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ABSTRAK 

Aprianti Lenjau (2026) “Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), 

Endorsement Selebriti, Persepsi Kualitas, dan Pengalaman Konsumen Terhadap 

Keputusan Pembelian Ulang Sepatu Adidas pada Platform Shopee di Kota 

Samarinda”. Dosen Pembimbing I Ibu Erni Setiawati, S.E., M.E dan Dosen 

Pembimbing II Bapak Dr. Radityo Suksmaneng Daru, S.E., M.Phil 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh fear of missing out 

(FOMO), endorsement selebriti, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen 

terhadap keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda, baik secara simultan maupun parsial. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Sampel penelitian berjumlah 100 

responden yang ditentukan menggunakan teknik purposive sampling, dengan 

kriteria konsumen yang berdomisili di Kota Samarinda, berusia 17-60 tahun, dan 

telah melakukan pembelian ulang sepatu Adidas melalui Shopee Official Store 

minimal dua kali. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dengan skala 

Likert 1–4. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan 

program statistical package for the social sciences (SPSS) versi 25. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan fear of missing out 

(FOMO), endorsement selebriti, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Secara parsial, fear of 

missing out (FOMO) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

ulang. Endorsement selebriti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian ulang. Persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang. Pengalaman konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian ulang serta menjadi variabel yang paling 

dominan.  

Kata kunci: fear of missing out, endorsement selebriti, persepsi kualitas, 

pengalaman konsumen, keputusan pembelian ulang. 
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ABSTRACT 

Aprianti Lenjau (2026), “The Influence of Fear of Missing Out (FOMO), 

Celebrity Endorsement, Perceived Quality, and Consumer Experience on the 

Repurchase Decision of Adidas Shoes on the Shopee Platform in Samarinda City.” 

First Advisor: Erni Setiawati, S.E., M.E.; Second Advisor: Dr. Radityo Suksmaneng 

Daru, S.E., M.Phil. 

This study aims to examine the influence of fear of missing out (FOMO), 

celebrity endorsement, perceived quality, and consumer experience on the 

repurchase decision of Adidas shoes on the Shopee platform in Samarinda City, 

both simultaneously and partially. This study employed a quantitative approach 

using an associative method. The sample consisted of 100 respondents selected 

using a purposive sampling technique, with the criteria that respondents were 

residents of Samarinda City, aged 17–60 years, and had repurchased Adidas shoes 

through the Shopee Official Store at least twice. Data were collected through a 

questionnaire using a 1–4 Likert scale. The data were analyzed using multiple 

linear regression with the assistance of the Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS) version 25. 

The results show that simultaneously, fear of missing out (FOMO), celebrity 

endorsement, perceived quality, and consumer experience have a significant effect 

on the repurchase decision. Partially, fear of missing out (FOMO) does not have a 

significant effect on the repurchase decision. Celebrity endorsement has a positive 

and significant effect on the repurchase decision. Perceived quality has a positive 

and significant effect on the repurchase decision. Consumer experience has a 

positive and significant effect on the repurchase decision and is the most dominant 

variable. 

Keywords: fear of missing out, celebrity endorsement, perceived quality, 

consumer experience, repurchase decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

 Kemajuan dalam teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 

perubahan perilaku konsumsi masyarakat secara global, khususnya melalui 

pemanfaatan internet sebagai sarana transaksi digital. Pergeseran dari sistem 

konvensional menuju sistem daring melalui platform e-commerce tidak hanya 

mengubah cara konsumen berbelanja, tetapi juga mempengaruhi proses 

pengambilan keputusan, pola evaluasi produk, serta hubungan jangka panjang 

antara konsumen dan merek.  

Tabel 1.1  E-Commerce yang Sering Diakses di Indonesia (2025) 

No E-Commerce Persentase 

1. Shopee 53,22% 

2. TikTok Shop 27,37% 

3. Tokopedia 9,57% 

4. Lazada 9,09% 

5. Blibli 0,29 

6. Facebook Marketplace 0,25% 

7. Lainnya 0,21% 

Sumber: GoodStats, (2025) 

Di Indonesia, pertumbuhan e-commerce menunjukkan tren yang 

berkelanjutan. Berdasarkan GoodStats (2025), Shopee berada di urutan pertama 

sebagai platform e-commerce yang paling banyak dikunjungi oleh masyarakat 

Indonesia dengan persentase sebesar 53,22%. Hal ini didorong oleh strategi 

pemasaran yang agresif, seperti diskon harian, kemudahan pembayaran digital, 

serta layanan logistik yang efisien. Namun, dominasi platform tidak serta-merta 

mencerminkan loyalitas konsumen terhadap merek tertentu. Tingginya intensitas 

promosi dan kemudahan perpindahan antar merek justru berpotensi menurunkan 

konsistensi pembelian ulang (repurchase decision), sehingga keputusan pembelian 

ulang menjadi isu strategis yang penting untuk dikaji. 

Seiring dengan pesatnya perkembangan e-commerce, industri fesyen 

menjadi salah satu sektor yang mengalami pertumbuhan signifikan. Produk fesyen 

memiliki karakteristik yang dinamis, cepat berubah mengikuti tren, serta berkaitan 
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erat dengan gaya hidup dan identitas sosial konsumen. Dalam konteks ini, berbagai 

merek global bersaing untuk menarik perhatian konsumen sekaligus 

mempertahankan agar konsumen melakukan pembelian ulang.  

Salah satu merek global yang memiliki posisi kuat dan konsisten dalam 

industri ini adalah Adidas. Adidas merupakan perusahaan multinasional yang 

dikenal luas dalam industri olahraga dan gaya hidup serta memiliki reputasi kuat 

dalam hal kualitas dan inovasi produk. Berdasarkan survei Jakpat pada April 2024 

terhadap 1.820 responden, Adidas menempati peringkat kedua sebagai merek 

olahraga internasional favorit di kalangan Gen Z dan Milenial di Indonesia dengan 

persentase preferensi sebesar 34% pada kedua kelompok generasi. Selain itu, pada 

kategori sneakers, Adidas menduduki urutan teratas sebagai merek yang paling 

disukai oleh masyarakat Indonesia (Annur, 2023). Sementara itu, pada kategori 

sepatu lari di platform e-commerce Shopee,  Adidas menempati posisi kedua 

sebagai merek terlaris A. Ridwan (2025). Data tersebut menunjukkan bahwa Adidas 

memiliki performa pasar yang kuat pada berbagai kategori sepatu serta tingkat 

penerimaan konsumen yang tinggi di pasar Indonesia. Meskipun demikian, penting 

untuk memahami bagaimana tingkat minat konsumen terhadap merek tersebut pada 

konteks lokal, khususnya di Kota Samarinda. 

Tabel 1.2  Peminat Adidas di Kota Samarinda 12 bulan terakhir 

No Kategori Produk Persentase 

1. Adidas 37% 

2. Nike 36% 

3. Puma 17% 

4. New Balance 10% 

Sumber: Google Trends, (2026) 

Data Google Trends di Kota Samarinda menunjukkan bahwa Adidas memiliki 

tingkat minat pencarian tertinggi sebesar 37%, diikuti oleh Nike 36%, Puma 17%, 

dan New Balance 10%. Hal ini menunjukkan bahwa Adidas merupakan merek yang 

memperoleh perhatian relatif lebih tinggi dibandingkan merek pesaing berdasarkan 

intensitas pencarian masyarakat di Google. 

Namun, penggunaan data Google Trends memiliki keterbatasan karena 

hanya merepresentasikan indeks popularitas pencarian suatu kata kunci pada 
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wilayah dan periode tertentu. Data tersebut tidak dapat digunakan untuk 

menggambarkan jumlah pembeli, volume penjualan, maupun tingkat pembelian 

ulang secara langsung. Oleh karena itu, tingginya tingkat pencarian terhadap merek 

Adidas tidak dapat diartikan bahwa seluruh pencarian tersebut berakhir pada 

keputusan pembelian atau pembelian ulang. 

Berdasarkan keterbatasan tersebut, diperlukan data pendukung yang dapat 

memberikan gambaran awal mengenai perilaku konsumen yang lebih sesuai dengan 

fokus penelitian. Oleh karena itu, peneliti melakukan pra-survei kepada 35 

responden di Kota Samarinda pada periode Februari–Maret 2026 menggunakan 

kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. Responden dipilih dengan teknik 

purposive sampling, yaitu konsumen yang pernah membeli atau menggunakan 

sepatu Adidas dan memenuhi kriteria yang telah ditetapkan dalam penelitian. Hasil 

pra-survei ini digunakan sebagai data awal untuk mengidentifikasi fenomena yang 

berkaitan dengan fear of missing out (FOMO), endorsement selebriti, persepsi 

kualitas, pengalaman konsumen, serta keputusan pembelian ulang sepatu Adidas 

pada platform Shopee di Kota Samarinda.  

Tabel 1.3  Hasil Pra-Survei Pembeli Adidas 

No Pertanyaan Jawaban 

1. Apakah anda pernah membeli sepatu Adidas 

di Official Store melalui Shopee 

Pernah (77,1%) 

2. Apakah anda pernah membeli sepatu Adidas 

lebih dari dua kali melalui Shopee 

Pernah (60%) 

3. Saya berniat membeli kembali sepatu Adidas 

melalui Shopee di masa mendatang 

Berniat (74,3%) 

4. Saya tidak berniat membeli kembali sepatu 

Adidas melalui Shopee di masa mendatang 

Tidak Berniat (25,7%) 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Hasil pra-survei menunjukkan bahwa 77,1% responden pernah membeli 

sepatu Adidas melalui Official Store Shopee dan 60% di antaranya telah melakukan 

pembelian ulang lebih dari dua kali. Selain itu, sebanyak 74,3% responden 

menyatakan memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang di kemudian hari, 

meskipun masih terdapat 25,7% responden yang belum berencana melakukan 
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pembelian ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat potensi pembelian ulang, 

namun belum sepenuhnya konsisten. 

Salah satu faktor psikologis yang berkembang adalah fear of missing out 

(FOMO), yaitu perasaan takut tertinggal terhadap tren atau produk yang sedang 

populer, khususnya yang banyak terekspos melalui media sosial. Dalam praktik 

pemasaran digital, kondisi ini dimanfaatkan melalui strategi seperti promo terbatas, 

flash sale, dan informasi ketersediaan stok. Fenomena ini terlihat pada perilaku 

konsumen sepatu Adidas di Shopee, di mana konsumen cenderung terdorong untuk 

segera membeli saat melihat promo menarik atau tingginya penggunaan produk 

melakukan pembelian awal secara impulsif, tetapi juga dapat membentuk kebiasaan 

pembelian apabila pengalaman yang dirasakan sesuai dengan harapan, sehingga 

berpotensi mendorong pembelian ulang. 

Tabel 1.4  Hasil Pra-Survei Fear of Missing Out (FOMO) 

No 

 

 

Variabel Fear of Missing Out 

(FOMO) 

Sangat 

Setuju 

Setuju Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1. Saya membeli sepatu Adidas 

karena takut kehabisan promo atau 

stok terbatas. 

6 

(17,1%) 

19 

(54,3%) 

10 

(28,6%) 

0 

2. Saya merasa terdorong membeli 

sepatu Adidas karena banyak 

orang di media sosial yang 

menggunakannya. 

7  

(20%) 

17 

(48,6%) 

10 

(28,6%) 

1 

(2,9%) 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survei yang melibatkan 35 responden, diperoleh 

gambaran bahwa sebagian besar responden memiliki kecenderungan fear of missing 

out (FOMO) dalam pembelian sepatu Adidas. Kondisi tersebut ditunjukkan oleh 

hasil pada pernyataan pertama yang memperoleh 25 responden (71,4%) dan pada 

pernyataan kedua sebanyak 24 responden (68,6%) yang memberikan jawaban 

setuju maupun sangat setuju. Sementara itu, sebanyak 10 responden (28,6%) pada 

pernyataan pertama dan 11 responden (31,4%) pada pernyataan kedua menyatakan 

tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa 

fenomena fear of missing out (FOMO) cukup berperan dalam memengaruhi 
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keputusan pembelian konsumen, sehingga berpotensi meningkatkan 

kecenderungan pembelian ulang sepatu Adidas melalui platform Shopee di Kota 

Samarinda.  

Selain faktor psikologis, faktor sosial seperti endorsement selebriti juga 

memiliki peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Endorsement 

selebriti merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan figur publik untuk 

meningkatkan daya tarik, kepercayaan, serta citra positif terhadap suatu produk.  

Salah satu contoh brand ambassador Adidas Indonesia adalah Ditto Percussion 

yang aktif mempromosikan produk melalui media sosial. Selain itu, Adidas juga 

bekerja sama dengan atlet kelas dunia seperti Lionel Messi sebagai brand 

ambassador global, yang memiliki pengaruh sangat besar dalam membangun citra 

merek dan menarik minat konsumen secara luas. 

Kehadiran selebriti yang memiliki kredibilitas dan popularitas tinggi dapat 

membentuk persepsi konsumen serta memperkuat keyakinan terhadap kualitas 

produk. Pada produk sepatu Adidas, keterlibatan atlet, influencer, maupun tokoh 

publik sebagai endorser dapat meningkatkan daya tarik produk serta membentuk 

persepsi yang lebih positif di kalangan konsumen. Hal ini membuat konsumen lebih 

tertarik untuk membeli, bahkan berpotensi melakukan pembelian ulang karena 

adanya pengaruh dari figur yang mereka percayai. 

Tabel 1.5  Hasil Pra-Survei Endorsement Selebriti 

No 

 

 

Variabel Endorsement Selebriti Sangat 

Setuju 

Setuju Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1. Iklan atau Endorsement selebriti 

mempengaruhi keputusan saya 

membeli sepatu Adidas. 

8 

(22,9%) 

20 

(57,1%) 

5 

(14,3%) 

2 

(5,7%) 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survei yang dilakukan terhadap 35 responden, 

diketahui bahwa sebagian besar responden mempertimbangkan endorsement 

selebriti dalam keputusan pembelian sepatu Adidas. Hal tersebut ditunjukkan oleh 

28 responden (80%) yang memberikan jawaban setuju dan sangat setuju, sedangkan 

7 responden (20%) menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa endorsement selebriti memiliki pengaruh yang cukup 
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signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, sehingga berpotensi 

meningkatkan kecenderungan pembelian ulang sepatu Adidas melalui platform 

Shopee di Kota Samarinda. 

Di samping itu, persepsi kualitas juga menjadi salah satu faktor yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian ulang. Persepsi kualitas merupakan penilaian 

konsumen terhadap tingkat keunggulan suatu produk yang terbentuk melalui 

pengalaman penggunaan, harapan yang dimiliki, serta informasi yang diperoleh 

mengenai produk tersebut. Produk dengan kualitas yang dianggap baik akan 

meningkatkan kepuasan serta kepercayaan konsumen. Sepatu Adidas dikenal 

memiliki kualitas yang baik dari segi desain, kenyamanan, serta daya tahan. Ketika 

konsumen merasa bahwa kualitas produk sesuai dengan harapan mereka, maka 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang akan semakin tinggi. 

Tabel 1.6  Hasil Pra-Survei Persepsi Kualitas 

No 

 

 

Variabel Persepsi Kualitas Sangat 

Setuju 

Setuju Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1. Saya membeli kembali sepatu 

Adidas karena kualitasnya sesuai 

dengan harapan saya. 

9 

(25,7%) 

17 

(48,6%) 

9 

(25,7%) 

0 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survei yang melibatkan 35 responden, diketahui 

bahwa mayoritas responden memiliki persepsi yang positif terhadap kualitas sepatu 

Adidas. Hal ini ditunjukkan oleh 26 responden (74,3%) yang memberikan jawaban 

setuju dan sangat setuju bahwa kualitas sepatu Adidas telah memenuhi harapan 

mereka. Sementara itu, 9 responden (25,7%) menyatakan tidak setuju dan sangat 

tidak setuju. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa persepsi kualitas merupakan 

faktor yang cukup berpengaruh dalam keputusan pembelian konsumen. Selain itu, 

persepsi kualitas yang baik juga berpotensi meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang sepatu Adidas melalui platform 

Shopee di Kota Samarinda. 

Di samping faktor-faktor tersebut, pengalaman konsumen juga memiliki 

peran yang signifikan dalam membentuk keputusan pembelian ulang suatu produk. 

Pengalaman konsumen mencakup keseluruhan interaksi yang dirasakan selama 
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proses pencarian informasi, pembelian, hingga penggunaan produk. Pengalaman 

yang positif akan membentuk kepuasan dan kepercayaan, yang pada akhirnya 

mendorong loyalitas konsumen. 

Dalam pembelian sepatu Adidas melalui Shopee, pengalaman konsumen 

dapat terbentuk melalui kemudahan penggunaan aplikasi, kecepatan pengiriman, 

serta jaminan keaslian produk dari official store. Pengalaman berbelanja yang 

memuaskan akan menciptakan kenyamanan bagi konsumen dan meningkatkan 

kecenderungan mereka untuk kembali membeli produk yang pernah digunakan 

sebelumnya. 

