa yang sudah 

terjadi yang dapat berbentuk tulisan, angka, atau gambar dari seseorang. 

Sedangkan dokumentasi yaitu suatu cara agar data dapat terkumpul 

dimana berupa laporan yang dapat mendukung suatu penelitian 

(Sugiyono, 2016).  
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Pada penelitian ini, dokumentasi digunakan untuk memperoleh data 

yang berkaitan dengan orientasi belanja, pengalaman pembelian, serta 

minat beli ulang. Selain itu, teknik dokumentasi yang digunakan yaitu 

dengan cara mencari buku, jurnal, serta berita-berita melalui media 

massa yang relevan dengan penelitian.  

   

C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah daerah yang terdiri dari obyek atau subjek yang 

ditetapkan oleh peneliti yang telah memiliki karakteristik tertentu yang 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan untuk dipelajari kemudian 

ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Populasi dalam penelitian ini 

adalah mahasiswa aktif pendidikan ekonomi FKIP Universitas 

Lampung yang pernah melakukan pembelian melalui E-Commerce 

Blibli. Diketahui bahwa jumlah seluruh mahasiswa aktif pendidikan 

ekonomi angkatan 2018,2019,2020, dan 2021 yaitu sebanyak 296 

mahasiswa dan setelah dilakukan survey melalui google form diperoleh 

159 mahasiswa sebagai pengguna e-commerce Blibli yang dapat dilihat 

pada tabel dibawah ini.  

 

Tabel 6. Data Jumlah Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung Angkatan 2018, 2019, 2020, 2021 Pengguna 

Blibli 

 

No Angkatan Jumlah Mahasiswa 

1. 2018 43 

2. 2019 39 

3, 2020 37 

4. 2021 40 

Jumlah 159 

Sumber : Program Studi Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas 

Lampung 

2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah populasi. Apabila populasi 

terlalu besar dan adanya keterbatasan dari peneliti yang mengakibatkan 
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tidak mungkin mempelajari secara menyeluruh. Artinya dapat 

menggunakan sampel dari populasi yang ada. Oleh sebab itu, sampel 

yang dipakai pada penelitian wajib untu benar-benar mewakilkan agar 

diperoleh hasil penelitian yang akurat (Sugiyono, 2017).  

Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah non probability 

sampling dengan menggunakan purposive sampling. Non probability 

sampling artinya pengambilan sampel yang dimana setiap anggotanya 

tidak diberi kesempatan yang sama. Sedangkan purposive sampling 

adalah teknik penetapan sampel dengan adanya pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2017). Hal yang menjadi pertimbangan dalam pemilihan 

sampel ini didasari oleh beberapa karakteristik sebagai berikut.  

a. Mahasiswa aktif Pendidikan Ekonomi  FKIP Universitas Lampung 

angkatan 2018, 2019, 2020, 2021. 

b. Pernah berbelanja melalui aplikasi Blibli. 

Pada penelitian ini, rumus Slovin digunakan sebagai penentuan 

besarnya sampel yang diambil: 

n = 
𝑁

1 ± 𝑛 𝑒2  

Keterangan :  

n = jumlah sampel  

N = jumlah Populasi  

e2 = taraf signifikan (0,10)  

Berdasarkan rumus diatas besarnya sampel dalam penelitian ini adalah: 

 n = 
159

1+159 (0,1)² 
 = 61,38 

Sehingga, berdasarkan perhitungan yang ada maka jumlah sampel yang 

akan diteliti pada penelitian ini sebanyak 61 orang responden yang 

terdiri dari Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. 
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Selanjutnya, dalam penentuan besarnya sampel pada setiap kelas 

digunakan alokasi proposional yang dilakukan dengan cara sebagai 

berikut. 

 

Tabel 7. Perhitungan Jumlah Sampel Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi  

  

No Angkatan Populasi Jumlah Sampel 

1. 2018 
43

159
 𝑥 61 = 16,76 17 

2. 2019 
39

159
 𝑥 61 = 15,20 15 

3. 2020 
37

159
 𝑥 61 = 14,42 14 

4. 2021 
40

159
 𝑥 61 = 15,59 15 

Jumlah 61 

 

 

D. Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2017) variabel penelitian adalah nilai yang bervariasi 

dari seseorang, obyek atau kegiatan yang telah ditetapkan oleh peneliti 

untuk dikaji dan kemudian ditarik suatu kesimpulannya. 