Tabel 1.7  Hasil Pra-Survei Pengalaman Konsumen 

No 

 

Variabel Pengalaman 

Konsumen 

Sangat 

Setuju 

Setuju Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1. Pengalaman saya berbelanja 

sepatu Adidas di Shopee 

memuaskan. 

7 

(20%) 

19 

(54,3%) 

9 

(25,7%) 

0 

2. Saya merasa nyaman dan 

percaya berbelanja sepatu Adidas 

melalui Shopee 

7 

(20%) 

20 

(57,1%) 

8 

(22,9%) 

0 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survei yang melibatkan 35 responden, diketahui 

bahwa mayoritas responden memiliki pengalaman yang positif saat membeli sepatu 

Adidas melalui platform Shopee. Hal tersebut ditunjukkan oleh 26 responden 

(74,3%) pada pernyataan pertama dan 27 responden (77,1%) pada pernyataan 

kedua yang memberikan jawaban setuju dan sangat setuju. Sementara itu, sebanyak 

9 responden (25,7%) pada pernyataan pertama dan 8 responden (22,9%) pada 

pernyataan kedua menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa pengalaman konsumen memiliki peran yang cukup 

signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, pengalaman yang 

positif juga berpotensi meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang sepatu Adidas melalui platform Shopee di Kota Samarinda. 

Keputusan pembelian ulang merupakan keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali terhadap produk yang telah dibeli sebelumnya. 
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Keputusan ini biasanya dipengaruhi oleh tingkat kepuasan, kepercayaan, serta 

pengalaman yang dirasakan terhadap produk maupun layanan. Pada pembelian 

sepatu Adidas melalui Shopee, keputusan pembelian ulang mencerminkan adanya 

kecenderungan loyalitas konsumen terhadap produk. Konsumen yang merasa puas 

dan memiliki pengalaman yang baik cenderung memiliki keinginan yang lebih 

besar untuk melakukan pembelian kembali. 

Tabel 1.8  Hasil Pra-Survei Keputusan Pembelian Ulang 

No 

 

 

Variabel Keputusan Pembelian 

Ulang 

Sangat 

Setuju 

Setuju Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

1. Saya bermaksud membeli 

kembali sepatu Adidas melalui 

Shopee di masa mendatang. 

9 

(25,7%) 

17 

(48,6%) 

9 

(25,7%) 

0 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pra-survei yang dilakukan terhadap 35 responden, 

diketahui bahwa mayoritas responden menunjukkan kecenderungan untuk 

melakukan pembelian ulang sepatu Adidas melalui platform Shopee. Hal tersebut 

ditunjukkan oleh 26 responden (74,3%) yang memberikan jawaban setuju dan 

sangat setuju, sementara 9 responden (25,7%) menyatakan tidak setuju dan sangat 

tidak setuju. Temuan ini mengindikasikan bahwa sebagian besar konsumen 

memiliki niat yang cukup tinggi untuk melakukan pembelian ulang. Kondisi 

tersebut juga menunjukkan adanya potensi terbentuknya loyalitas konsumen 

terhadap produk sepatu Adidas yang dipasarkan melalui Shopee di Kota Samarinda. 

Berdasarkan temuan penelitian Ridwan et al., (2026), menyatakan bahwa 

fear of missing out (FOMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dapat melakukan 

pembelian kembali karena adanya dorongan psikologis untuk tidak tertinggal tren 

yang berkembang di media sosial. Namun, beberapa penelitian lain menunjukkan 

hasil yang berbeda. Laili et al., (2025), menyatakan bahwa fear of missing out 

(FOMO) cenderung hanya memicu niat pembelian tanpa selalu berlanjut pada 

pembelian aktual. Selain itu, dalam beberapa kondisi fear of missing out (FOMO) 

memang dapat mendorong pembelian aktual, namun sering kali diikuti oleh 

perasaan penyesalan setelah melakukan pembelian. Perbedaan hasil penelitian 
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tersebut menunjukkan bahwa pengaruh fear of missing out FOMO terhadap 

perilaku pembelian ulang masih belum konsisten. 

Selain itu, hasil penelitian Ashidiqi (2023), menunjukkan bahwa 

endorsement selebriti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ulang. Hal 

ini menunjukkan bahwa kehadiran selebriti sebagai endorser mampu meningkatkan 

kepercayaan dan minat konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Namun, 

hasil penelitian Janah & Rahmawati (2024), menunjukkan hal yang berbeda  bahwa 

endorsement selebriti tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

ulang. Adanya perbedaan hasil pada penelitian sebelumnya menunjukkan belum 

tercapainya kesimpulan yang konsisten, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian ulang. 

Berdasarkan gambaran empiris dan teoritis tersebut, penelitian yang 

mengkaji pengaruh fear of missing out (FOMO), endorsement selebriti, persepsi 

kualitas, dan pengalaman konsumen secara simultan terhadap keputusan pembelian 

ulang masih relatif terbatas, khususnya pada konteks merek global di kota 

berkembang seperti Kota Samarinda. Lokasi ini dipilih karena merupakan ibu kota 

Provinsi Kalimantan Timur yang memiliki peran penting sebagai pusat 

pemerintahan dan aktivitas ekonomi di wilayah tersebut. Pemilihan lokasi tersebut 

juga memberikan konteks penelitian yang spesifik untuk melihat perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian ulang produk merek global melalui 

platform e-commerce, khususnya Shopee. Dengan demikian, penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih kontekstual mengenai faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian ulang sepatu Adidas melalui 

Shopee. Melihat kondisi dan permasalahan yang ada, penulis bermaksud 

melakukan penelitian yang lebih mendalam terkait “Pengaruh Fear of Missing 

Out (FOMO), Endorsement Selebriti, Persepsi Kualitas, dan Pengalaman 

Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Sepatu Adidas pada 

Platform Shopee di Kota Samarinda”. 
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1.2. Rumusan Masalah 

1. Apakah fear of missing out (FOMO), endorsement selebriti, persepsi kualitas, 

dan pengalaman konsumen berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda? 

2. Apakah fear of missing out (FOMO) berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda? 

3. Apakah endorsement selebriti berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda? 

4. Apakah persepsi kualitas berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda? 

5. Apakah pengalaman konsumen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda? 

1.3. Batasan Masalah 

Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh fear of missing out (FOMO), 

endorsement selebriti, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen sebagai 

variabel independen terhadap keputusan pembelian ulang sebagai variabel 

dependen. Responden penelitian dibatasi pada konsumen yang telah melakukan 

pembelian sepatu Adidas melalui Shopee minimal dua kali agar sesuai dengan 

tujuan penelitian. 

1.4. Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui pengaruh simultan fear of missing out (FOMO), endorsement 

selebriti, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

2. Mengetahui pengaruh secara parsial fear of missing out (FOMO) terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

3. Mengetahui pengaruh secara parsial endorsement selebriti terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 
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4. Mengetahui pengaruh secara parsial persepsi kualitas terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

5. Mengetahui pengaruh secara parsial pengalaman konsumen terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

1.5. Manfaat Penelitian 

1. Bagi penulis 

Penelitian ini menjadi sarana untuk memperluas wawasan dan menerapkan teori 

yang telah dipelajari, khususnya dalam bidang perilaku konsumen. 

2. Bagi Universitas 

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi ilmiah bagi mahasiswa selanjutnya 

dalam mengembangkan penelitian sejenis pada platform digital.  

1.6. Sistematika Penulisan 

Guna mempermudah dalam mengetahui isi dari penelitian ini, maka penulis 

membuat sistematika penulisan skripsi ini terbagi menjadi beberapa bab sebagai 

berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN  

Bab ini memuat perihal latar belakang masalah, rumusan masalah, batasan 

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

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini menjabarkan tentang penelitian terdahulu, dasar teori, kerangka 

pemikiran, dan hipotesis penelitian. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Bab ini menjelaskan jenis penelitian, tempat dan waktu penelitian, definisi 

operasional variabel, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, 

metode analisis dan pengujian hipotesis. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini memuat tentang gambaran umum objek penelitian, deskripsi data, 

analisis data dan pembahasan 

BAB V   : KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini memuat kesimpulan dan saran  
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu digunakan sebagai dasar dalam pelaksanaan penelitian 

ini. Selain itu, penelitian terdahulu juga berfungsi sebagai bahan perbandingan 

untuk melihat persamaan maupun perbedaan antara penelitian yang dilakukan 

dengan hasil penelitian sebelumnya. 

2.1.1. Fear of Missing Out (FOMO) 

Penelitian yang dilakukan oleh  Wicaksono (2024), yang berjudul 

“Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) dan Brand Image terhadap Purchase 

Intention pada Sepatu Converse”. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif 

dengan jumlah responden sebanyak 96 mahasiswa Universitas Widya Dharma 

Klaten. Pengolahan dan analisis data dilakukan menggunakan Statistical Package 

for the Social Sciences (SPSS 25). 

Penelitian tersebut menemukan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) dan 

brand image memberikan pengaruh positif serta signifikan terhadap purchase 

intention, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

faktor psikologis berupa rasa takut tertinggal tren serta persepsi positif terhadap 

merek dapat mendorong meningkatnya minat konsumen untuk membeli produk 

sepatu bermerek. Kesamaan penelitian ini dengan penelitian penulis terletak pada 

penggunaan variabel Fear of Missing Out (FOMO) serta penggunaan produk sepatu 

bermerek. Perbedaannya terletak pada variabel dependen, objek, dan lokasi 

penelitian. Jika penelitian terdahulu meneliti minat beli sepatu Converse, penelitian 

yang dilakukan penulis berfokus pada pembelian ulang sepatu Adidas pada 

konsumen Shopee di Kota Samarinda dengan menambahkan variabel endorsement 

selebriti, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen. 

2.1.2. Endorsment Selebriti 

Penelitian yang dilakukan oleh Anam & Budi Astuti (2022), yang berjudul 

“Pengaruh Citra Merek, Desain Produk, dan Celebrity Endorsement terhadap niat 

beli ulang pada konsumen sepatu sepak bola di Kabupaten Kebumen”. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik accidental sampling 
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terhadap 100 responden, serta dianalisis regresi linear berganda memakai program 

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS 25).  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa desain produk dan celebrity 

endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, sedangkan 

citra merek berpengaruh positif namun tidak signifikan.  

Penelitian ini memiliki keterkaitan dengan penelitian yang dilakukan 

penulis karena sama-sama mengkaji pembelian ulang produk sepatu dan 

menggunakan celebrity endorsement sebagai variabel independen. Perbedaannya 

terletak pada objek, lokasi, dan variabel penelitian, di mana penelitian ini 

menggunakan sepatu sepak bola secara umum dan tidak memasukkan variabel Fear 

of Missing Out (FOMO), persepsi kualitas, serta pengalaman konsumen 

sebagaimana yang digunakan dalam penelitian penulis pada konteks e-commerce 

Shopee.  

2.1.3. Persepsi Kualitas 

Penelitian yang dilakukan oleh Nurjanah & Hayadi (2025), yang berjudul 

“Peran Kepuasan Konsumen dalam Memediasi Pengaruh Persepsi Kualitas dan 

Reputasi Merek terhadap Niat Pembelian Ulang Produk Sepatu Adidas di E-

Commerce”. Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif dengan jumlah 

responden sebanyak 250 konsumen Indonesia usia 15-55 tahun yang melakukan 

pembelian Adidas secara online, analisis data dilakukan dengan Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM 4.0).  

Temuan dari penelitian ini menerangkan bahwa persepsi kualitas dan 

reputasi merek berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, serta kepuasan 

konsumen berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang. Namun, persepsi 

kualitas tidak berpengaruh langsung terhadap niat pembelian ulang tanpa adanya 

kepuasan konsumen sebagai mediator. Hal ini menegaskan bahwa pengalaman 

kepuasan setelah penggunaan produk memiliki peran penting dalam mendorong 

pembelian ulang.  

Persamaannya dengan penelitian yang dilakukan penulis, yaitu sama-sama 

membahas pembelian ulang sepatu Adidas pada platform e-commerce serta 

menggunakan variabel persepsi kualitas. Perbedaannya terletak pada variabel 
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independen dan ruang lingkup penelitian, di mana penelitian ini menambahkan 

variabel Fear of Missing Out (FOMO), endorsement selebriti, dan pengalaman 

konsumen, serta difokuskan pada platform Shopee di Kota Samarinda.  

2.1.4. Pengalaman Konsumen 

Penelitian yang dilakukan oleh Elzagi dan Laulita (2024), yang berjudul 

“Hedonic Value and Customer Experience on Repurchase Decisions: A Study of 

Foreign Brand Retail in Indonesia with Customer Satisfaction as Mediation”. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang 

melibatkan 202 responden konsumen ritel merek asing di Indonesia, serta dianalisis 

menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan 

SmartPLS 3.0. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic value dan customer 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase decision. 

Sementara itu, customer satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase decision dan tidak berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan 

hedonic value maupun customer experience terhadap repurchase decision. Temuan 

ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumen dan nilai hedonis dapat mendorong 

keputusan pembelian ulang secara langsung pada konteks ritel merek asing di 

Indonesia. 

Penelitian tersebut memiliki keterkaitan dengan penelitian yang dilakukan 

penulis karena keduanya mengkaji customer experience dan keputusan pembelian 

ulang (repurchase decision). Perbedaannya terletak pada variabel penelitian, objek, 

konteks, dan alat analisis. Penelitian terdahulu menggunakan hedonic value, 

customer experience, dan customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada ritel 

merek asing di Indonesia, sedangkan penelitian ini menggunakan fear of missing 

out (FOMO), celebrity endorsement, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen 

terhadap keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

2.1.5. Pembelian Ulang 

Penelitian yang dilakukan oleh Gerion & Manggu (2024), yang berjudul 

“Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Produk terhadap Keputusan Pembelian 
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Ulang Sepatu Olahraga Futsal Adidas di Kabupaten Landak”. Penelitian ini 

memakai pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100–150 

responden konsumen sepatu Adidas yang berusia minimal 17 tahun. Analisis data 

dilakukan menggunakan bantuan program Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS 16). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. Temuan 

penelitian mengindikasikan bahwa kualitas produk yang baik dan kesesuaian harga 

dengan nilai yang dirasakan konsumen menjadi faktor yang mendorong terjadinya 

pembelian ulang.  

Kesamaan penelitian ini dengan penelitian penulis terdapat pada fokus 

penelitian yang sama, yaitu pembelian ulang sepatu Adidas. Perbedaannya terletak 

pada konteks dan variabel penelitian, di mana penelitian ini berfokus pada 

pembelian ulang secara umum, sedangkan penelitian penulis meneliti pembelian 

ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Samarinda dengan memasukkan 

variabel fear of missing out (FOMO), endorsement selebriti, dan pengalaman 

konsumen. 

2.2. Dasar Teori 

2.2.1. Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of planned behavior (TPB) merupakan pengembangan dari theory 

of reasoned action (TRA) yang dikembangkan oleh Ajzen dan kemudian diperjelas 

kembali oleh Ajzen (2020). Theory of planned behavior (TPB) dikembangkan 

untuk mengatasi keterbatasan theory of reasoned action (TRA) dalam menjelaskan 

perilaku yang muncul akibat pengaruh berbagai faktor yang tidak sepenuhnya dapat 

dikendalikan oleh individu. Dalam theory of planned behavior (TPB), perilaku 

seseorang dipengaruhi oleh niat (intention), yang mencerminkan kesiapan individu 

untuk melakukan suatu tindakan. Semakin kuat niat yang dimiliki, semakin besar 

kemungkinan perilaku tersebut akan diwujudkan. 

Berbeda dengan theory of reasoned action (TRA), theory of planned 

behavior (TPB) menambahkan kontrol perilaku persepsian (perceived behavioral 
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control), yaitu persepsi individu mengenai kemudahan atau kesulitan dalam 

melakukan suatu perilaku. Ajzen (2020) menjelaskan bahwa pelaksanaan suatu 

perilaku dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor yang berada di luar kendali individu, 

seperti ketersediaan sumber daya, kesempatan, maupun hambatan tertentu. Oleh 

karena itu, kontrol perilaku persepsian berperan dalam menjelaskan niat dan dapat 

pula berhubungan langsung dengan perilaku. Dengan demikian, menurut theory of 

planned behavior (TPB), intensi individu dipengaruhi oleh tiga faktor utama, yaitu 

sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif (subjective 

norm), dan kontrol perilaku persepsian (perceived behavioral control). 

Gambar 2.1  Alur Theory of Planned Behavior (TPB) 

 

Sumber: Ajzen (1991) 

1) Sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior) merupakan penilaian 

individu terhadap suatu perilaku berdasarkan keyakinannya mengenai 

konsekuensi yang mungkin timbul, baik berupa manfaat maupun kerugian. 

Sikap tersebut terbentuk dari pemahaman individu mengenai keterkaitan 

antara suatu tindakan dengan konsekuensi yang mungkin diperoleh maupun 

dihindari. 