1. Variabel Bebas (Independen Variable) 

Variabel bebas adalah variabel yang menjadi sebab timbulnya variabel 

terikat atau variabel yang mempengaruhi (Sugiyono, 2017).  Variabel 

bebas pada penelitian ini adalah orientasi belanja (X1), pengalaman 

pembelian (X2), persepsi harga (X3).  

2. Variabel Terikat (Dependen Variable) 

Variabel terikat yaitu kebalikan dari independen yang artinya variabel 

ini dipengaruhi atau yang menjadi akibat dari variabel bebas (Sugiyono, 

2017). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah minat beli ulang (Y). 
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E. Definisi Konseptual Variabel 

Definisi konseptual variabel adalah batasan yang dibuat sehingga 

memaparkan suatu konsep yang singkat namun jelas dan tegas. Definisi 

konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Minat Beli Ulang (Y) 

Minat beli ulang adalah perbuatan konsumen untuk mengkonsumsi 

kembali suatu produk setelah mempertimbangkan pengalaman 

sebelumnya. Minat beli ulang biasanya timbul karena harapan serta 

kepuasan yang diterima telah terpenuhi, seperti barang yang ditawarkan 

sesuai, menarik, harga relatif dan mudah untuk mendapatkannya. 

2. Orientasi Belanja (X1) 

Orientasi belanja ialah komponen dari gaya hidup seseorang yang 

berkaitan dengan aktivitas berbelanja. Orientasi belanja diterangkan 

melalui serangkaian aktivitas, opini, dan minat individu ketika 

melakukan kegiatan berbelanja.  

3. Pengalaman Pembelian (X2) 

Pengalaman adalah reaksi yang diberikan konsumen akan suatu produk. 

Pengalaman pembelian yang sesuai tentu dapat berpengaruh terhadap 

minat pembelian konsumen selanjutnya.Sehingga, pengalaman 

diartikan sebagai variabel terbaik untuk memprediksi perilaku di masa 

depan.  

4. Persepsi Harga (X3) 

Persepsi harga dapat dikaitan dengan pengetahuan konsumen akan 

suatu produk layak atau tidak untuk dikonsumsi. Konsumen akan 

mengevaluasi kesesuaian antara manfaat dengan harga yang 

ditawarkan. Sehingga harga akan menjadi bahan pertimbangan dalam 

mengambil keputusan pembelian.  
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F. Definisi Operasional Variabel 

Definisi ini dibuat agar konsistensi pengumpulan data tetap tertangani 

serta memudahkan dan juga membatasi ruang lingkup variabel (Surahman, 

Rachmat,  dan Supardi, 2016). Pada variabel penelitian ini menggunakan 

skala pengukuran sematic differensial, yang diartikan bahwa skala ini 

dipakai untuk mengukur sikap yang bentuknya telah disusun dalam satu 

garis kontinum yang jawaban “sangat positif” terletak di bagian kanan 

garis, dan jawaban “sangat negatif” terletak di bagian kiri garis serta data 

yang diperoleh adalah data interval (Sugiyono, 2017). Definisi operasional 

variabel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

 

Tabel 8. Definisi Operasional Variabel 

 

No Variabel Indikator Skala 

1. Orientasi 

Harga (X1) 

1. Impulse purchase  orientation 

2. Brand orientation 

3. Quality orientation  

(Mardiah dan Anugrah, 2020) 

Interval dengan 

pendekatan 

sematic 

differensial 

2. Pengalaman 

Pembelian 

(X2) 

1. Berpengalaman dalam belanja 

online 

2. Merasa kompeten ketika     

    berbelanja online 

3. Merasa nyaman ketika     

    menggunakan web belanja  

4. Merasa bahwa situs online    

    mudah digunakan   

(Ling, et al dalam Rohmah, 

2018) 

Interval dengan 

pendekatan 

sematic 

differensial 

3.  Persepsi 

Harga (X3) 

1. Harga terjangkau 

2. Promo harga 

3. Kesesuaian harga dengan    

    kualitas 

4. Cara pembayaran 

(Kusumawati  dan Saifudin, 

2020) 

Interval dengan 

pendekatan 

sematic 

differensial 

4. Minat Beli 

Ulang (Y) 

1. Minat transaksional  

2. Minat referensial  

3. Minat preferensial  

4. Minat eksploratif  

(Parhusip dan Lubis, 2020) 

Interval dengan 

pendekatan 

sematic 

differensial 

Sumber :Dari Berbagai Sumber 
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G. Uji Persyaratan Instrumen 

Instrumen penelitian adalah alat yang dipakai untuk mengukur suatu 

kejadian yang disebut dengan variabel penelitian. Apabila media ukur 

yang dipergunakan dalam pengumpulan data valid dan reliabel, sehingga 

hasil penelitian akan menjadi valid dan reliabel.  