2) Norma subjektif (subjective norm) adalah persepsi individu mengenai 

pandangan, harapan, atau tekanan sosial dari orang-orang yang dianggap 

penting terhadap keputusan untuk melakukan atau tidak melakukan suatu 

perilaku. Persepsi tersebut bersifat subjektif karena dipengaruhi oleh 

penilaian pribadi individu terhadap lingkungan sosialnya. 
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3) Kontrol perilaku persepsian (perceived behavioral control) mengacu pada 

persepsi individu mengenai kemampuan dan peluang yang dimilikinya untuk 

menjalankan suatu perilaku. Persepsi tersebut dipengaruhi oleh keyakinan 

terhadap ketersediaan sumber daya, seperti kemampuan, keterampilan, 

peralatan, serta kesempatan yang dapat mendukung atau menghambat 

pelaksanaan perilaku tersebut. Ketersediaan sumber daya tersebut 

menentukan tingkat keyakinan individu dalam melakukan tindakan yang 

dimaksud. 

Tujuan theory of planned behavior menurut Ajzen (2005) ada tiga, yaitu: 

1) Memprediksi dan memahami faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 

individu; 

2) Mengidentifikasi strategi yang dapat digunakan untuk mengubah 

perilaku; serta 

3) Menjelaskan berbagai bentuk perilaku manusia. 

Teori ini menjelaskan bahwa perilaku individu dapat diperkirakan karena 

seseorang umumnya bertindak secara rasional dengan mempertimbangkan 

informasi yang dimiliki serta menilai berbagai konsekuensi yang mungkin timbul 

sebelum mengambil keputusan untuk melakukan atau tidak melakukan suatu 

tindakan. 

Sejalan dengan theory of planned behavior (TPB) yang dijelaskan oleh 

Ajzen (2020), perilaku pembelian ulang dapat dijelaskan melalui tiga determinan 

utama, yaitu sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan kontrol 

perilaku persepsian (perceived behavioral control). Dalam penelitian ini, persepsi 

kualitas merepresentasikan aspek sikap (attitude) karena mencerminkan evaluasi 

konsumen terhadap kualitas dan manfaat produk Adidas yang menjadi dasar dalam 

menentukan keputusan pembelian ulang. Endorsement selebriti dikaitkan dengan 

norma subjektif (subjective norm) karena keberadaan figur publik dapat 

memengaruhi persepsi konsumen mengenai pandangan atau dorongan sosial 

terhadap suatu produk. Sementara itu, pengalaman konsumen berkaitan dengan 

kontrol perilaku persepsian (perceived behavioral control), di mana pengalaman 

berbelanja yang positif, seperti kemudahan penggunaan platform, kualitas 
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pelayanan, dan kepuasan transaksi, dapat meningkatkan keyakinan konsumen 

bahwa mereka mampu dan mudah melakukan pembelian ulang. 

Berbeda dengan ketiga variabel tersebut, fear of missing out (FOMO) bukan 

merupakan konstruk utama yang secara langsung terdapat dalam theory of planned 

behavior (TPB). Dalam penelitian ini, fear of missing out (FOMO) diposisikan 

sebagai faktor psikologis eksternal yang dapat memengaruhi perilaku konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian ulang. Ajzen (2020) menjelaskan bahwa 

theory of planned behavior (TPB) pada prinsipnya dapat mempertimbangkan 

prediktor tambahan di luar tiga konstruk utamanya apabila terdapat dasar 

konseptual dan empiris yang memadai. Oleh karena itu, FOMO dalam penelitian 

ini diperlakukan sebagai faktor psikologis tambahan di luar konstruk utama theory 

of planned behavior (TPB). Individu yang mengalami fear of missing out (FOMO) 

cenderung terdorong untuk mengikuti tren, promosi, atau aktivitas konsumsi yang 

sedang berkembang agar tidak merasa tertinggal dari orang lain. Kondisi tersebut 

dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang, 

meskipun mekanisme pengaruhnya berada di luar konstruk utama theory of planned 

behavior (TPB). 

Dengan demikian, theory of planned behavior (TPB) digunakan sebagai 

landasan teoritis utama untuk menjelaskan pengaruh persepsi kualitas, endorsement 

selebriti, dan pengalaman konsumen terhadap keputusan pembelian ulang. 

Sementara itu, fear of missing out (FOMO) diperlakukan sebagai faktor psikologis 

tambahan di luar konstruk utama TPB yang melengkapi penjelasan mengenai 

perilaku konsumen dalam konteks pembelian ulang sepatu Adidas pada platform 

Shopee di Kota Samarinda. 

2.2.2. Manajemen Pemasaran 

Kotler et al. (2022, hal. 7), menyatakan bahwa manajemen pemasaran 

adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran serta mendapatkan, mempertahankan, 

dan mengembangkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan komunikasi 

nilai pelanggan yang unggul. Definisi ini menegaskan bahwa inti dari manajemen 

pemasaran berpusat pada penciptaan nilai dan pembangunan hubungan jangka 
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panjang dengan pelanggan. Untuk mewujudkan penciptaan nilai tersebut, 

diperlukan suatu proses manajerial yang sistematis. 

American Marketing Association (AMA) menyatakan bahwa manajemen 

pemasaran sebagai suatu proses yang sistematis, dimulai dari penetapan sasaran 

pemasaran organisasi dengan mengkaji sumber daya internal yang dimiliki serta 

peluang yang tersedia di pasar, yang kemudian dilanjutkan dengan tahap 

perencanaan dan implementasi aktivitas untuk mencapai sasaran tersebut. Dapat 

diartikan bahwa manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada aspek 

operasional di lapangan, tetapi juga menekankan pentingnya perencanaan strategis 

berbasis analisis situasi internal dan eksternal organisasi. 

Berdasarkan pemaparan para ahli tersebut, dapat diidentifikasi bahwa 

manajemen pemasaran dalam praktiknya mencakup beberapa aktivitas utama 

meliputi pengembangan produk sebagai wujud penciptaan nilai, segmentasi pasar 

sebagai implementasi pemilihan pasar sasaran, serta kegiatan promosi sebagai 

upaya mengomunikasikan nilai kepada konsumen. 

Raule et al. (2024), menjabarkan Peran Manajemen Pemasaran sebagai berikut: 

1) Perumusan Strategi Pemasaran 

Manajemen pemasaran berperan dalam menyusun strategi pemasaran yang 

selaras dengan tujuan perusahaan dan kondisi pasar. Proses ini meliputi analisis 

pasar, identifikasi target konsumen, pemahaman perilaku konsumen, serta 

penentuan keunggulan produk atau jasa sebagai dasar penyusunan strategi 

pemasaran. 

2) Implementasi Program Pemasaran 

Manajemen pemasaran juga bertanggung jawab dalam melaksanakan program 

pemasaran yang telah direncanakan. Kegiatan ini mencakup pengelolaan 

anggaran, alokasi sumber daya, serta koordinasi berbagai aktivitas pemasaran, 

seperti periklanan, promosi penjualan, dan distribusi produk kepada konsumen. 

3) Pengelolaan Sumber Daya Pemasaran 

Manajemen pemasaran berperan dalam mengelola sumber daya secara efektif 

untuk mengoptimalkan hasil kegiatan pemasaran. Pengelolaan tersebut 
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bertujuan meningkatkan visibilitas merek, memperluas jangkauan pasar, dan 

mendukung pencapaian target penjualan perusahaan. 

4) Evaluasi dan Pengendalian Kinerja Pemasaran 

Manajemen pemasaran bertanggung jawab melakukan evaluasi dan 

pengendalian terhadap kinerja pemasaran melalui pemantauan target penjualan, 

analisis efektivitas strategi yang diterapkan, serta pengumpulan umpan balik dari 

pelanggan. 

5) Penyesuaian Strategi dengan Perubahan Pasar 

Evaluasi yang dilakukan secara berkala membantu perusahaan mengidentifikasi 

peluang dan tantangan yang muncul di pasar. Dengan demikian, perusahaan 

dapat menyesuaikan strategi pemasaran agar tetap sesuai dengan perkembangan 

pasar dan kebutuhan konsumen. 

6) Meningkatkan Daya Saing Perusahaan 

Secara keseluruhan, manajemen pemasaran memiliki peran penting dalam 

meningkatkan dan mempertahankan daya saing perusahaan di tengah kondisi 

persaingan pasar yang terus berkembang. 

2.2.3. Fear of Missing Out (FOMO) 

Wegmann et al., (2017) dalam Abdullah (2023), menyatakan bahwa fear of 

missing out (FOMO) menjelaskan bahwa fear of missing out (FOMO) merupakan 

konsep yang menggambarkan kecenderungan individu untuk merasa khawatir atau 

takut kehilangan pengalaman maupun momen yang sedang terjadi. Dalam 

pengertian tersebut, fear of missing out (FOMO) dipandang sebagai karakteristik 

individu yang relatif menetap dan berkaitan dengan kekhawatiran individu terhadap 

kemungkinan kehilangan pengalaman atau informasi tertentu. 

Secara psikologis, fear of missing out (FOMO) pada awalnya dipahami 

sebagai bentuk kecemasan sosial yang timbul dalam interaksi antarindividu. 

Namun, dalam perkembangannya, fear of missing out (FOMO) tidak hanya terbatas 

pada aspek hubungan sosial, melainkan juga berkembang menjadi faktor yang 

mendorong perilaku konsumsi yang berkaitan dengan gaya hidup. Sumirat & 

Nurbasari (2025) dalam Azzahra (2026), menyatakan bahwa fear of missing out 

(FOMO) dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk 
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premium tanpa adanya kebutuhan yang mendesak, karena takut tertinggal dari 

lingkungannya. 

Jannah & Rosyiidiani (2022), mengungkapkan beberapa faktor pendorong 

seseorang mengalami fear of missing out (FOMO) yaitu:  

1) Ketidakmampuan individu dalam mengelola waktu luang secara efisien 

sehingga waktu yang tersedia tidak dimanfaatkan secara maksimal. 

2) Tingginya keinginan individu untuk tetap terhubung dan menjalin interaksi 

dengan orang lain secara terus-menerus. 

3) Rendahnya kemampuan komunikasi aktif dengan lingkungan sosial di 

sekitarnya. 

4) Tingginya tingkat keterlibatan individu dalam penggunaan media sosial pada 

kehidupan sehari-hari.. 

5) Kemudahan akses terhadap berbagai informasi yang berpotensi menimbulkan 

ketergantungan. 

6) Munculnya dorongan untuk terus memeriksa media sosial meskipun tidak 

memiliki kepentingan tertentu. 

Selain itu, fear of missing out (FOMO) memiliki tiga indikator utama 

berdasarkan penelitian Przybylski et al., (2013).  

1) Ketakutan, yang merupakan emosi yang muncul sebagai respons ancaman ketika 

individu tidak terhubung dengan suatu peristiwa, pengalaman, atau percakapan 

bersama orang lain.  

2) Kekhawatiran, yang dikonseptualisasikan sebagai respons emosional cemas 

yang timbul ketika seseorang mengamati orang lain terlibat dalam pengalaman 

menyenangkan tanpa keikutsertaan mereka, disertai penyesalan atas kesempatan 

yang terlewat untuk membangun hubungan. 

3) Kecemasan, yang dikonseptualisasikan sebagai respon terhadap situasi yang 

menyedihkan, baik individu terkait atau tidak dengan suatu peristiwa, 

pengalaman, atau dialog dengan orang lain. Kecemasan ini juga mencerminkan 

respons internal terhadap ketakutan gagal dalam mencapai atau berpartisipasi 

dalam hal-hal yang belum pasti, yang muncul sebagai kegelisahan, ketakutan 
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terhadap peristiwa masa depan, dan kekhawatiran tentang kemampuan 

mengatasi masalah. 

2.2.4. Endorsement Selebriti 

Pratiwi & Setyaky (2021, hal. 62), mengemukakan bahwa celebrity 

endorser merupakan tokoh publik yang memiliki popularitas di masyarakat dan 

memanfaatkan ketenarannya sebagai sarana untuk memperkenalkan serta 

mendukung promosi suatu produk atau jasa. Praktik celebrity endorsement 

melibatkan figur publik sebagai bintang iklan untuk mendukung suatu produk, yang 

dalam jangka pendek mampu meningkatkan volume penjualan. Konsep ini, 

sebagaimana dikemukakan oleh Shimp (2007) dalam Jaelani et al., (2024), juga 

terkait erat dengan persepsi konsumen atas kejujuran, integritas, dan kepercayaan 

diri seorang endorser. Dengan kata lain, kelayakan seorang endorser untuk 

dipercaya sepenuhnya bergantung pada bagaimana konsumen memersepsikan 

motivasi di balik dukungan yang ia berikan terhadap produk tersebut. 

Celebrity endorser merupakan individu yang dipercaya mampu 

memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, baik terhadap 

produk maupun jasa. Dalam kegiatan pemasaran, celebrity endorser berperan 

sebagai figur publik yang menyampaikan pesan dan merepresentasikan produk atau 

jasa yang dipromosikan, sehingga dapat meningkatkan efektivitas komunikasi 

pemasaran kepada konsumen Amirudin M. Amin dan Yuli Natalia ( 2017) dalam 

Azizah (2022). 

Dalam memilih celebrity endorser, perlu adanya pertimbangan agar mampu 

menarik perhatian konsumen, misalnya dengan memilih selebriti yang sedang 

populer atau banyak digemari oleh masyarakat. Selain itu, selebriti yang dipilih juga 

harus memiliki kesesuaian (match-up) dengan produk yang diiklankan. Kesesuaian 

tersebut dapat memengaruhi konsumen untuk membeli produk yang sama seperti 

yang digunakan oleh selebriti tersebut, sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan 

penjualan produk 

Rossiter & Pearcy (2018), mengemukakan indikator endorsement selebriti 

ialah meliputi: 

1) Popularitas mempunyai aspek sepopuler apakah selebriti tersebut 



23 

 

 

 

2) Kredibilitas berkaitan dengan tingkat pengetahuan endorser terhadap produk 

yang dipromosikan. 

3) Atraksi mengacu pada tingkat daya tarik selebriti yang mencakup kepribadian, 

tingkat kesukaan, dan kesamaan karakteristik dengan target konsumen. 

4) Kekuatan merujuk pada kemampuan selebriti dalam memengaruhi sikap dan 

keputusan konsumen sehingga timbul ketertarikan untuk membeli produk yang 

dipromosikan. 

2.2.5. Persepsi Kualitas 

Persepsi kualitas menurut berbagai peneliti merujuk pada persepsi 

konsumen terhadap kualitas suatu produk atau jasa, yang selanjutnya memengaruhi 

ekspektasi mereka terhadap tingkat kualitas yang ditawarkan oleh suatu merek. 

Persepsi kualitas tidak hanya berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen, tetapi juga berperan dalam membedakan merek di benak konsumen 

serta memungkinkan perusahaan menetapkan harga yang mencerminkan nilai 

produk sebagaimana dipersepsikan oleh pasar. Hal ini sesuai dengan teori 

pemasaran yang menyebutkan bahwa persepsi kualitas memiliki peran penting 

dalam pembentukan strategi merek dan penilaian harga oleh konsumen. (Kotler & 

Keller, 2016). 

Menurut Tjiptono (2018:121) dalam Pattinasany (2020), persepsi kualitas 

produk dapat diukur melalui beberapa indikator sebagai berikut: 

1) Kinerja (Performance) 

Tingkat kemampuan produk untuk memenuhi fungsi utama dan manfaat inti 

yang diinginkan konsumen, termasuk aspek kenyamanan saat digunakan. 

2) Fitur (Features) 

Karakteristik atau fitur tambahan yang berfungsi melengkapi serta 

meningkatkan fungsi utama suatu produk. 

3) Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance to Specification) 

Kemampuan suatu produk dalam memenuhi standar dan spesifikasi yang telah 

ditentukan sebagai tolok ukur kualitas. 
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4) Estetika (Aesthetics) 

Daya tarik produk yang berkaitan dengan aspek visual dan pancaindra, seperti 

desain dan tampilan produk. 

2.2.6. Pengalaman Konsumen 

Customer experience dapat diartikan sebagai persepsi dan tanggapan 

emosional konsumen yang terbentuk melalui berbagai pengalaman interaksi dengan 

merek atau perusahaan. Menurut Isfiandi & Amin (2019), pengalaman pelanggan 

terbentuk melalui proses kognitif dan emosional yang dihasilkan dari interaksi 

langsung maupun tidak langsung, sehingga pengalaman yang positif berkontribusi 

pada peningkatan kepuasan dan penguatan keputusan pembelian.  

Menurut Tusyanah (2022:66-68) dalam Nisa (2024), pengalaman konsumen 

dapat diidentifikasi melalui lima indikator utama.  

1) Sense, yang merujuk pada cara konsumen memperoleh pengalaman yang 

menarik dari tawaran suatu produk atau jasa. Sebagai contoh, produk tersebut 

dapat menarik perhatian dengan desain khusus yang berbeda dari produk lain, 

sehingga memotivasi konsumen untuk membelinya.  

2) Feel, yang berkaitan dengan kepuasan konsumen terhadap layanan yang 

diberikan. Kepuasan ini mencakup kualitas pelayanan perusahaan, seperti 

ketepatan waktu dan kecepatan dalam melayani konsumen.  