1. Uji Validitas Instrumen 

Instrumen yang valid diartikan bahwa cara ukur yang dipakai untuk 

memperoleh data tersebut valid. Hasil penelitian yang valid dinyatakan 

dengan adanya keseragaman antara data yang terhimpun dengan data 

yang  terjadi pada obyek yang diteliti (Sugiyono, 2017). Metode yang 

digunakan dalam mengukur derajat validitas instrumen adalah metode 

korelasi product moment dengan rumus sebagai berikut. 

rxy = 
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 – (∑𝑋)(∑𝑌)

√{ 𝑁 ∑ 𝑋²− (∑ 𝑋)²}{𝑁 ∑𝑌²− (∑𝑌)²} 

 

Keterangan : 

rxy    = Koefisien korelasi antara variabel X dan Y 

N = Jumlah responden tes 

∑xy = Total perkiraan skor item dan soal 

∑x = Jumlah skor butir pertanyaan 

∑y = Jumlah skor total 

∑x2 = Jumlah kuadrat skor butir pertanyaan 

∑y2 = Jumlah kuadrat skor total 

Kriteria pengujian yaitu apabila rhitung > rtabel maka alat pengukuran 

dikatakan valid, sebaliknya jika  rhitung  < rtabel maka alat pengukuran 

yang dipakai tidak valid dengan α = 0,05 dan dk = n yakni sampel 

yang diteliti (Rusman, 2018). 
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Berdasarkan data yang telah didapatkan melalui hasil uji coba variabel 

pada 20 responden, kemudian dihitung menggunakan program SPSS 

dengan dk = n = 20 dan rtabel = 0,444 maka diperoleh hasil sebagai 

berikut. 

a. Orientasi Belanja (X1) 

Hasil pengujian validitas orientasi belanja yang terdiri dari 10 

item pernyataan, dinyatakan bahwa semua item valid dengan 

rhitung > rtabel. Sehingga seluruh item pernyataan dapat dipakai 

dalam penelitian. 

Tabel 9. Hasil Pengujian Validitas Orientasi Belanja (X1) 
   

Item 

Pertanyaan 
rhitung rtabel Kondisi Simpulan 

X1.1 0,461 0,444  r hitung > r tabel Valid 

X1.2 0,597 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.3 0,665 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.4 0,601 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.5 0,702 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.6 0,811 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.7 0,702 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.8 0,559 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.9 0,678 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X1.10 0,630 0,444 r hitung > r tabel Valid 

      Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

b. Pengalaman Pembelian (X2) 

Hasil pengujian validitas pengalaman pembelian dengan jumlah 

pertanyaan sebanyak 12 item, dinyatakan bahwa 10 item valid 

dengan rhitung > rtabel dan 2 item tidak valid. Sehingga hanya 10 

item pernyataan digunakan dalam penelitian. 
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Tabel 10. Hasil Pengujian Validitas Pengalaman Pembelian 

(X2) 
   

Item 

Pertanyaan 
rhitung rtabel Kondisi Simpulan 

X2.1 0,660 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.2 0,768 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.3 0,787 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.4 0,451 0,444 r hitung > r tabel TidakValid 

X2.5 0,658 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.6 0,872 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.7 0,799 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.8 0,786 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.9 0,874 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.10 0,456 0,444 r hitung > r tabel TidaValid 

X2.11 0,658 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X2.12 0,767 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

 

c. Persepsi Harga (X3) 

Hasil pengujian validitas persepsi harga yang terdiri dari 8 item 

pernyataan, dinyatakan bahwa seluruh item valid dengan rhitung > 

rtabel. Sehingga dinyatakan bahwa seluruh item pernyataan dapat 

dipakai dalam penelitian. 

   

Tabel 11. Hasil Pengujian Validitas Persepsi Harga (X3) 
 

Item 

Pertanyaan 
rhitung rtabel Kondisi Simpulan 

X3.1 0,866 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.2 0,903 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.3 0,889 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.4 0,888 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.5 0,940 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.6 0,883 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.7 0,860 0,444 r hitung > r tabel Valid 

X3.8 0,591 0,444 r hitung > r tabel Valid 

  Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 
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d. Minat Beli Ulang (Y) 

Hasil pengujian validitas minat beli ulang yang terdiri dari 10 

item pernyataan, dinyatakan bahwa semua item valid dengan 

rhitung > rtabel. Sehingga seluruh item pernyataan dipakai dalam 

penelitian. 

Tabel 12. Hasil Pengujian Validitas Minat Beli Ulang (Y) 

 

Item 

Pertanyaan 

rhitung rtabel Kondisi Simpulan 

Y.1 0,813 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.2 0,797 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.3 0,770 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.4 0,729 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.5 0,622 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.6 0,784 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.7 0,709 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.8 0,557 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.9 0,585 0,444 r hitung > r tabel Valid 

Y.10 0,582 0,444 r hitung > r tabel Valid 

  Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

2. Uji Reliabilitas Instrumen 

Instrumen yang bila dipakai beberapa kali untuk mengukur objek yang 

sama dan dipeeroleh data yang sama pula maka instrumen tersebut 

dikatakan reliabel (Sugiyono, 2017). Pengujian reliabilitas instrumen 

menggunakan Alpha Cronbach. Rumus ini dipakai jika alternatif 

jawaban dalam instrumen terdiri dari 3 atau lebih pilihan (ganda 

maupun essay). Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut. 

rxy = (
𝑛

𝑛−1
) (1

∑𝜎𝑏
²

𝜎𝑡
² ) 

Keterangan : 

rxy = Reliabilitas Instrumen  

n  = Banyaknya butir pertanyaan 

∑𝜎𝑏
2 = Jumlah varian butir 

𝜎𝑡
2 = Varian total 
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Kemudian dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien r dalam 

tabel sebagai berikut. 

  

Tabel 13. Kategori Besarnya Koefisien r 

 

Koefisien r Reliabilitas 

0.8000 – 1.0000 Sangat Tinggi 

0.6000 – 0.7999 Tinggi 

0.4000 – 0.5999 Sedang/Cukup 

0.2000 – 0.3999 Rendah 

0.0000 – 0.1999 Sangat Rendah 

   Sumber : Rusman (2018: 70) 

a. Orientasi Belanja (X1) 

Hasil analisis instrumen didapati dengan n yaitu 20 orang 

responden dan n untuk item yang di analisis terdapat 10 item 

yang valid. Sehingga diperoleh r Alpha sebesar 0,834. 

Kemudian dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien r 

berada pada rentang 0,8000 – 1.0000. Kesimpulan dari 

perhitungan ini menunjukkan bahwa instrumen variabel 

orientasi belanja memiliki reabilitas yang sangat tinggi. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.834 10 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

b. Pengalaman Pembelian (X2) 

Hasil analisis instrumen diketahui dengan n adalah 20 orang 

responden dan n untuk item yang akan di analisis yaitu 10 item 

valid dan 2 item tidak valid. Sehingga diperoleh r Alpha sebesar 

0,921. Setelah itu, dikonsultasikan dengan daftar interpretasi 

koefisien r berada pada rentang 0,8000 – 1.0000. Kesimpulan 

dari perhitungan tersebut menunjukkan bahwa instrumen 

variabel pengalaman pembelian memiliki reabilitas yang sangat 

tinggi. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.921 10 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

c. Persepsi Harga (X3) 

Hasil analisis instrumen diketahui dengan n sebanyak 20 orang 

responden dan n untuk item yang ingin di analisis terdapat 8 

item yang valid. Sehingga diperoleh r Alpha sebesar 0,947. 

Selanjutnya dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien 

r berada pada rentang 0,8000 – 1.0000. Kesimpulan dari 

perhitungan tersebut menunjukkan bahwa instrumen variabel 

persepsi harga memiliki reabilitas yang sangat tinggi. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.947 8 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

d. Minat Beli Ulang (Y) 

Hasil analisis instrumen diketahui dengan n adalah 20 orang 

responden dan n untuk item yang di analisis terdapat 10 item 

yang valid. Sehingga diperoleh r Alpha sebesar 0,881. 

Selanjutnya dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien 

r berada pada rentang 0,8000 – 1.0000. Kesimpulan dari 

perhitungan tersebut menunjukkan bahwa instrumen variabel 

minat beli ulang memiliki reabilitas yang sangat tinggi. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.881 10 

Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 
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Tabel 14. Daftar Rekapitulasi Reabilitas Instrumen 

 

No Variabel rhitung Hasil 

1. Orientasi Belanja (X1) 0,834 Sangat Tinggi 

2. Pengalaman Pembelian (X2) 0,921 Sangat Tinggi 

3. Persepsi Harga (X3) 0,947 Sangat Tinggi 

4. Minat Beli Ulang 0,881 Sangat Tinggi 

         Sumber : Hasil Pengolahan Data 2021 

H. Uji Persyaratan Analisis 

Syarat untuk memakai analisis statistik parametrik yaitu skala pengukuran 

yang dipakai serendah-rendahnya berskala interval, sampel berdistribusi 

normal, serta berasal dari populasi yang homogen. 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dipakai untuk memahami apakah instrumen yang dipakai 

sebagai data yang berdistribusi normal atau tidak. Pada penelitian ini, 

uji normalitas yang dilakukan menggunakan statistik Kolmogorov-

Smirnov. 