3) Think, yang menunjukkan kepuasan konsumen atas solusi masalah yang 

disediakan perusahaan. Perusahaan berupaya membangun keterlibatan 

konsumen melalui pengalaman pemecahan masalah dan interaksi yang lebih 

mendalam.  

4) Act, merupakan keterlibatan konsumen dalam pengambilan keputusan saat 

menghadapi permasalahan. Dimensi ini menggambarkan tindakan yang 

mencerminkan gaya hidup individu melalui perilaku, minat, dan pendapat, serta 

bertujuan membentuk perilaku positif dan memperkuat interaksi sosial.  

2.2.7. Keputusan Pembelian ulang 

Keputusan pembelian ulang merupakan bagian dari perilaku konsumen 

pada tahap pascapembelian, di mana konsumen memutuskan untuk kembali 
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membeli produk yang sama berdasarkan pengalaman penggunaan sebelumnya. 

Menurut Kotler & Keller (2016), setelah melakukan pembelian, konsumen akan 

mengevaluasi kinerja produk yang telah digunakan. Apabila produk tersebut 

mampu memenuhi harapan dan memberikan kepuasan, maka konsumen cenderung 

menunjukkan perilaku pembelian ulang di masa mendatang. 

Dalam penelitian ini, keputusan pembelian ulang diartikan sebagai 

keputusan konsumen Shopee di Kota Samarinda untuk kembali membeli sepatu 

Adidas setelah melakukan pembelian dan penggunaan sebelumnya. Evaluasi 

konsumen terhadap pengalaman yang diperoleh dan kualitas produk yang dirasakan 

dapat memengaruhi keputusan pembelian ulang, sehingga variabel tersebut 

digunakan sebagai variabel dependen dalam penelitian ini. Pembelian ulang terjadi 

ketika konsumen telah melakukan pembelian sebelumnya terhadap suatu produk. 

Tindakan pembelian ulang menunjukkan adanya pengakuan, kepercayaan, dan 

kepuasan konsumen terhadap produk yang digunakan. Oleh karena itu, pengalaman 

yang diperoleh konsumen selama proses pembelian dan penggunaan produk dapat 

menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian 

ulang. 

Menurut teori Stimulus–Organism–Response Mehrabian & Russell (1974), 

keputusan pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh berbagai stimulus eksternal 

yang diterima konsumen. Stimulus tersebut dapat berupa pengaruh sosial, strategi 

pemasaran, persepsi terhadap kualitas produk, serta pengalaman konsumen yang 

kemudian memengaruhi respon perilaku konsumen berupa keputusan pembelian 

ulang. Dalam penelitian ini, stimulus tersebut diwujudkan melalui fear of missing 

out (FOMO), endorsement selebriti, persepsi kualitas, dan pengalaman konsumen. 

Berdasarkan Kotler & Keller (2016), indikator keputusan pembelian ulang 

meliputi: 

1) Minat membeli Kembali 

Keinginan konsumen untuk mempertahankan pilihan produk melalui pembelian 

ulang setelah merasakan manfaat dari penggunaan sebelumnya.. 

2) Preferensi terhadap produk 
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Kecenderungan konsumen dalam menempatkan suatu produk sebagai pilihan 

utama dibandingkan alternatif produk sejenis. 

3) Keberlanjutan penggunaan produk 

Kesediaan konsumen untuk terus menggunakan produk yang sama pada 

pembelian di masa mendatang. 

2.3. Kerangka Konseptual 

2.3.1. Hubungan Antara Variabel 

2.3.1.1 Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Endorsement Selebriti, 

Persepsi Kualitas, dan Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang  

Keputusan pembelian ulang menggambarkan kecenderungan konsumen 

untuk memilih kembali produk yang telah dibeli dan digunakan pada periode 

sebelumnya. Perilaku ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti aspek psikologis 

konsumen, strategi pemasaran, persepsi kualitas produk, dan pengalaman 

konsumen dalam menggunakan produk tersebut. Faktor psikologis seperti fear of 

missing out (FOMO) dapat mendorong konsumen untuk mengikuti tren yang 

sedang berkembang (Maharani et al., 2025). Selain itu, strategi pemasaran seperti 

endorsement selebriti dapat meningkatkan daya tarik produk (Pratama & Ahmadi, 

2025). Persepsi kualitas yang baik serta pengalaman konsumen yang positif juga 

dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang 

(Firdausy et al., 2024). 

2.3.1.2 Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang 

Fear of missing out (FOMO) merupakan kondisi psikologis ketika individu 

merasa khawatir tertinggal informasi, tren, atau pengalaman yang dimiliki orang 

lain. Dalam konteks pemasaran, fear of missing out (FOMO) merupakan kondisi 

yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian agar tidak tertinggal dari 

tren yang sedang berkembang. Fenomena ini sering dipicu oleh promosi terbatas, 

popularitas suatu produk, dan pengaruh media sosial yang mengarahkan konsumen 

untuk mengikuti tren yang ada (Ikhwanda & Giyana, 2025). Penelitian Wicaksono 
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(2024), menunjukkan bahwa fear of missing out (FOMO) berpengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen pada produk sepatu bermerek. Hal ini 

mengindikasikan bahwa peningkatan tingkat fear of missing out (FOMO) pada 

konsumen dapat mendorong kecenderungan yang lebih tinggi untuk melakukan 

pembelian dan pembelian ulang (Sahabuddin et al., 2025). 

2.3.1.3 Pengaruh Endorsement Selebriti terhadap Keputusan Pembelian Ulang 

Endorsement selebriti merupakan strategi pemasaran yang menggunakan 

figur publik atau selebriti untuk mempromosikan suatu produk guna meningkatkan 

daya tarik dan kepercayaan konsumen. Selebriti yang memiliki kredibilitas, daya 

tarik, dan popularitas tinggi dapat memengaruhi persepsi serta sikap konsumen 

terhadap suatu produk (Aprila et al., 2024). Penggunaan produk oleh selebriti yang 

dikagumi konsumen dapat membentuk persepsi positif dan meningkatkan 

kepercayaan terhadap produk, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian serta pembelian ulang. Penelitian Anam & Budi Astuti (2022) 

menunjukkan bahwa endorsement selebriti berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang pada produk sepatu. 

2.3.1.4 Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian Ulang  

Persepsi kualitas dapat diartikan sebagai evaluasi konsumen mengenai 

tingkat kualitas dan keunggulan suatu produk dibandingkan dengan alternatif 

produk yang tersedia (Sari, 2018). Persepsi kualitas yang positif berperan dalam 

membangun kepercayaan konsumen, yang kemudian dapat meningkatkan 

kecenderungan konsumen untuk tetap memilih produk yang sama pada pembelian 

berikutnya. Penelitian Nurjanah & Hayadi (2025) menunjukkan bahwa persepsi 

kualitas berpengaruh terhadap kepuasan konsumen yang pada akhirnya 

meningkatkan niat pembelian ulang pada produk sepatu Adidas di e-commerce. 

Dalam perilaku konsumen persepsi kualitas yang positif terhadap suatu produk 

dapat memengaruhi keputusan pembelian ulang, karena konsumen menganggap 

produk tersebut mampu memberikan manfaat sesuai dengan harapan mereka. 
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2.3.1.5 Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang 

Pengalaman konsumen merupakan keseluruhan pengalaman yang dirasakan 

konsumen selama berinteraksi dengan produk maupun layanan perusahaan. 

Kepuasan konsumen cenderung meningkat ketika mereka memperoleh pengalaman 

yang positif, sehingga dapat memperkuat hubungan jangka panjang dengan merek 

(Agustina et al., 2024). Dalam konteks e-commerce, pengalaman konsumen 

dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan platform, kualitas pelayanan, dan 

kepuasan terhadap produk yang diterima (Sandika et al., 2025). Konsumen yang 

memiliki pengalaman positif cenderung memiliki keinginan untuk melakukan 

pembelian ulang.  

2.3.2. Model Konseptual 

Model ini divisualisasikan sebagai berikut: 

Gambar 2.2  Model Konseptual 

 
Sumber: Data diolah peneliti (2026) 
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2.4. Hipotesis 

Adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H01 :  Fear of missing out (FOMO), endorsement selebriti, persepsi kualitas, dan 

pengalaman konsumen tidak berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

Ha1 :  Fear of missing out (FOMO), endorsement selebriti, persepsi kualitas, dan 

pengalaman konsumen berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

H02 :  Fear of missing out (FOMO) tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

Ha2 :  Fear of missing out (FOMO) berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

H03 :  Endorsement selebriti tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

Ha3 : Endorsement selebriti berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

H04 :  Persepsi kualitas tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

Ha4 : Persepsi kualitas berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 

H05 :  Pengalaman konsumen tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. 

Ha5 : Pengalaman konsumen berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian ulang sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota Samarinda. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian  

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. 

Menurut Sugiyono (2023, hal. 16), pendekatan kuantitatif adalah teknik penelitian 

yang didasarkan pada prinsip-prinsip ilmiah yang objektif dan dapat diukur, yang 

digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dengan menggunakan alat 

untuk mengumpulkan data. Pendekatan kuantitatif dipilih karena data yang ada 

terdiri dari angka yang diperoleh melalui distribusi kuesioner kepada responden, 

yang kemudian dianalisis menggunakan metode statistik untuk menguji hipotesis 

penelitian. Sugiyono (2023, hal. 19), menyatakan bahwa penelitian asosiatif adalah 

tipe penelitian yang bertujuan untuk memahami hubungan antara dua atau lebih 

variabel. Dalam penelitian ini, pendekatan asosiatif diterapkan untuk menganalisis 

hubungan dan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dengan 

menggunakan analisis statistik. 

3.2. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan selama 3 bulan mulai dari Juni hingga Agustus 

2026. Tempat penelitian di Kota Samarinda, Kalimantan Timur. 

3.3. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merujuk pada penjelasan variabel penelitian 

dalam bentuk yang bisa diukur dengan indikator tertentu, sehingga membuat proses 

pengukuran dan pengumpulan data lebih mudah bagi peneliti (Sugiyono, 2023, hal. 

67). Berikut adalah definisi operasional variabel dalam penelitian: 

3.3.1. Fear of Missing Out (FOMO) 

Fear of Missing Out (FOMO) merupakan bentuk kecemasan yang 

mendorong individu untuk selalu mengikuti tren, sehingga memicu keinginan untuk 

membeli produk-produk merek Adidas agar tidak merasa tertinggal. Indikator fear 

of missing out (FOMO) sebagai berikut: 

1) Ketakutan 

2) Kekhawatiran 
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3) Kecemasan 

3.3.2. Endorsement Selebriti 

Endorsement selebriti merupakan penggunaan selebriti atau figur public 

untuk memanfaatkan popularitasnya dalam memperkenalkan dan mempromosikan 

suatu produk. Dalam hal ini, tokoh seperti Dito Percussion dan Lionel Messi 

sebagai brand ambassador Adidas turut berperan dalam meningkatkan daya tarik 

dan kepercayaan konsumen terhadap produk-produk Adidas. Indikator 

endorsement selebriti sebagai berikut: 

1) Popularitas mempunyai aspek sepopuler apakah selebriti tersebut 

2) Kredibilitas berkaitan dengan tingkat pengetahuan endorser terhadap produk 

yang dipromosikan. 

3) Atraksi mengacu pada tingkat daya tarik selebriti yang mencakup kepribadian, 

tingkat kesukaan, dan kesamaan karakteristik dengan target konsumen. 

4) Kekuatan merujuk pada kemampuan selebriti dalam memengaruhi sikap dan 

keputusan konsumen pembelian 

3.3.3. Persepsi kualitas  

Persepsi kualitas merupakan penilaian konsumen terhadap kualitas produk-

produk Adidas yang diterima dibandingkan dengan harapan yang dimiliki. 

Penilaian ini meliputi kualitas bahan, kenyamanan, ketahanan, dan desain. Indikator 

persepsi kualitas sebagai berikut: 

1) Kinerja (Performance) 

2) Fitur (Features) 

3) Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance to Specification) 

4) Estetika (Aesthetics) 

3.3.4. Pengalaman Konsumen  

Pengalaman konsumen merupakan penilaian konsumen setelah berinteraksi 

dengan merek Adidas. Pengalaman tersebut mencakup proses pembelian sepatu 

Adidas di Shopee, seperti kemudahan transaksi, kesesuaian produk, pelayanan dan 

pengiriman. Indikator pengalaman konsumen sebagai berikut: 

1) Sense, yang merujuk pada cara konsumen memperoleh pengalaman yang 

menarik dari tawaran suatu produk atau jasa. 
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2) Feel, yang berkaitan dengan kepuasan konsumen terhadap layanan yang 

diberikan. 

3) Think, yang menunjukkan kepuasan konsumen atas solusi masalah yang 

disediakan perusahaan. 

4) Act, yang melibatkan partisipasi konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan ketika muncul masalah. 

3.3.5. Keputusan pembelian ulang  

Keputusan pembelian ulang merupakan keputusan konsumen untuk 

kembali membeli produk-produk merek Adidas berdasarkan pengalaman yang 

dirasakan sebelumnya. Indikator keputusan pembelian ulang sebagai berikut: 

1) Minat membeli Kembali 

2) Preferensi terhadap produk 

3) Keberlanjutan penggunaan produk 

3.4. Populasi dan Sampel 

3.4.1. Populasi 

Menurut Sugiyono (2023, hal. 130), populasi adalah keseluruhan objek 

yang menjadi fokus penelitian atau individu yang memiliki karakteristik tertentu 

dan menjadi landasan untuk membuat generalisasi dalam suatu studi. Populasi 

dapat diartikan sebagai semua individu yang memiliki ciri-ciri yang serupa dan 

memenuhi kriteria yang sesuai untuk penelitian tertentu, serta dapat berfungsi 

sebagai sumber untuk pengambilan sampel. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan 

pembelian ulang minimal dua kali sepatu Adidas pada platform Shopee di Kota 

Samarinda. Dikarenakan tidak tersedianya data resmi mengenai jumlah konsumen 

Adidas di Shopee yang berdomisili secara khusus di Kota Samarinda, maka 

penelitian ini menggunakan pendekatan jumlah ulasan konsumen pada Adidas 

Official Shop di platform Shopee Indonesia sebagai representasi populasi, yaitu 

sebesar 799.800 ulasan pelanggan (Shopee, diakses pada 26 juni 2026). Pendekatan 

ini digunakan dengan pertimbangan bahwa ulasan konsumen merupakan salah satu 

indikator nyata dari aktivitas pembelian konsumen. 
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3.4.2. Sampel 

Sampel adalah sebagian dari suatu populasi yang diambil berdasarkan 

karakteristik tertentu dan digunakan untuk mencerminkan populasi dalam studi, 

seperti yang diungkapkan oleh (Sugiyono, 2023, hal. 131). Jika ukuran populasi 

sangat besar dan tidak mungkin untuk diteliti secara keseluruhan karena terbatasnya 

waktu, tenaga, dan biaya, maka penelitian dilakukan dengan cara mengambil 

sampel.  

Teknik sampling yang diterapkan dalam penelitian ini adalah non-

probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu teknik pemilihan 

sampel berdasarkan kriteria spesifik yang sesuai dengan tujuan penelitian. 

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah: 

1) Berdomisili di Kota Samarinda  

2) Berusia 17-60 tahun 

3) Telah melakukan pembelian ulang (minimal dua kali) sepatu merek Adidas di 

Shopee Official Store 

Dalam penelitian ini, penentuan jumlah sampel dilakukan dengan rumus 

Slovin seperti berikut:  

𝑛 =   
𝑁

1 + 𝑁(𝑒) 2
 

Sumber: Sugiyono (2023) 

Keterangan 

n = jumlah sampel 

N = jumlah populasi  

e = tingkat toleransi kesalahan (margin of error)10% atau 0,1 

 

𝑛 =   
799800

1 + 799800(0.1)2
 

𝑛 =   
799800

1 + 799800(0.01)
 

𝑛 =   
799800

7999
 

𝑛 =  99,98 
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Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dilakukan, jumlah sampel yang 

diperoleh adalah sebesar 99,98 yang kemudian dibulatkan keatas menjadi 100 

responden. 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Mengingat betapa krusialnya pengumpulan data dalam sebuah penelitian, 

maka digunakan metode sebagai berikut: 

3.5.1. Jenis dan Sumber Data 

3.5.1.1. Data primer  

Data primer adalah data yang didapatkan peneliti langsung dari responden, 

tanpa melibatkan perantara. Data primer untuk penelitian ini dikumpulkan 

menggunakan kuesioner.  

3.5.1.2. Data sekunder  

Data sekunder adalah data yang didapatkan secara tidak langsung 

melalui media atau sumber yang sudah ada, seperti buku, jurnal, serta publikasi lain 

yang relevan dengan penelitian ini. 

3.5.2. Instrumen Pengumpulan Data 

Instrumen pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner 

yang disebarkan melalui Google Form online. Kuesioner bersifat tertutup, yaitu 

responden memilih jawaban yang telah disediakan. 

Berdasarkan Sugiyono (2023, hal. 216), kuesioner merupakan teknik untuk 

mengumpulkan data di mana para responden diberikan rangkaian pertanyaan atau 

pernyataan yang harus dijawab dengan cara yang teratur. Kuesioner dipilih karena 

memberikan metode yang efektif untuk mengakses responden dan mendukung 

analisis data kuantitatif.  

3.5.3. Skala Pengukuran 

Skala yang diterapkan dalam penelitian ini adalah skala likert. Sugiyono 

(2023, hal. 153) menjelaskan bahwa skala Likert adalah alat ukur yang umum 

dipakai dalam penelitian kuantitatif untuk mengevaluasi sikap, pandangan, atau 

persepsi para responden terhadap suatu fenomena dengan serangkaian pernyataan 

yang disertai pilihan jawaban bertingkat. Penelitian ini memanfaatkan Skala Likert 
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yang memiliki rentang dari 1 sampai 4, karena jawaban dari responden akan dengan 

jelas mencerminkan kecenderungan mereka untuk menyatakan sangat setuju atau 

sangat tidak setuju. 

Tabel 3.1  Skala Likert 

No Jenis Jawaban Skor 

1. Sangat Setuju 4 

2. Setuju 3 

3. Tidak Setuju 2 

4. Sangat Tidak Setuju  1 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

3.6. Metode Analisis 

Penelitian ini menggunakan Statistical Package for social Science (SPSS) 

versi 25, perangkat lunak pengolahan data statistik, untuk melakukan analisis 

regresi linier berganda guna mengukur pengaruh parsial dan simultan dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

3.6.1 Analisis Data Kuantitatif 

Analisis data kuantitatif adalah teknik pengolahan data berbentuk angka 

yang dilakukan dengan bantuan perangkat lunak seperti Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS), sehingga proses pengolahan data menjadi lebih efektif. 

1) Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur ketepatan instrumen penelitian dalam 

merepresentasikan variabel yang diteliti berdasarkan konstruk yang telah 

ditentukan (Sugiyono, 2023, hal. 175). Adapun kriterianya sebagai berikut: 

a. Apabila nilai r hitung > r tabel maka item pertanyaan dinyatakan tersebut 

valid. 

b. Apabila r hitung < r tabel maka item pertanyaan dinyatakan tidak valid. 

2) Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian yang digunakan untuk mengetahui tingkat 

konsistensi suatu instrumen penelitian. Instrumen dikatakan reliabel apabila 

memberikan hasil pengukuran yang relatif konsisten ketika digunakan secara 
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berulang dalam kondisi yang sama (Sugiyono, 2023, hal. 176). Pengukuran 

reliabilitas dilakukan dengan uji statistic Cronbach Alpha, 

a. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach Alpha > 

0,60 

b. Suatu variabel dinyatakan tidak reliabel apabila memiliki nilai Cronbach 

Alpha < 0,60 

3.6.2. Pengujian Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah data penelitian memiliki 

distribusi normal, yang merupakan salah satu persyaratan dalam penggunaan 

analisis statistik parametrik. Pengujian normalitas dilakukan sebelum analisis 

data lebih lanjut (Sugiyono, 2023, hal. 235). Model regresi yang ideal memiliki 

nilai residual yang berdistribusi normal. Terdapat berbagai metode untuk 

menguji normalitas, salah satunya dengan menggunakan perhitungan tes statistic 

uji Kolmogorov–Smirnov. Untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal 

atau tidak, dapat mengacu pada kriteria berikut: 

a. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka model regresi memiliki distribusi normal 

b. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka model regresi tidak memiliki distribusi 

normal 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi yang 

tinggi antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang baik 

seharusnya tidak menunjukkan adanya gejala multikolinearitas (Sugiyono, 

2023). Adapun indikator yang digunakan adalah sebagai berikut: 

a. Jika nilai tolerance > 0,10 dan nilai variance inflation factor (VIF) < 10 

maka tidak terjadi multikolinearitas. 

b. Jika nilai tolerance < 0,10 dan nilai variance inflation factor (VIF) > 10 

maka terjadi multikolinearitas  

3) Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat 

ketidaksamaan varians dari residual pada model regresi. Model regresi yang baik 
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adalah yang tidak mengalami heteroskedastisitas (Sugiyono, 2023). Indikator 

yang digunakan adalah sebagai berikut: 

a. Jika nilai Sig. > 0,05 dan titik menyebar secara acak maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas  

b. Jika nilai Sig. < 0,05 atau terdapat pola tertentu pada scatterplot maka terjadi 

heteroskedastisitas  

3.6.3. Analisis Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh beberapa variabel independen terhadap variabel dependen, baik 

secara parsial maupun simultan. Persamaan regresi linear berganda yang diterapkan 

dalam penelitian ini dimodelkan sebagai berikut: 

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

 

Keterangan: 

Y : Keputusan pembelian ulang 

a : konstanta 

X1 : Fear of missing out (FOMO) 

X2 : Endorsement selebriti  

X3 : Persepsi kualitas 

X4 : Pengalaman konsumen 

b1 : koefisien regresi fear of missing out (FOMO) 

b2 : koefisien regresi endorsement selebriti  

b3 :  koefisien regresi persepsi kualitas 

b4 : koefisien regresi pengalaman konsumen 

e : error 

3.6.4. Uji Koefisien Korelasi (R) 

Uji korelasi digunakan untuk mengetahui derajat hubungan antara dua 

variabel atau lebih. Analisis korelasi hanya menunjukkan tingkat keeratan 

hubungan antar variabel dan tidak menjelaskan hubungan sebab-akibat (Sugiyono, 

2023, hal. 246). 

Untuk menginterpretasikan tingkat keeratan hubungan antar variabel, 

digunakan pedoman interval koefisien korelasi sebagaimana disajikan pada tabel 

berikut. 
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Tabel 3.2  Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat kuat 

Sumber: Sugiyono (2023) 

3.6.5. Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan perubahan variabel dependen. 

Nilai R² berkisar antara 0 hingga 1, dengan nilai yang semakin mendekati 1 

menunjukkan kemampuan penjelasan yang semakin besar (Sugiyono, 2023). 

3.7. Pengujian Hipotesis 

3.7.1. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

Uji simultan atau uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

independen secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen 

dalam suatu model regresi. Berikut adalah kriteria yang digunakan dalam pengujian 

uji F: 

a. Jika F hitung > F tabel dan signifikansi < 0,05 maka variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen secara simultan. 

b. Jika F hitung < F tabel dan signifikansi > 0,05 maka variabel independen tidak 

mempengaruhi variabel dependen secara simultan. 

3.7.2. Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Uji parsial atau uji t digunakan untuk menguji signifikansi masing-masing 

koefisien regresi secara individual, dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh setiap variabel independen terhadap variabel dependen dalam model 

penelitian. Berikut adalah kriteria yang digunakan dalam pengujian uji T: 

a. Jika T hitung > T tabel dan signifikansi <0,05 maka variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen secara parsial. 

b. Jika T hitung < T tabel dan signifikansi >0,05 maka variabel independen tidak 

mempengaruhi variabel dependen secara parsial. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian  

4.1.1. Sejarah Singkat Adidas 

Adidas merupakan perusahaan multinasional yang bergerak di bidang 

industri perlengkapan olahraga dan fesyen, khususnya sepatu, pakaian, dan 

aksesori. Perusahaan ini didirikan oleh Adolf "Adi" Dassler pada tahun 1949 di 

Herzogenaurach, Jerman. Sejak awal berdirinya, Adidas berkomitmen untuk 

mengembangkan produk-produk yang mengutamakan inovasi, kualitas, serta 

kenyamanan sehingga mampu mendukung performa atlet maupun masyarakat 

umum. 

Seiring perkembangan bisnisnya, Adidas berhasil menjadi salah satu merek 

perlengkapan olahraga terbesar di dunia yang memasarkan produknya ke berbagai 

negara melalui jaringan toko fisik, mitra ritel, serta saluran penjualan digital. 

Sebagai merek global, Adidas memiliki identitas visual yang khas melalui logo tiga 

garis (three stripes) yang mudah dikenali dan menjadi simbol kuat citra merek di 

pasar olahraga maupun gaya hidup.  

Gambar 4.1 Logo Adidas 

 

Sumber: https://report.adidas-group.com 

Logo tersebut tidak hanya berfungsi sebagai tanda pengenal, tetapi juga 

merepresentasikan nilai-nilai kinerja, inovasi, dan gaya hidup aktif yang ditawarkan 

Adidas melalui produknya.  
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Adidas dikenal sebagai perusahaan yang secara konsisten mengembangkan 

teknologi pada setiap produknya, terutama pada alas kaki olahraga. Berbagai 

inovasi yang dikembangkan bertujuan untuk meningkatkan kenyamanan, daya 

tahan, serta performa pengguna ketika beraktivitas maupun berolahraga. Selain 

berfokus pada inovasi produk, Adidas juga aktif bekerja sama dengan atlet 

profesional, klub olahraga, dan berbagai figur publik dalam memperkuat citra 

merek di pasar global serta memperluas jangkauan konsumennya. 

(https://report.adidas-group.com) 

4.1.2. Tujuan dan Misi Perusahaan 

Tujuan “Throiugh spoirt, wei havei thei poiweir toi changei liveis” meineigaskan 

koimitmein Adidas untuk meinggunakan oilahraga seibagai sarana peirubahan 

keihidupan, peimeirsatu masyarakat, dan foindasi bagi praktik bisnis yang 

beirkeilanjutan. 

Misi “Toi bei thei beist spoirts brand in thei woirld” dioipeirasioinalkan meilalui 

upaya Adidas untuk seicara koinsistein meinciptakan dan meinjual proiduk oilahraga 

beirkineirja tinggi, meinyeidiakan layanan dan peingalaman koinsumein unggul, seirta 

meimastikan seiluruh keigiatan bisnis dijalankan seicara beirkeilanjutan seihingga 

peirusahaan meinjadi peimimpin yang kreidibeil, inklusif, dan beirkeilanjutan di industri 

peirleingkapan oilahraga. 

4.2. Deskripsi Data  

4.2.1. Karakteristik Responden 

Data di bawah ini dikumpulkan dari koinsumein yang teilah meimbeili seipatu 

Adidas minimal dua kali meilalui Shoipeiei: 

Tabeil 4.1 Kateigoiri Beirdasarkan Doimisili Samarinda 

Jawaban Jumlah Persentase 

Samarinda 100 100% 

Luar Samarinda 0 0% 

Total 100 100% 
Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.1 dikeitahui bahwa seiluruh reispoindein beirdoimisili di 

Koita Samarinda, yaitu seibanyak 100 oirang (100%), seidangkan reispoindein yang 

beirasal dari luar Koita Samarinda tidak ada (0%). Hasil teirseibut meinunjukkan 
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bahwa seiluruh reispoindein teilah meimeinuhi kriteiria peineilitian, yaitu koinsumein yang 

beirdoimisili di Koita Samarinda.  

Tabeil 4.2 Kateigoiri Beirdasarkan Jeinis Keilamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Perempuan 59 59% 

Laki-laki 41 41% 

Total 100 100% 
Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.2 dikeitahui bahwa mayoiritas reispoindein beirjeinis 

keilamin peireimpuan, yaitu seibanyak 59 oirang (59%), seidangkan reispoindein laki-

laki seibanyak 41 oirang (41%). Hasil teirseibut meinunjukkan bahwa koinsumein 

peireimpuan leibih banyak meinjadi reispoindein dalam peineilitian ini. Hal ini 

meingindikasikan bahwa peireimpuan meimiliki keiceindeirungan leibih tinggi dalam 

meilakukan peimbeilian ulang seipatu Adidas meilalui platfoirm Shoipeiei dibandingkan 

laki-laki. 

Tabeil 4.3 Kateigoiri Beirdasarkan Reintang Usia 

Usia Jumlah Persentase 

17-25 Tahun 53 53% 

26-35 Tahun 29 29% 

36-45 Tahun 11 11% 

46-55 Tahun 7 7% 

>55 Tahun 0 0% 

Total 100 100% 
Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.3 mayoiritas reispoindein beirusia 17-25 tahun seibanyak 

53 oirang (53%), diikuti usia 26-35 tahun seibanyak 29 oirang (29%), usia 36-45 

tahun seibanyak 11 oirang (11%), dan usia 46-55 tahun seibanyak 7 oirang (7%). 

Seimeintara itu, tidak teirdapat reispoindein yang beirusia di atas 55 tahun (0%). Hal ini 

meinunjukkan bahwa peineilitian didoiminasi oileih reispoindein usia muda. 

Tabeil 4.4 Kateigoiri Beirdasarkan Jeinis Peikeirjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

PNS 9 9% 

Pegawai Swasta 46 46% 

Wirausaha 18 18% 

Tidak Berkerja 27 27% 

Total 100 100% 
Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 
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Beirdasarkan tabeil 4.4 mayoiritas reispoindein beikeirja seibagai peigawai swasta 

seibanyak 46 oirang (46%). Seilanjutnya, reispoindein yang tidak beikeirja beirjumlah 27 

oirang (27%), wirausaha seibanyak 18 oirang (18%), dan PNS seibanyak 9 oirang 

(9%). Hal ini meinunjukkan bahwa seibagian beisar reispoindein dalam peineilitian ini 

beirproifeisi seibagai peigawai swasta. 

Tabeil 4.5 Karakteiristik Beirdasarkan Freikueinsi Peimbeilian Ulang 

Jawaban Jumlah Persentase 

1 Kali 0 0% 

2 Kali 38 38% 

>2 Kali 62 62% 

Total 100 100% 
Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.5 mayoiritas reispoindein teilah meilakukan peimbeilian 

ulang seipatu Adidas di Shoipeiei >2 kali, yaitu seibanyak 62 oirang (62%). Seimeintara 

itu, reispoindein yang meilakukan peimbeilian ulang seibanyak 2 kali beirjumlah 38 

oirang (38%), dan tidak teirdapat reispoindein yang hanya meilakukan peimbeilian 1 kali 

(0%). Hal ini meinunjukkan bahwa seibagian beisar reispoindein teilah meimiliki 

peingalaman meilakukan peimbeilian ulang leibih dari dua kali. 

Tabeil 4.6 Karakteiristik Beirdasarkan Alasan Utama Meimbeili Seipatu Adidas 

Jawaban Jumlah Persentase 

Kebutuhan 71 71% 

Koleksi 17 17% 

Ikut Trendy 12 12% 

Total 100 100% 
Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.6 mayoiritas reispoindein meilakukan peimbeilian ulang 

kareina keibutuhan, yaitu seibanyak 71 oirang (71%). Seilanjutnya, reispoindein yang 

meilakukan peimbeilian ulang untuk koileiksi seibanyak 17 oirang (17%), seidangkan 

yang meimbeili kareina meingikuti treindy seibanyak 12 oirang (12%). Hal ini 

meinunjukkan bahwa keibutuhan meinjadi alasan utama reispoindein dalam meilakukan 

peimbeilian ulang seipatu Adidas di platfoirm Shoipeiei. 

4.2.2. Data Hasil Penelitian 

Pada peineilitian ini peinulis meinguraikan hasil reikapitulasi yang dipeiroileih 

dari peinyeibaran kueisioineir teirkait indikatoir-indikatoir feiar oif missing oiut (FOiMOi) 
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(X1), eindoirseimeint seileibriti (X2), peirseipsi kualitas (X3), dan peingalaman 

koinsumein (X4) teirhadap keiputusan peimbeilian ulang (Y) seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda 

Tabeil 4.7 Feiar oif Missing Oiut (FOiMOi) (X1) 

No Pernyataan Jawaban 

SS S TS STS 

Ketakutan tertinggal tren 

1. Saya meirasa geilisah jika tidak meingikuti trein 

seipatu Adidas teirbaru. 

8  48 39 5 

2. Saya harus meimiliki koileiksi Adidas yang 

seidang viral saat ini. 

4 48 44 5 

Kekhawatiran terlewat kesempatan 

1. Saya meirasa rugi jika meileiwatkan proimoi 

teirbatas seipatu Adidas di Shoipeiei. 

4 38 54 4 

2. Saya meirasa keiceiwa saat stoik seipatu Adidas 

incaran habis teirjual. 

3 51 43 3 

Kecemasan terhadap orang lain 

1. Saya meirasa ceimas meilihat oirang lain 

meimiliki moideil Adidas yang beilum saya 

punya. 

7 40 50 3 

2. Saya teirdoiroing meimbeili Adidas agar tidak 

meirasa kalah saing deingan oirang lain. 

2 53 41 4 

Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.7 dikeitahui bahwa tanggapan reispoindein teirhadap 

variabeil feiar oif missing oiut (FOiMOi) yang teirdiri atas tiga indikatoir, meinunjukkan 

tanggapan yang beiragam.  

Beirdasarkan hasil jawaban reispoindein, pada indikatoir keitakutan teirtinggal 

trein teirlihat bahwa seibagian beisar reispoindein meimbeirikan tanggapan seituju 

teirhadap keidua peirnyataan yang diajukan. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 8% 

reispoindein meinyatakan sangat seituju, 48% seituju, 39% tidak seituju, dan 5% sangat 

tidak seituju. Pada peirnyataan keidua, seibanyak 4% reispoindein meinjawab sangat 

seituju, 48% seituju, 44% tidak seituju, dan 5% sangat tidak seituju. Hal ini 

meinunjukkan bahwa seibagian reispoindein meimiliki keiceindeirungan untuk meingikuti 

peirkeimbangan trein seipatu Adidas. 