Rumusan hipotesis :  

H0 = Distribusi variabel normal  

H1 = Distribusi variabel tidak normal  

Dengan menggunakan statistik uji sebagai berikut.  

D = max | F0 (Xi) – Sn (Xi) | ;i = 1, 2, 3, …  

Dimana:   

F0 (Xi) = Fungsi distribusi frekuensi kumulatif relative dari distribusi 

teoritis dalam kondisi H0 

Sn (Xi) = Distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan sebanyak n. 

Dengan kriteria pengujian yakni membandingkan nilai D terhadap nilai 

D pada tabel Kolmogrov- Smirnov dengan taraf nyata α/2, sehingga 

aspek pengambilan keputusan dalam uji ini yaitu :  
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Jika D ≤ D tabel, maka terima H0 dan tolak H1  

Jika D ≥ D tabel, maka tolak H0 dan terima H1 

2. Uji Homogenitas 

Uji homogenitas digunakan untuk melihat apakah data sampel yang 

didapatkan bersumber dari populasi yang bervarians homogen atau 

tidak. Pengujian homogenitas pada penelitian ini memakai uji Levene 

Statistic. Hipotesis yang dipakai pada uji ini adalah :  

H0 = Data populasi bervarians homogen  

H1 = Data populasi tidak bervarians homogen 

Kriteria pengujian : 

Menggunakan nilai Sig. yang jika memakai ukuran ini maka perlu 

dibandingkan dengan tingkat alpha yang ditetapkan sebelumnya. Besar 

alpha (α) yang ditentukan yaitu sebesar 0,05 atau 5% sehingga 

kriterianya sebagai berikut. 

1. Jika probabilitas (Sig.) > 0,05 maka H0 diterima. 

2. Jika probabilitas (Sig.) < 0,05 maka H0 ditolak (Rusman, 2015: 48). 

 

W = 
(𝑛−𝑘)

(𝑘−1)
 .

∑ 𝑛₁𝑘
𝑖=1

=(͞𝑧− ͞𝑧)²

∑ ∑ (𝑧𝑖𝑗 − ͞𝑧ᵢ)²𝑛₁
𝑗=1

𝑘
𝑖=1

 

Keterangan :  

n = Jumlah observasi 

k = Banyaknya kelompok 

Zij = |Yij  - ͞Yi| 

͞͞Zi = Rata=rata kelompok dari zi 

Z = Rata-rata menyeluruh (overall mean) dari Zij 
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I. Uji Persyaratan Regresi Linear (Uji Asumsi Klasik) 

Regresi linear ganda dapat digunakan sebagai sarana analisa namun perlu 

memenuhi uji persyaratan terlebih dahulu. Jika persyaratan itu telah 

terpenuhi, maka regresi linear ganda dapat dipakai (Rusman, 2018: 78). 

Berikut syarat yang perlu diuji yaitu sebagai berikut. 

1. Uji Kelinearan Regresi 

Uji kelinearan regresi digunakan untuk melihat apakah model regresi 

yang akan digunakan dalam penelitian ini linear atau non linear. 

Metode yang dipakai pada uji ini yaitu analisis varians ANAVA dengan 

rumus sebagai berikut. 

F = 
𝑆²𝑇𝐶

𝑆²𝑇𝐺
 

Keterangan :  

S2TC = Varian Tuna Cocok  

S2TG = Varian Galat  

Rumusan Hipotesis :  

H0 = Model regresi berbentuk linier  

H1 = Model regresi berbentuk non linier  

Kriteria pengujian:  

1. Menggunakan koefisien signifikansi (Sig.) yaitu dengan cara 

membandingkan nilai Sig. dari Deviation from linarity pada tabel 

ANOVA dengan α = 0,05 dengan kriteria apabila nilai Sig. pada 

Deviation from linarity > α maka H0 diterima. Sebaliknya H0 

ditolak.  