Pada indikatoir keikhawatiran meileiwatkan keiseimpatan, tanggapan reispoindein 

meinunjukkan hasil yang cukup beirvariasi. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 4% 

reispoindein meinjawab sangat seituju, 38% seituju, 54% tidak seituju, dan 4% sangat 
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tidak seituju. Adapun pada peirnyataan keidua, seibanyak 3% reispoindein meinyatakan 

sangat seituju, 51% seituju, 43% tidak seituju, dan 3% sangat tidak seituju. Hasil 

teirseibut meinunjukkan bahwa reispoindein meimiliki peirseipsi yang beirbeida teirhadap 

situasi yang beirkaitan deingan keiseimpatan meimpeiroileih proiduk Adidas. 

Pada indikatoir keiceimasan teirhadap oirang lain, mayoiritas reispoindein juga 

meimbeirikan jawaban yang beiragam. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 7% 

reispoindein meinjawab sangat seituju, 40% seituju, 50% tidak seituju, dan 3% sangat 

tidak seituju. Seimeintara itu, pada peirnyataan keidua, seibanyak 2% reispoindein 

meinjawab sangat seituju, 53% seituju, 41% tidak seituju, dan 4% sangat tidak seituju. 

Koindisi ini meinunjukkan bahwa keiceimasan teirhadap keipeimilikan proiduk yang 

dimiliki oirang lain masih dirasakan oileih seibagian reispoindein, meiskipun tidak 

meinjadi keiceindeirungan yang doiminan. 

Tabeil 4.8 Eindoirseimeint Seileibriti (X2) 

No Pernyataan Jawaban 

SS S TS STS 

Popularitas 

1. Seileibriti yang meimproimoisikan Adidas di 

Shoipeiei sangat dikeinal luas. 

9 40 44 7 

2. Toikoih peindukung proiduk Adidas meimiliki 

reiputasi yang beisar di meidia soisial. 

10 40 44 6 

Kredibilitas 

1. Seileibriti peindukung Adidas meimiliki 

peingeitahuan yang baik teintang proiduk 

teirseibut. 

4 48 42 6 

2. Infoirmasi meingeinai Adidas dari seileibriti 

teirseibut dapat saya peircaya. 

8 48 43 2 

Daya Tarik (Attraction) 

1. Peinampilan seileibriti yang meimakai Adidas 

teirlihat sangat meinarik. 

9 38 49 4 

2. Gaya seileibriti saat meinggunakan Adidas 

sangat meimikat mata saya. 

10 48 38 5 

Kekuatan (Power) 

1. Toikoih yang meimproimoisikan Adidas mampu 

meimeingaruhi keiputusan saya. 

8 40 51 1 

2. Saran dari seileibriti teirseibut meiyakinkan saya 

untuk meimbeili Adidas. 

7 45 42 6 

Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 
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Beirdasarkan tabeil 4.8 tanggapan reispoindein teirhadap variabeil eindoirseimeint 

seileibriti diukur meilalui eimpat indikatoir, adapun hasil tanggapan reispoindein pada 

masing-masing indikatoir dapat dijeilaskan seibagai beirikut. 

Beirdasarkan hasil jawaban reispoindein, pada indikatoir poipularitas teirlihat 

bahwa tanggapan reispoindein masih cukup beiragam. Pada peirnyataan peirtama, 

seibanyak 9% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 40% seituju, 44% tidak seituju, 

dan 7% sangat tidak seituju. Seimeintara itu, pada peirnyataan keidua, seibanyak 10% 

reispoindein meinyatakan sangat seituju, 40% seituju, 44% tidak seituju, dan 6% sangat 

tidak seituju. Hasil teirseibut meinunjukkan bahwa peinilaian reispoindein teirhadap 

poipularitas seileibriti peindukung Adidas masih beirvariasi. 

Pada indikatoir kreidibilitas, mayoiritas reispoindein meimbeirikan tanggapan 

seituju. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 4% reispoindein meinjawab sangat seituju, 

48% seituju, 42% tidak seituju, dan 6% sangat tidak seituju. Seilanjutnya, pada 

peirnyataan keidua, seibanyak 8% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 48% seituju, 

43% tidak seituju, dan 2% sangat tidak seituju. Hal ini meinunjukkan bahwa seibagian 

beisar reispoindein meinilai seileibriti peindukung Adidas meimiliki kreidibilitas yang 

baik. 

Pada indikatoir daya tarik (attractioin), tanggapan reispoindein meinunjukkan 

hasil yang beiragam. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 9% reispoindein meinyatakan 

sangat seituju, 38% seituju, 49% tidak seituju, dan 4% sangat tidak seituju. Seimeintara 

itu, pada peirnyataan keidua, seibanyak 10% reispoindein meinjawab sangat seituju, 48% 

seituju, 38% tidak seituju, dan 5% sangat tidak seituju. Hasil ini meinunjukkan bahwa 

daya tarik seileibriti peindukung Adidas dinilai cukup baik oileih seibagian reispoindein. 

Pada indikatoir keikuatan (poiweir), tanggapan reispoindein juga cukup beirvariasi. 

Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 8% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 40% 

seituju, 51% tidak seituju, dan 1% sangat tidak seituju. Adapun pada peirnyataan 

keidua, seibanyak 7% reispoindein meinjawab sangat seituju, 45% seituju, 42% tidak 

seituju, dan 6% sangat tidak seituju. Hal ini meinunjukkan bahwa peingaruh seileibriti 

dalam meimeingaruhi keiputusan peimbeilian dinilai beirbeida oileih masing-masing 

reispoindein. 
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Tabeil 4.9 Peirseipsi Kualitas (X3) 

No Pernyataan Jawaban 

SS S TS STS 

Kinerja (Performance) 

1. Seipatu Adidas yang saya beili di Shoipeiei 

sangat nyaman saat digunakan. 

5 44 48 3 

2. Keitahanan mateirial seipatu Adidas teirbukti 

sangat kuat. 

5 45 43 7 

Fitur (Features) 

1. Teiknoiloigi bantalan pada seipatu Adidas 

beirfungsi deingan oiptimal. 

4 49 42       5 

2. Sisteim sirkulasi udara pada seipatu Adidas 

beikeirja deingan baik. 

3 48 45      4 

Kesesuaian dengan Spesifikasi (Conformance to Specification) 

1. Proiduk Adidas yang saya teirima seisuai 

deingan deiskripsi di toikoi Shoipeiei. 

7 43 46 4 

2. Ukuran seipatu yang datang akurat deingan 

tabeil ukuran yang diseidiakan. 

7 44 47 2 

Estetika (Aesthetics) 

1. Deisain seipatu Adidas teirlihat sangat eileigan. 6 46 41 7 

2. Peirpaduan warna pada seipatu Adidas tampak 

sangat indah. 

6 49 42 3 

Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.9, tanggapan reispoindein teirhadap variabeil peirseipsi 

kualitas diukur meilalui eimpat indikatoir yang dijeilaskan seibagai beirikut. 

Pada indikatoir kineirja (peirfoirmancei), tanggapan reispoindein cukup beiragam. 

Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 5% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 44% 

seituju, 48% tidak seituju, dan 3% sangat tidak seituju. Seimeintara itu, pada 

peirnyataan keidua, seibanyak 5% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 45% seituju, 

43% tidak seituju, dan 7% sangat tidak seituju. Hal ini meinunjukkan bahwa peinilaian 

teirhadap kineirja seipatu Adidas masih beirvariasi. 

Pada indikatoir fitur (feiatureis), tanggapan reispoindein ceindeirung poisitif. Pada 

peirnyataan peirtama, seibanyak 4% reispoindein meinjawab sangat seituju, 49% seituju, 

42% tidak seituju, dan 5% sangat tidak seituju. Pada peirnyataan keidua, seibanyak 3% 

reispoindein meinyatakan sangat seituju, 48% seituju, 45% tidak seituju, dan 4% sangat 

tidak seituju. Hasil ini meinunjukkan bahwa fitur seipatu Adidas dinilai cukup baik 

oileih seibagian beisar reispoindein. 
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Pada indikatoir keiseisuaian deingan speisifikasi (coinfoirmancei toi 

speicificatioin), tanggapan reispoindein juga meinunjukkan hasil yang beiragam. Pada 

peirnyataan peirtama, seibanyak 7% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 43% 

seituju, 46% tidak seituju, dan 4% sangat tidak seituju. Pada peirnyataan keidua, 

seibanyak 7% reispoindein meinjawab sangat seituju, 44% seituju, 47% tidak seituju, dan 

2% sangat tidak seituju. Hal ini meinunjukkan bahwa peinilaian teirhadap keiseisuaian 

proiduk deingan speisifikasi masih beirbeida-beida. 

Pada indikatoir eisteitika (aeistheitics), tanggapan reispoindein ceindeirung poisitif. 

Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 6% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 46% 

seituju, 41% tidak seituju, dan 7% sangat tidak seituju. Pada peirnyataan keidua, 

seibanyak 6% reispoindein meinjawab sangat seituju, 49% seituju, 42% tidak seituju, dan 

3% sangat tidak seituju. Hasil ini meinunjukkan bahwa aspeik eisteitika seipatu Adidas 

dinilai cukup baik oileih seibagian beisar reispoindein. 

Tabeil 4.10 Peingalaman Koinsumein (X4) 

No Pertanyaan Jawaban 

SS S TS STS 

Pengalaman (Sense) 

1. Saya meirasa bangga saat meinggunakan 

seipatu Adidas oirisinal. 

7 47 43 3 

2. Teikstur bahan seipatu Adidas meimbeirikan 

seinsasi preimium di kaki. 

10 37 47 6 

Perasaan (Feel) 

1. Saya meirasa seinang seiteilah beirbeilanja seipatu 

Adidas di Shoipeiei. 

7 47 44 2 

2. Beirbeilanja Adidas meimbeirikan keipuasan 

eimoisioinal teirseindiri bagi saya. 

7 44 44 5 

Kognitif (Think) 

1. Meimbeili Adidas di Shoipeiei adalah pilihan 

yang ceirdas bagi saya. 

4 48 45 4 

2. Saya seilalu meimbandingkan nilai manfaat 

Adidas deingan harganya yang koimpeititif. 

9 43 44 4 

Gaya Hidup (Act) 

1. Peinggunaan Adidas meinceirminkan gaya 

hidup aktif yang saya jalani. 

10 44 43 3 

2. Meimakai Adidas meimbuat saya leibih 

peircaya diri dalam beiraktivitas. 

7 43 46 4 

Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 
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Beirdasarkan tabeil 4.10 tanggapan reispoindein teirhadap variabeil peingalaman 

koinsumein diukur meilalui eimpat indikatoir, adapun hasil tanggapan reispoindein pada 

masing-masing indikatoir dapat dijeilaskan seibagai beirikut. 

Beirdasarkan hasil jawaban reispoindein, pada indikatoir peingalaman (seinsei) 

teirlihat bahwa tanggapan reispoindein cukup beiragam. Pada peirnyataan peirtama, 

seibanyak 7% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 47% seituju, 43% tidak seituju, 

dan 3% sangat tidak seituju. Seimeintara itu, pada peirnyataan keidua, seibanyak 10% 

reispoindein meinyatakan sangat seituju, 37% seituju, 47% tidak seituju, dan 6% sangat 

tidak seituju. Hasil teirseibut meinunjukkan bahwa peingalaman seinsoirik yang 

dirasakan reispoindein teirhadap seipatu Adidas masih beirvariasi. 

Pada indikatoir peirasaan (feieil), mayoiritas reispoindein meimbeirikan tanggapan 

seituju. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 7% reispoindein meinjawab sangat seituju, 

47% seituju, 44% tidak seituju, dan 2% sangat tidak seituju. Seilanjutnya, pada 

peirnyataan keidua, seibanyak 7% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 44% seituju, 

44% tidak seituju, dan 5% sangat tidak seituju. Hal ini meinunjukkan bahwa 

peingalaman eimoisioinal yang dirasakan reispoindein seiteilah meinggunakan seipatu 

Adidas ceindeirung poisitif. 

Pada indikatoir koignitif (think), tanggapan reispoindein juga meinunjukkan hasil 

yang cukup beiragam. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 4% reispoindein 

meinyatakan sangat seituju, 48% seituju, 45% tidak seituju, dan 4% sangat tidak 

seituju. Seimeintara itu, pada peirnyataan keidua, seibanyak 9% reispoindein meinjawab 

sangat seituju, 43% seituju, 44% tidak seituju, dan 4% sangat tidak seituju. Hasil 

teirseibut meinunjukkan bahwa reispoindein meimiliki peirtimbangan yang cukup baik 

dalam meingeivaluasi manfaat seipatu Adidas seibeilum meilakukan peimbeilian. 

Pada indikatoir gaya hidup (act), mayoiritas reispoindein meimbeirikan tanggapan 

yang cukup beiragam. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 10% reispoindein 

meinyatakan sangat seituju, 44% seituju, 43% tidak seituju, dan 3% sangat tidak 

seituju. Seilanjutnya, pada peirnyataan keidua, seibanyak 7% reispoindein meinjawab 

sangat seituju, 43% seituju, 46% tidak seituju, dan 4% sangat tidak seituju. Hal ini 

meinunjukkan bahwa peinggunaan seipatu Adidas beirkaitan deingan gaya hidup dan 

aktivitas reispoindein, meiskipun peinilaian yang dibeirikan masih cukup beirvariasi. 
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Tabeil 4.11 Keiputusan Peimbeilian Ulang 

No Pertanyaan Jawaban 

SS S TS STS 

Minat Membeli Kembali 

1. Saya beirniat meilakukan peimbeilian seipatu 

Adidas lagi di Shoipeiei. 

4 48 47 1 

2. Saya akan meimeisan moideil Adidas lainnya di 

waktu meindatang. 

2 54 44 0 

Preferensi Produk 

1. Adidas teitap meinjadi pilihan utama saya 

dibanding meireik seipatu lain. 

2 49 46 3 

2. Saya leibih meingutamakan meincari Adidas 

saat meimbuka aplikasi Shoipeiei. 

3 45 50 2 

Keberlanjutan Penggunaan Produk 

1. Saya akan teirus meinggunakan proiduk Adidas 

dalam jangka panjang. 

4 58 35 3 

2. Saya beireincana teitap meinggunakan meireik 

Adidas untuk keibutuhan alas kaki saya. 

6 43 50 1 

Sumbeir: Data dioilah peineiliti (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.11 tanggapan reispoindein teirhadap variabeil keiputusan 

peimbeilian ulang diukur meilalui tiga indikatoir, adapun hasil tanggapan reispoindein 

pada masing-masing indikatoir dapat dijeilaskan seibagai beirikut. 

Beirdasarkan hasil jawaban reispoindein, pada indikatoir minat meimbeili keimbali 

teirlihat bahwa mayoiritas reispoindein meimbeirikan tanggapan seituju. Pada 

peirnyataan peirtama, seibanyak 4% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 48% 

seituju, 47% tidak seituju, dan 1% sangat tidak seituju. Seimeintara itu, pada 

peirnyataan keidua, seibanyak 2% reispoindein meinyatakan sangat seituju, 54% seituju, 

44% tidak seituju, dan tidak teirdapat reispoindein yang meinjawab sangat tidak seituju 

(0%). Hal ini meinunjukkan bahwa seibagian beisar reispoindein meimiliki minat untuk 

meilakukan peimbeilian ulang seipatu Adidas di Shoipeiei. 

Pada indikatoir preifeireinsi proiduk, tanggapan reispoindein meinunjukkan hasil 

yang cukup beiragam. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 2% reispoindein 

meinyatakan sangat seituju, 49% seituju, 46% tidak seituju, dan 3% sangat tidak 

seituju. Seilanjutnya, pada peirnyataan keidua, seibanyak 3% reispoindein meinjawab 

sangat seituju, 45% seituju, 50% tidak seituju, dan 2% sangat tidak seituju. Hasil 
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teirseibut meinunjukkan bahwa preifeireinsi reispoindein teirhadap proiduk Adidas masih 

beirbeida-beida. 

Pada indikatoir keibeirlanjutan peinggunaan proiduk, mayoiritas reispoindein 

meimbeirikan tanggapan seituju. Pada peirnyataan peirtama, seibanyak 4% reispoindein 

meinyatakan sangat seituju, 58% seituju, 35% tidak seituju, dan 3% sangat tidak 

seituju. Seimeintara itu, pada peirnyataan keidua, seibanyak 6% reispoindein meinyatakan 

sangat seituju, 43% seituju, 50% tidak seituju, dan 1% sangat tidak seituju. Hal ini 

meinunjukkan bahwa seibagian beisar reispoindein meimiliki keiceindeirungan untuk 

teitap meinggunakan proiduk Adidas dalam jangka panjang. 

4.3. Analisis Data 

4.3.1. Pengujian Instrumen 

4.3.1.1. Uji Validitas 

Uji validitas beirmanfaat untuk meimastikan bahwa seitiap iteim peirnyataan 

dalam kueisioineir teilah mampu meingukur variabeil peineilitian deingan teipat. Deingan 

deimikian, instrumein yang dinyatakan valid dapat digunakan seibagai dasar dalam 

analisis data pada peineilitian ini.  

Tabeil 4.12 Validitas Feiar oif Missing Oiut (FOiMOi) (X1) 

No Variabel & Indikator Pernyataan r 

hitung 

r 

tabel 

Keterangan 

1. 

 

  

  

  

  

Feiar oif 

Missing Oiut 

(FOiMOi) 

  

  

  

  

  

Keitakutan 

  

P1 0,639 0,196 Valid 

P2 0,695 0,196 Valid 

Keikhawatiran 

  

P1 0,738 0,196 Valid 

P2 0,677 0,196 Valid 

Keiceimasan 

  

P1 0,767 0,196 Valid 

P2 0,683 0,196 Valid 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.12 hasil uji validitas variabeil feiar oif missing oiut 

(FOiMOi) (X1) meinunjukkan bahwa seiluruh iteim peirnyataan meimiliki nilai r hitung 

yang leibih beisar daripada r tabeil seibeisar 0,196. Deingan deimikian, seiluruh iteim 

peirnyataan pada variabeil feiar oif missing oiut (FOiMOi) (X1) dinyatakan valid dan 

layak digunakan seibagai instrumein peineilitian. 
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Tabeil 4.13 Validitas Eindoirseimeint Seileibriti (X2) 

No  Variabel & Indikator Pernyataan r  

hitung 

r 

tabel 

Keterangan 

2. 

  

  

  

  

  

  

  

Eindoirseimeint 

Seileibriti 

  

  

  

  

  

  

  

Poipularitas 

  

P1 0,849 0,196 Valid 

P2 0,838 0,196 Valid 

Kreidibilitas 

  

P1 0,792 0,196 Valid 

P2 0,825 0,196 Valid 

Daya Tarik  

  

P1 0,837 0,196 Valid 

P2 0,857 0,196 Valid 

Keikuatan  

  

P1 0,831 0,196 Valid 

P2 0,888 0,196 Valid 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.13 hasil uji validitas variabeil eindoirseimeint seileibriti 

(X2) meinunjukkan bahwa seiluruh iteim peirnyataan meimiliki nilai r hitung yang 

leibih beisar daripada r tabeil seibeisar 0,196. Deingan deimikian, seiluruh iteim 

peirnyataan pada variabeil eindoirseimeint seileibriti dinyatakan valid dan layak 

digunakan seibagai instrumein peineilitian. 

Tabeil 4.14 Validitas Peirseipsi Kualitas (X3) 

No Variabel & Indikator Pernyataan r  

hitung 

r 

tabel 

Keterangan 

3. 

  

 

  

  

  

  

  

Peirseipsi 

Kualitas 

  

  

  

  

  

  

  

Kineirja  

  

P1 0,779 0,196 Valid 

P2 0,826 0,196 Valid 

Fitur  

  

P1 0,855 0,196 Valid 

P2 0,774 0,196 Valid 

Keiseisuaian 

deingan 

Speisifikasi 

P1 0,868 0,196 Valid 

P2 0,838 0,196 Valid 

Eisteitika 

  

P1 0,785 0,196 Valid 

P2 0,828 0,196 Valid 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.14 hasil uji validitas variabeil peirseipsi kualitas (X3) 

meinunjukkan bahwa seiluruh iteim peirnyataan meimiliki nilai r hitung yang leibih 

beisar daripada r tabeil seibeisar 0,196. Deingan deimikian, seiluruh iteim peirnyataan 

pada variabeil peirseipsi kualitas dinyatakan valid dan layak digunakan seibagai 

instrumein peineilitian. 
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Tabeil 4.15 Validitas Peingalaman Koinsumein (X4) 

No  Variabel & Indikator Pernyataan r  

hitung 

r 

tabel 

Keterangan 

4. 

 

  

  

  

  

  

  

Peingalaman 

Koinsumein 

  

  

  

  

  

  

  

Peingalaman 

  

P1 0,830 0,196 Valid 

P2 0,840 0,196 Valid 

Peirasaan 

  

P1 0,853 0,196 Valid 

P2 0,807 0,196 Valid 

Koignitif 

  

P1 0,847 0,196 Valid 

P2 0,822 0,196 Valid 

Gaya Hidup 

  

P1 0,820 0,196 Valid 

P2 0,855 0,196 Valid 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.15 hasil uji validitas variabeil peingalaman koinsumein 

(X4) meinunjukkan bahwa seiluruh iteim peirnyataan meimiliki nilai r hitung yang 

leibih beisar daripada r tabeil seibeisar 0,196. Deingan deimikian, seiluruh iteim 

peirnyataan pada variabeil peingalaman koinsumein dinyatakan valid dan layak 

digunakan seibagai instrumein peineilitian. 

Tabeil 4.16 Validitas Keiputusan Peimbeilian Ulang (Y) 

No  Variabel & Indikator Pernyataan r  

hitung 

r 

tabel 

Keterangan 

5. 

  

  

  

  

  

Keiputusan 

Peimbeilian 

Ulang 

   

  

  

  

Minat 

Meimbeili 

Keimbali 

P1 0,751 0,196 Valid 

P2 0,779 0,196 Valid 

Preifeireinsi 

Proiduk 

  

P1 0,769 0,196 Valid 

P2 0,813 0,196 Valid 

Keibeirlanjutan 

Peinggunaan 

Proiduk 

P1 0,747 0,196 Valid 

P2 0,829 0,196 Valid 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.16 hasil uji validitas variabeil keiputusan peimbeilian 

ulang (Y) meinunjukkan bahwa seiluruh iteim peirnyataan meimiliki nilai r hitung yang 

leibih beisar daripada r tabeil seibeisar 0,196. Deingan deimikian, seiluruh iteim 

peirnyataan pada variabeil keiputusan peimbeilian ulang dinyatakan valid dan layak 

digunakan seibagai instrumein peineilitian. 

4.3.1.2. Uji Reliabilitas 

Uji reiliabilitas beirtujuan untuk meimastikan koinsisteinsi instrumein 

peineilitian. Instrumein yang dinyatakan reiliabeil meinunjukkan bahwa seitiap iteim 
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peirnyataan mampu meimbeirikan hasil peingukuran yang koinsistein seihingga dapat 

digunakan dalam analisis peineilitian. 

Tabeil 4.17 Uji Reiliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Nilai Batas Hasil Uji 

Reliabilitas 

Fear of Missing Out (FOMO) (X1) 0,790 0,60 Reiliabeil 

Endorsement Selebriti (X2) 0,940 0,60 Reiliabeil 

Persepsi Kualitas (X3) 0,930 0,60 Reiliabeil 

Pengalaman Konsumen (X4) 0,937 0,60 Reiliabeil 

Keputusan Pembelian Ulang (Y) 0,872 0,60 Reiliabeil 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.17 hasil uji reiliabilitas meinunjukkan bahwa seiluruh 

variabeil peineilitian meimiliki nilai Croinbach's Alpha leibih beisar dari 0,60. Deingan 

deimikian, seiluruh variabeil dinyatakan reiliabeil. Hal ini meinunjukkan bahwa 

instrumein peineilitian meimiliki tingkat koinsisteinsi yang baik seihingga layak 

digunakan seibagai alat peingumpulan data dalam peineilitian 

4.3.2. Uji Asumsi Klasik 

4.2.1.1. Uji Normalitas 

Uji noirmalitas beirtujuan untuk meimastikan bahwa data reisidual pada moideil 

reigreisi beirdistribusi noirmal. Apabila data meimeinuhi asumsi noirmalitas, maka 

analisis reigreisi lineiar beirganda dapat dilakukan seihingga hasil peineilitian meinjadi 

leibih dapat dipeircaya. 

Tabeil 4.18 Uji Noirmalitas 

Uraian Nilai 

Sampeil (N) 100 

Teist Statistic 0,71 

Asymp. Sig. (2-taileid) 0,200 
Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.18 hasil uji noirmalitas meinggunakan meitoidei Oinei-

Samplei Koilmoigoiroiv-Smirnoiv, dipeiroileih nilai Asymp. Sig. (2-taileid) seibeisar 0,200. 

Nilai teirseibut leibih beisar daripada tingkat signifikansi yang diteitapkan seibeisar 

>0,05, seihingga reisidual pada moideil reigreisi dinyatakan beirdistribusi noirmal. Hal 

ini meinunjukkan bahwa data peineilitian teilah meimeinuhi asumsi noirmalitas. 
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4.2.1.2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikoilineiaritas beirtujuan untuk meimastikan bahwa tidak teirdapat 

hubungan yang tinggi antar variabeil indeipeindein dalam moideil reigreisi. Deingan tidak 

diteimukannya geijala multikoilineiaritas, moideil reigreisi dinilai layak digunakan untuk 

analisis leibih lanjut. 

Tabeil 4. 19 Uji Multikoilineiaritas 

Variabel Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Feiar oif Missing Oiut (FOiMOi) (X1) 0,957 1,045 

Eindoirseimeint Seileibriti (X2) 0,992 1,008 

Peirseipsi Kualitas (X3) 0,972 1,029 

Peingalaman Koinsumein (X4) 0,974 1,027 
Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.19 hasil uji multikoilineiaritas meinunjukkan bahwa 

seiluruh variabeil indeipeindein meimiliki nilai toileirancei leibih beisar dari 0,10 dan nilai 

variancei inflatioin factoir (VIF) leibih keicil dari 10. Variabeil X1 meimiliki nilai 

toileirancei seibeisar 0,957 dan VIF seibeisar 1,045, variabeil X2 meimiliki nilai 

toileirancei seibeisar 0,992 dan VIF seibeisar 1,008, variabeil X3 meimiliki nilai 

toileirancei seibeisar 0,972 dan VIF seibeisar 1,029, seirta variabeil X4 meimiliki nilai 

toileirancei seibeisar 0,974 dan VIF seibeisar 1,027. Deingan deimikian, dapat 

disimpulkan bahwa tidak teirdapat geijala multikoilineiaritas antar variabeil 

indeipeindein dalam moideil reigreisi, seihingga moideil reigreisi teilah meimeinuhi salah satu 

asumsi klasik. 

4.2.1.3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heiteiroiskeidastisitas beirtujuan untuk meimastikan bahwa moideil reigreisi 

tidak meingalami geijala heiteiroiskeidastisitas. Deingan teirpeinuhinya asumsi ini, moideil 

reigreisi dinilai layak digunakan untuk analisis reigreisi lineiar beirganda.  

Tabeil 4. 20 Uji Heiteiroikeidastisitas 

Variabel Nilai Sig. 

Feiar oif Missing Oiut (FOiMOi) (X1) 0,380 

Eindoirseimeint Seileibriti (X2) 0,632 

Peirseipsi Kualitas (X3) 0,988 

Peingalaman Koinsumein (X4) 0,117 
Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 
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Beirdasarkan tabeil 4.20 hasil uji heiteiroiskeidastisitas meinggunakan meitoidei 

Gleijseir meinunjukkan bahwa seiluruh variabeil indeipeindein meimiliki nilai 

signifikansi leibih beisar dari 0,05. Variabeil feiar oif missing oiut (FOiMOi) (X1) 

meimiliki nilai signifikansi seibeisar 0,380, variabeil eindoirseimeint seileibriti (X2) 

seibeisar 0,632, variabeil peirseipsi kualitas (X3) seibeisar 0,988, dan variabeil 

peingalaman koinsumein (X4) seibeisar 0,117. Seiluruh nilai signifikansi teirseibut leibih 

beisar dari 0,05, seihingga dapat disimpulkan bahwa moideil reigreisi tidak meingalami 

geijala heiteiroiskeidastisitas. 

4.3.3. Analisis Linear Berganda 

Analisis reigreisi lineiar beirganda digunakan untuk meinganalisis peingaruh 

variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein. Meilalui analisis ini dapat 

dikeitahui arah, beisarnya peingaruh, seirta hubungan antara feiar oif missing oiut 

(FOiMOi) (X1), eindoirseimeint seileibriti (X2), peirseipsi kualitas (X3), dan peingalaman 

koinsumein (X4) teirhadap keiputusan peimbeilian ulang (Y). 

Tabeil 4.21 Analisis Lineiar Beirganda 

Variabel  Koefisien (β) 

Coinstant (a)  -0,203 

Feiar oif Missing Oiut (X1) 0,047 

Eindoirseimeint Seileibriti (X2) 0,262 

Peirseipsi Kualitas (X3) 0,189 

Peingalaman Koinsumein (X4) 0,276 
Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.21 dipeiroileih peirsamaan reigreisi linieir beirganda seibagai 

beirikut: 

Y = -0,203 + 0,047X₁ + 0,262X₂ + 0,189X₃ + 0,276X₄ 

Beirdasarkan peirsamaan teirseibut, dapat dijeilaskan seibagai beirikut: 

1) Nilai Koinstanta seibeisar -0,203 meinunjukkan bahwa apabila variabeil feiar oif 

missing oiut (FOiMOi) (X1), eindoirseimeint seileibriti (X2), peirseipsi kualitas (X3), 

dan peingalaman koinsumein (X4) dianggap koinstan atau beirnilai noil, maka 

keiputusan peimbeilian ulang (Y) meimiliki nilai seibeisar -0,203. Nilai koinstanta 

yang neigatif meinunjukkan nilai dasar variabeil deipeindein keitika seiluruh variabeil 

indeipeindein beirnilai noil.  
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2) Koieifisiein reigreisi feiar oif missing oiut (FOiMOi) (X1) seibeisar 0,047 beirnilai 

poisitif, yang meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan satu satuan pada variabeil 

feiar oif missing oiut (FOiMOi) (X1) akan meiningkatkan keiputusan peimbeilian 

ulang (Y) seibeisar 0,047. 

3) Koieifisiein reigreisi eindoirseimeint seileibriti (X2) seibeisar 0,262 beirnilai poisitif, yang 

meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan satu satuan pada variabeil eindoirseimeint 

seileibriti (X2) akan meiningkatkan keiputusan peimbeilian ulang (Y) seibeisar 0,262. 

4) Koieifisiein reigreisi peirseipsi kualitas (X3) seibeisar 0,189 beirnilai poisitif, yang 

meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan satu satuan pada variabeil peirseipsi 

kualitas (X3) akan meiningkatkan keiputusan peimbeilian ulang (Y) seibeisar 0,189. 

5) Koieifisiein reigreisi peingalaman koinsumein (X4) seibeisar 0,276 beirnilai poisitif, 

yang meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan satu satuan pada variabeil 

peingalaman koinsumein (X4) akan meiningkatkan keiputusan peimbeilian ulang (Y) 

seibeisar 0,276. 

4.3.4. Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koireilasi beirtujuan untuk meingeitahui tingkat hubungan antara variabeil 

indeipeindein dan variabeil deipeindein. Hasil peingujian meinunjukkan keieiratan 

hubungan antar variabeil yang digunakan dalam peineilitian ini seihingga dapat 

meindukung inteirpreitasi hasil analisis reigreisi. 

Koieifisiein deiteirminasi beirtujuan untuk meingeitahui beisarnya keimampuan 

moideil reigreisi dalam meinjeilaskan variasi variabeil deipeindein. Seimakin beisar nilai 

koieifisiein deiteirminasi, seimakin beisar pula keimampuan moideil dalam meinjeilaskan 

hubungan antarvariabeil. 

Tabeil 4.22 Koieifisiein Koireilasi (R) dan Koieifisiein Deiteirminasi (R2) 

Uraian Nilai Koefisien 

Koieifisiein Koireilasi (R) 0,696 

Koieifisiein Deiteirminasi (R2) 0,485 

Adjusteid R Squarei 0,463 

Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.22 koieifisiein koireilasi dipeiroileih nilai seibeisar 0,696. 

Nilai teirseibut variabeil indeipeindein meimiliki hubungan yang kuat dan poisitif deingan 

variabeil deipeindein. 
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Koieifisiein deiteirminasi dipeiroileih nilai R Squarei seibeisar 0,485 dan nilai 

Adjusteid R Squarei seibeisar 0,463 hal itu meinunjukkan bahwa variabeil beibas feiar 

oif missing oiut (X1), eindoirseimeint seileibriti (X2), peirseipsi kualitas (X3), dan 

peingalaman koinsumein (X4) mampu meinjeilaskan variabeil teirikat keiputusan 

peimbeilian ulang (Y) seibeisar 46,3%. Seimeintara itu, seibeisar 53,7% dijeilaskan oileih 

variabeil lain di luar peineilitian ini 

4.3.6. Uji Hipotesis 

4.3.5.1. Uji Signifikansi Simultan (uji F) 

Uji simultan (uji F) dilakukan untuk meingeitahui apakah variabeil 

indeipeindein seicara beirsama-sama beirpeingaruh teirhadap variabeil deipeindein. 

Peingujian dilakukan deingan meimbandingkan nilai f hitung deingan f tabeil dan nilai 

signifikansi deingan taraf signifikansi 0,05. Apabila f hitung > f tabeil dan nilai 

signifikansi < 0,05, maka variabeil indeipeindein seicara simultan beirpeingaruh 

signifikan teirhadap variabeil deipeindein. 