2. Menggunakan harga koefisien F pada baris Deviation from linarity 

atau F Tuna Cocok (TC) pada tabel ANOVA dibandingkan dengan 

Ftabel. Kriteria pengujiannya adalah H0 diterima apabila Fhitung ≤ 

Ftabel dengan pembilang = 1 dan dk penyebut = k. sebaliknya H0 

ditolak  
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2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji ada tidak hubungan 

yang linear antara variabel bebas dengan variabel lainnya. Rumus yang 

dipakai untuk membuktikan ada tidaknya hubungan yang liniear antar 

variabel, yaitu dengan rumus korelasi product moment dari Pearson 

sebagai berikut. 

rxy = 
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 – (∑𝑋)(∑𝑌)

√{ 𝑁 ∑ 𝑋²− (∑ 𝑋)²}{𝑁 ∑𝑌²− (∑𝑌)²} 

 

 

 

Keterangan : 

rxy  = Koefisien korelasi antara X dan Y 

X  = Skor gejala X 

Y = Skor gejala Y 

N = Jumlah sampel 

Rumusan hipotesis : 

H0 = Tidak terdapat hubungan antar variabel independen 

H1 = Terdapat hubugan antar variabel independen 

Dengan kriteria pengujian, jika rhitung < rtabel dengan dk = n dan α = 0,05 

maka H0 diterima, berarti tidak terjadi multikorelasi dan sebaliknya 

akan terjadi multikorelasi apabila rhitung > rtabel dengan dk = n dan α = 

0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. 

3. Uji Autokolerasi 

Uji autokorelasi digunakan untuk membuktikan terjadi tidaknya 

korelasi antara data yang diamati. Adanya autokorelasi dapat 

menyebabkan penaksir mempunyai varians minimun. Metode dalam 

penelitian ini memakai metode uji autokorelasi yaitu statistic d Durbin-

Watson.  
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Langkah-langkah dalam pengujian Durbin-Watson adalah sebagai 

berikut. 

1. Cari nilai residu dengan OLS (Ordinary Least Square) dari 

persamaan yang akan diuji dengan perhitungan statistic d dengan 

menggunakan persamaan : 

d = 
∑2

𝑡 (𝑢𝑡−𝑢𝑡−1)2

∑1
𝑡 𝑢𝑡

2  

 

2. Ukuran sampel serta jumlah variabel independen ditentukan 

terlebih dahulu kemudian dilihat tabel statistik Dubin-Watson 

untuk memperoleh nilai-nilai kritis d yaitu nilai Durbin-Watson 

Upper, d11 dan nilai Durbin-Watson, d1. 

Rumusan hipotesis:  

H0 = Tidak terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan 

H1 = Terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan  

Dengan kriteria pengujian, apabila nilai statistik Durbin-Watson 

berada diantara angka 2 atau mendekati 2, dapat dinyatakan data 

pengamatan tidak memiliki autokorelasi. 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedatisitas digunakan untuk melihat apakah semua 

pengamatan yaitu variasi residual absolut atau tidak sama. Pendekatan 

yang dipakai yaitu rank korelasi dari spearman (spearman’s rank 

correlation). Kriteria yang digunakan untuk menerangkan apakah 

terjadi heteroskedatisitas atau tidak yaitu dengan memakai harga 

koefisien signifikan dengan membandingkan tingkat alpha yang 

ditentukan, sehingga dapat ditetapkan tidak terjadi heteroskedastisitas 

diantara data pengamatan. Pengujian korelasi rank dari spearman 

dimaksudkan sebagai berikut. 

rs = 1 – 6 (
∑𝑑𝑖

2

𝑁(𝑁2 – 1)
) 
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Keterangan :  

rs  = Koefisien korelasi spearman 

di  = Perbedaan dalam rank yang diberikan kepada dua karakteristik 

yang berbeda dari individu atau fenomena kei 

N  = Banyaknya individu atau fenomena yang diberi rank 

Dimana nilai rs adalah -1, r, 1 

Rumusan hipotesis :  

H0 = Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang 

menegaskan dan nilai mutlak dari residual.  

H1  =  Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menegaskan 

dan nilai mutlak dari residual.  

Dengan kriteria pengujian, jika nilai thitung > nilai tkritis, maka kita dapat 

menerima hipotesis adanya heteroskedastisitas, jika tidak dapat ditolak. 

Apabila bentuk resi meliputi lebih dari satu variabel X, rs, dapat 

dihitung antara e1 dan setiap variabek X secara tersendiri dan dapat 

diuji untuk tingkat penting secara statistik dengan pengujian t. 

 

J. Pengujian Hipotesis 

Analisis regresi digunakan untuk menaksir besarnya pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Selain itu, untuk mengukur keeratan 

hubungan antara variabel X dan variabel Y. Terdapat dua teknik untuk 

menguji hipotesis pada penelitian ini yaitu caranya dengan regresi linear 

sederhana dan regresi linear multiple. 

1. Uji Linear Sederhana 

Pada penelitian ini digunakan untuk pengujian hipotesis pertama, 

kedua, ketiga, dan keempat digunakan statistik t melalui regresi linear 

ganda dengan menggunakan rumus : 

Ŷ = a + bX 
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Rumus untuk mencari nilai a dan b  : 

a = 
(∑𝑌)(∑𝑋) − (∑𝑋²)(∑𝑋𝑌)

𝑛∑𝑋² – (∑𝑋)²
 

b = 
𝑛∑𝑋𝑌−(∑𝑋)(∑𝑌)

𝑛∑𝑋²−(∑𝑋)²  

Keterangan :  

Ŷ =   Subjek dalam variabel yang diprediksikan  

a =   Nilai intercept (konstanta) atau jika harga X= 0  

b = Koefisien arah regresi penentu ramalan (prediksi) yang 

menunjukkan nilai peningkatan atau penurunan variabel Y  

X  =   Subjek pada variabel bebas yang memiliki nilai tertentu  

Y  =   Variabel terikat  

Dengan mendapati hasil taraf signifikasi digunakan uji t dengan rumus 

sebagai berikut. 

to = 
𝑏

𝑠
 

Keterangan :  

t0 = Nilai teoritis observasi 

b = Koefisien arah regresi 

s = Standar deviasi 

Kriteria pengujian hipotesis :  

a. Jika diperoleh to > tα, maka H0 ditolak yang menegaskan bahwa 

adanya pengaruh. Sebaliknya jika to < tα, maka H0 diterima yang 

menegaskan tidak ada pengaruh dengan α = 0,05 dan dk = (n-2).  

b. Jika diperoleh to < tα, maka H0 ditolak menegaskan bahwa ada 

pengaruh. Sebaliknya, jika to> tα, maka H0 diterima yang 

menegaskan tidak ada pengaruh dengan α = 0,05 dan dk (n-2).  
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c. Terakhir, jika diperoleh to < -t, maka H0 ditolak yang menegaskan 

bahwa ada pengaruh. Sebaliknya, jika –t < to < t, maka H0 diterima 

yang menegaskan bahwa tidak ada pengaruh dengan α = 0,05 dan dk 

(n-2).   

2. Uji Linear Multiple 

Penelitian ini dipakai menguji hipotesis kelima dengan statistik F 

dengan model regresi linear multiple yakni suatu model yang 

menganalisis pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). 

Berikut adalah persamaannya: 

Ŷ = a + b₁X₁ + b₂ X₂ + b₃ X₃  

𝑎 = �̅� −  𝑏1 𝑋1 − 𝑏2 �̅�2 −  𝑏3𝑋3 

 

b₁ = 
(∑𝑥₂

²)(∑𝑥₁𝑦) − (∑𝑥₁𝑥₂)(∑𝑥₂𝑦)

(∑𝑥₁
²)(∑𝑥₂

²) − (∑𝑥₁𝑥₂)²
 

b₂ = 
(∑𝑥₁

²)(∑𝑥₂𝑦) − (∑𝑥₁𝑥₂)(∑𝑥₁𝑦)

(∑𝑥₁
²)(∑𝑥₂

²) − (∑𝑥₁𝑥₂)²
 

b₃ = 
(∑𝑥₁

²)(∑𝑥₂𝑦) − (∑𝑥₁𝑥₂)(∑𝑥₁𝑦)

(∑𝑥₁
²)(∑𝑥₂

²) − (∑𝑥₁𝑥₂)²
 

Keterangan : 

Ŷ      = Nilai ramalan variabel 

a   = Nilai intercept (konstanta) 

b₁b₂b₃  = Koefisien arah regresi 

X₁ X₂ X₃   = Variabel bebas 

Setelah itu, diteruskan dengan uji F, dimana pengujian ini dilaksanakan 

dengan tujuan untuk membuktikan apakah  variabel bebas (independen) 

yaitu X₁, X₂, X₃ secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

variabel terikat yaitu Y. Sehingga, untuk mengetahui ada tidaknya 
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pengaruh antara X₁, X₂, X₃,  terhadap Y, maka digunakan rumus sebagai 

berikut. 

F = 
𝐽𝐾𝑟𝑒𝑔/𝑘

𝐽𝐾𝑟𝑒𝑠/(𝑛−𝑘−1)
 

Keterangan : 

JKreg = Jumlah kuadrat regresi 

JKres = Jumlah kuadrat residu 

K = Jumlah variabel bebas 

N = Jumlah sampel 

Kriteria pengujian hipotesis adalah tolak H0 jika Fhitung > Ftabel dan 

apabila Ftabel > Fhitung dan diterima H0, dengan dk pembilang = K dan dk 

penyebut = n-k-1 dengan α = 0,05. Dan jika Fhitung < Ftabel maka 

disimpulkan diterima (Rusman, 2018: 88). 



 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data serta hasil uji hipotesis yang telah 

dilakukan pada variabel orientasi belanja, pengalaman pembelian, dan 

persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-Commerce Blibli 

pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung, 

sehingga didapat kesimpulan sebagai berikut. 

1. Ada pengaruh orientasi belanja terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP 

Universitas Lampung. Hal ini membuktikan bahwa semakin tinggi 

orientasi belanja mahasiswa yang diwujudkan dalam aktivitas 

berbelanja maka semakin tinggi minat untuk membeli kembali suatu 

produk. Oleh karena itu, perusahaan juga diharapkan mampu 

menyediakan berbagai jenis penawaran produk sehingga orientasi 

belanja yang direfleksikan melalui kegiatan berbelanja tersebut dapat 

terpenuhi dan mahasiswa selalu tertaik untuk melakukan pembelian 

ulang dikarenakan produk yang diinginkan selalu tersedia.  

2. Ada pengaruh pengalaman pembelian terhadap minat beli ulang 

konsumen E-Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

FKIP Universitas Lampung. Hal ini membuktikan bahwa semakin puas 

dan positif pengalaman mahasiswa terhadap hasil pembelian 

sebelumnya, maka akan meningkatkan minat untuk melakukan 

pembelian ulang. Selain itu, perusahaan juga perlu selalu melakukan 

evaluasi agar pengalaman buruk yang sebelumnya terjadi, tidak 

terulang kembali. 



106 
 

3. Ada pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP 

Universitas Lampung. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik 

persepsi harga yang dimiliki mahasiswa maka semakin tinggi pula 

minat untuk melakukan pembelian ulang seperti dengan adanya 

penawaran potongan harga, cashback dan  gratis ongkir yang secara 

tidak langsung mampu meningkatkan minat pembelian mahasiswa. 

4. Ada pengaruh secara simultan orientasi belanja, pengalaman 

pembelian, dan persepsi harga terhadap minat beli ulang konsumen E-

Commerce Blibli pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP 

Universitas Lampung. Hal ini membuktikan apabila mahasiswa 

memiliki gaya hidup yang tinggi dalam kegiatan berbelanja dan 

ditambah dengan pengalaman pembelian yang semakin banyak dan 

baik serta harga yang diberikan sesuai dengan produk,adanya gratis 

ongkir dan penawaran menarik lainnya maka tidak menutup 

kemungkinan bahwa akan meningkatkan minat pembelian ulang di 

masa yang datang. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai orientasi belanja, pengalaman 

pembelian, dan persepsi harga terhadap minat beli ulang di E-Commerce 

Blibli mahasiswa Pendidikan Ekonomi FKIP Universitas Lampung, maka 

saran yang ingin diberikan oleh peneliti sebagai berikut.  

1. Orientasi belanja mahasiswa yang cukup tinggi sehingga disarankan 

agar perusahaan mampu mempertahankan atau meningkatkan kualitas 

produk yang ditawarkan karena jika kebutuhan gaya hidup nya 

terpenuhi maka hal tersebut berpengaruh pada minat pembelian ulang.  

2. Pada hasil penelitian dinyatakan jika variabel pengalaman pembelian 

memiliki pengaruh yang paling besar sehingga disarankan bagi 

perusahaan untuk mampu mempertahankan bahkan meningkatkan 

fasilitas belanja yang semaksimal mungkin agar dapat menciptakan 
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pengalaman yang baik sehingga menarik minat beli ulang di masa 

yang datang.   

3. Persepsi harga memiliki pengaruh terhadap minat beli ulang 

mahasiswa sehingga disarankan agar meningkatkan promosi, 

memberikan potongan harga atau gratis ongkir sehingga mahasiswa 

lebih berminat untuk berbelanja secara online.  

4. Hasil penelitian menunjukkan secara parsial dan simultan orientasi 

belanja, pengalaman pembelian, dan persepsi harga berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang mahasiswa. Sehingga pihak E-

Commerce Blibli sebaiknya selalu meningkatkan minat beli calon 

konsumennya dengan selalu berusaha memperbaiki kekurangan yang 

ada.   
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