Tabeil 4.23 Uji Signifikansi Simultan (uji F) 

Uraian Nilai  

F hitung 22,327 

F sig. 0,000 

F tabeil 2,467 
Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan Tabeil 4.23 hasil uji simultan (uji F) meinunjukkan bahwa nilai 

f hitung seibeisar 22,327 leibih beisar daripada f tabeil seibeisar 2,467. Seilain itu, nilai 

signifikansi seibeisar 0,000 leibih keicil dari 0,05. Beirdasarkan kriteiria peingujian 

teirseibut, maka H0 ditoilak dan Ha diteirima. Deingan deimikian, dapat disimpulkan 

bahwa feiar oif missing oiut (FOiMOi) (X1), eindoirseimeint seileibriti (X2), peirseipsi 

kualitas (X3), dan peingalaman koinsumein (X4) seicara simultan beirpeingaruh 

signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang (Y). 

4.3.5.2. Uji Signifikansi Parsial (uji T) 

Uji parsial (uji T) dilakukan untuk meingeitahui peingaruh masing-masing 

variabeil indeipeindein teirhadap variabeil deipeindein seicara individual. Peingujian 

dilakukan deingan meimbandingkan nilai t hitung deingan t tabeil seirta nilai 

signifikansi deingan taraf signifikansi 0,05. Jika t hitung > t tabeil dan nilai 
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signifikansi < 0,05, maka variabeil indeipeindein beirpeingaruh signifikan teirhadap 

variabeil deipeindein seicara parsial. Seibaliknya, jika t hitung < t tabeil dan nilai 

signifikansi > 0,05, maka variabeil indeipeindein tidak beirpeingaruh signifikan 

teirhadap variabeil deipeindein seicara parsial. 

Tabeil 4.24 Tabeil Uji Signifikansi Parsial (uji T) 

Variabel T hitung  Sig T tabel 

Feiar oif Missing Oiut (FOiMOi) (X1) 0,613 0,542 1,98525 

Eindoirseimeint Seileibriti (X2) 6,050 0,000 1,98525 

Peirseipsi Kualitas (X3) 3,973 0,000 1,98525 

Peingalaman Koinsumein (X4) 6,151 0,000 1,98525 
Sumbeir: Hasil Peingoilahan SPSS veirsi 25 (2026) 

Beirdasarkan tabeil 4.24 uji parsial (uji t) meinunjukkan hasil seibagai beirikut: 

1. Variabeil feiar oif missing oiut (FOiMOi) (X1) meimiliki nilai t hitung seibeisar 0,613, 

seidangkan t tabeil seibeisar 1,98525. Nilai teirseibut meinunjukkan bahwa t hitung 

< t tabeil. Seilain itu, nilai signifikansi seibeisar 0,542 leibih beisar dari 0,05. Deingan 

deimikian, H02 diteirima dan Ha2 ditoilak, seihingga feiar oif missing oiut (FOiMOi) 

tidak beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas 

pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

2. Variabeil eindoirseimeint seileibriti (X2) meimiliki nilai t hitung seibeisar 6,050, 

seidangkan t tabeil seibeisar 1,98525. Nilai teirseibut meinunjukkan bahwa t hitung 

> t tabeil. Seilain itu, nilai signifikansi seibeisar 0,000 leibih keicil dari 0,05. Deingan 

deimikian, H03 ditoilak dan Ha3 diteirima, seihingga eindoirseimeint seileibriti 

beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu 

Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

3. Variabeil peirseipsi kualitas (X3) meimiliki nilai t hitung seibeisar 3,973, seidangkan 

t tabeil seibeisar 1,98525. Nilai teirseibut meinunjukkan bahwa t hitung > t tabeil. 

Seilain itu, nilai signifikansi seibeisar 0,000 leibih keicil dari 0,05. Deingan 

deimikian, H04 ditoilak dan Ha4 diteirima, seihingga peirseipsi kualitas beirpeingaruh 

poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

4. Variabeil peingalaman koinsumein (X4) meimiliki nilai t hitung seibeisar 6,151, 

seidangkan t tabeil seibeisar 1,98525. Nilai teirseibut meinunjukkan bahwa t hitung 

> t tabeil. Seilain itu, nilai signifikansi seibeisar 0,000 leibih keicil dari 0,05. Deingan 
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deimikian, H05 ditoilak dan Ha5 diteirima, seihingga peingalaman koinsumein 

beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu 

Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

4.4. Pembahasan 

4.4.1. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO), Endorsement Selebriti, Persepsi 

Kualitas, dan Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang  

Beirdasarkan hasil uji simultan (uji F), dipeiroileih nilai f hitung seibeisar 

22,327, seidangkan f tabeil seibeisar 2,45, seihingga f hitung > f tabeil. Seilain itu, 

dipeiroileih nilai signifikansi seibeisar 0,000, yang leibih keicil dari taraf signifikansi 

0,05. Hasil teirseibut meinunjukkan bahwa seicara simultan feiar oif missing oiut 

(FOiMOi), eindoirseimeint seileibriti, peirseipsi kualitas, dan peingalaman koinsumein 

beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. Deingan deimikian, Ha1 diteirima dan H01 

ditoilak, seihingga dapat disimpulkan bahwa keieimpat variabeil teirseibut seicara 

beirsama-sama beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu 

Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

Teimuan teirseibut meinunjukkan bahwa keiputusan koinsumein untuk 

meilakukan peimbeilian ulang tidak hanya dipeingaruhi oileih satu faktoir, teitapi 

meirupakan hasil dari koimbinasi faktoir psikoiloigis, soisial, peinilaian teirhadap 

kualitas proiduk, seirta peingalaman koinsumein. Artinya, koinsumein ceindeirung 

meimpeirtimbangkan beirbagai aspeik seicara beirsamaan seibeilum meimutuskan untuk 

keimbali meimbeili seipatu Adidas meilalui Shoipeiei. Deingan kata lain, keiputusan 

peimbeilian ulang akan leibih mudah teirbeintuk apabila koinsumein meimiliki peirseipsi 

kualitas yang baik, meimpeiroileih peingalaman beirbeilanja yang poisitif, seirta 

didukung oileih strateigi peimasaran yang eifeiktif. 

Hasil peineilitian ini seijalan deingan theioiry oif planneid beihavioir yang 

dikeimukakan oileih Ajzein (2020), yang meinjeilaskan bahwa peirilaku seiseioirang 

dipeingaruhi oileih sikap (attitudei), noirma subjeiktif (subjeictivei noirm), dan peirseipsi 

kointroil peirilaku (peirceiiveid beihavioiral cointroil). Dalam peineilitian ini, peirseipsi 

kualitas meireipreiseintasikan sikap (attitudei) koinsumein teirhadap proiduk kareina 
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meinceirminkan peinilaian koinsumein meingeinai kualitas dan manfaat seipatu Adidas. 

Eindoirseimeint seileibriti meireipreiseintasikan noirma subjeiktif (subjeictivei noirm) kareina 

peingaruh figur publik dapat meimbeintuk peirseipsi koinsumein meingeinai dukungan 

atau peingaruh soisial dalam meilakukan peimbeilian. Seimeintara itu, peingalaman 

koinsumein meireipreiseintasikan peirseipsi kointroil peirilaku (peirceiiveid beihavioiral 

cointroil) kareina peingalaman beirbeilanja yang poisitif dapat meiningkatkan keiyakinan 

koinsumein untuk meilakukan peimbeilian ulang. 

Di sisi lain, feiar oif missing oiut (FOiMOi) bukan meirupakan koinstruk dalam 

theioiry oif planneid beihavioir, meilainkan dipoisisikan seibagai faktoir psikoiloigis 

eiksteirnal yang dapat meimeingaruhi peirilaku koinsumein dalam meilakukan 

peimbeilian ulang. Koinsumein yang meimiliki tingkat feiar oif missing oiut (FOiMOi) 

yang tinggi ceindeirung teirdoiroing untuk meingikuti trein atau tidak ingin teirtinggal 

dari oirang lain, seihingga dapat meimeingaruhi keiputusan peimbeilian ulang. Deingan 

deimikian, theioiry oif planneid beihavioir digunakan seibagai landasan teioiritis untuk 

meinjeilaskan peingaruh peirseipsi kualitas, eindoirseimeint seileibriti, dan peingalaman 

koinsumein teirhadap keiputusan peimbeilian ulang, seidangkan feiar oif missing oiut 

(FOiMOi) meileingkapi moideil peineilitian seibagai faktoir psikoiloigis yang turut 

meimeingaruhi keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di 

Koita Samarinda. 

4.4.2. Pengaruh Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang  

Hasil uji parsial meinunjukkan bahwa feiar oif missing oiut (FOiMOi) tidak 

beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. Hal teirseibut dibuktikan deingan nilai t hitung 

seibeisar 0,613 dan nilai signifikansi 0,542 yang leibih beisar dari 0,05. Seilain itu, nilai 

koieifisiein reigreisi seibeisar 0,047 meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan peirseipsi 

feiar oif missing oiut (FOiMOi) hanya diikuti oileih peiningkatan keiputusan peimbeilian 

ulang dalam tingkat yang sangat keicil, seihingga kointribusinya teirhadap keiputusan 

peimbeilian ulang reilatif reindah dibandingkan variabeil indeipeindein lainnya. Hasil 

teirseibut meinunjukkan bahwa koinsumein tidak meinjadikan rasa takut teirtinggal trein, 

proimoisi, maupun aktivitas koinsumein lain seibagai peirtimbangan utama dalam 
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meilakukan peimbeilian ulang. Teimuan teirseibut didukung oileih karakteiristik 

reispoindein yang meinunjukkan bahwa 71% reispoindein meilakukan peimbeilian ulang 

kareina keibutuhan, seidangkan hanya 12% reispoindein yang dipeingaruhi oileih trein. 

Seilain itu, 62% reispoindein teilah meilakukan peimbeilian ulang leibih dari dua kali, 

yang meingindikasikan bahwa keiputusan peimbeilian ulang leibih didasarkan pada 

peingalaman meinggunakan proiduk dan peimeinuhan keibutuhan dibandingkan 

doiroingan eimoisioinal untuk meingikuti trein. Deingan deimikian, Ha2 ditoilak dan H02 

diteirima, seihingga dapat disimpulkan bahwa feiar oif missing oiut (FOiMOi) tidak 

beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

Hasil peineilitian ini dapat dijeilaskan beirdasarkan theioiry oif planneid beihavioir 

yang dikeimukakan oileih Ajzein (2020). Dalam peineilitian ini, feiar oif missing oiut 

(FOiMOi) tidak dipoisisikan seibagai koinstruk dalam theioiry oif planneid beihavioir, 

meilainkan seibagai faktoir psikoiloigis eiksteirnal yang diduga dapat meimeingaruhi 

keiputusan peimbeilian ulang. Seicara koinseiptual, feiar oif missing oiut (FOiMOi) 

meinggambarkan koindisi keitika individu meirasa khawatir akan teirtinggal trein, 

infoirmasi, atau peingalaman yang seidang dinikmati oileih oirang lain, seihingga 

meindoiroing munculnya keiinginan untuk meilakukan peimbeilian. 

Namun, hasil peineilitian meinunjukkan bahwa feiar oif missing oiut (FOiMOi) 

tidak beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas 

pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. Teimuan ini meingindikasikan bahwa 

doiroingan psikoiloigis untuk tidak teirtinggal trein atau proimoisi beilum cukup kuat 

untuk meindoiroing koinsumein meilakukan peimbeilian ulang. Deingan deimikian, dalam 

kointeiks peineilitian ini, feiar oif missing oiut (FOiMOi) seibagai faktoir psikoiloigis 

eiksteirnal beilum mampu meimeingaruhi keiputusan peimbeilian ulang koinsumein 

seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

Hasil peineilitian ini tidak seijalan deingan peineilitian Wicaksoinoi (2024), yang 

meinyatakan bahwa feiar oif missing oiut (FOiMOi) beirpeingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap purchasei inteintioin pada seipatu Coinveirsei. Peineilitian teirseibut 

meinunjukkan bahwa rasa takut teirtinggal trein dapat meindoiroing minat koinsumein 

untuk meimbeili proiduk seipatu beirmeireik. Seimeintara itu, hasil peineilitian ini 
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meinunjukkan bahwa feiar oif missing oiut (FOiMOi) tidak beirpeingaruh signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas. Hal ini meinunjukkan bahwa 

meiskipun koinsumein meimiliki rasa takut teirtinggal trein, doiroingan teirseibut beilum 

mampu meimeingaruhi keiputusan untuk keimbali meimbeili. Dalam peimbeilian ulang, 

koinsumein ceindeirung meimpeirtimbangkan peingalaman dan peinilaian teirhadap 

proiduk yang teilah digunakan seibeilumnya, seihingga feiar oif missing oiut (FOiMOi) 

bukan meinjadi faktoir utama dalam meineintukan keiputusan peimbeilian ulang. 

4.4.3. Pengaruh Endorsement Selebriti terhadap Keputusan Pembelian Ulang  

Hasil uji parsial meinunjukkan bahwa eindoirseimeint seileibriti beirpeingaruh 

poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. Hal teirseibut dibuktikan deingan nilai t hitung 

seibeisar 6,050 dan nilai signifikansi 0,000 yang leibih keicil dari 0,05. Seilain itu, nilai 

koieifisiein reigreisi seibeisar 0,262 meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan eifeiktivitas 

eindoirseimeint seileibriti akan diikuti oileih peiningkatan keiputusan peimbeilian ulang 

koinsumein. Hal ini meingindikasikan bahwa seimakin tinggi kreidibilitas, daya tarik, 

dan keiseisuaian seileibriti dalam meimproimoisikan seipatu Adidas, maka seimakin beisar 

keiceindeirungan koinsumein untuk meilakukan peimbeilian ulang. Deingan deimikian, 

Ha3 diteirima dan H03 ditoilak, seihingga dapat disimpulkan bahwa eindoirseimeint 

seileibriti beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang 

seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

Hasil peineilitian ini dapat dijeilaskan beirdasarkan theioiry oif planneid beihavioir 

yang dikeimukakan oileih Ajzein (2020). Dalam keirangka teioiri teirseibut, eindoirseimeint 

seileibriti meireipreiseintasikan noirma subjeiktif (subjeictivei noirm), yaitu peingaruh 

soisial yang meimbeintuk keiyakinan koinsumein dalam meingambil keiputusan. 

Keihadiran seileibriti yang meimiliki kreidibilitas, daya tarik, dan keiseisuaian deingan 

proiduk mampu meiningkatkan keipeircayaan seirta peirseipsi poisitif koinsumein 

teirhadap seipatu Adidas. Peingaruh teirseibut meindoiroing teirbeintuknya niat koinsumein 

untuk meilakukan peimbeilian ulang, seihingga peinggunaan eindoirseimeint seileibriti 

meinjadi salah satu faktoir yang beirkointribusi dalam meiningkatkan keiputusan 

peimbeilian ulang pada platfoirm Shoipeiei. 
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Hasil peineilitian ini seijalan deingan peineilitian Anam dan Astuti (2022) yang 

meinyatakan bahwa ceileibrity eindoirseimeint beirpeingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap niat beili ulang. Peineilitian teirseibut meinjeilaskan bahwa peinggunaan 

ceileibrity eindoirseimeint mampu meiningkatkan keiteirtarikan koinsumein teirhadap suatu 

proiduk kareina eindoirseir yang meimiliki tingkat poipularitas, daya tarik, dan 

kreidibilitas yang tinggi dapat meinyampaikan peisan proimoisi seicara leibih eifeiktif. 

Seilain itu, eifeiktivitas ceileibrity eindoirseimeint juga dipeingaruhi oileih keiseisuaian 

karakteiristik antara seileibriti deingan proiduk yang diproimoisikan seihingga mampu 

meimbangun keipeircayaan dan meimeingaruhi koinsumein untuk meilakukan 

peimbeilian keimbali. Meiskipun peineilitian teirseibut meinggunakan variabeil deipeindein 

beirupa niat beili ulang, teimuan teirseibut teitap meimpeirkuat hasil peineilitian ini bahwa 

peinggunaan eindoirseimeint seileibriti yang teipat dapat meindoiroing koinsumein untuk 

meilakukan keiputusan peimbeilian ulang teirhadap seipatu Adidas pada platfoirm 

Shoipeiei. 

4.4.4. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Keputusan Pembelian Ulang  

Hasil uji parsial meinunjukkan bahwa peirseipsi kualitas beirpeingaruh poisitif 

dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm 

Shoipeiei di Koita Samarinda. Hal teirseibut dibuktikan deingan nilai t hitung seibeisar 

3,973 dan nilai signifikansi 0,000 yang leibih keicil dari 0,05. Seilain itu, nilai 

koieifisiein reigreisi seibeisar 0,189 meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan peirseipsi 

kualitas akan diikuti oileih peiningkatan keiputusan peimbeilian ulang koinsumein. Hal 

ini meingindikasikan bahwa seimakin baik peinilaian koinsumein teirhadap kualitas 

seipatu Adidas, maka seimakin beisar keiceindeirungan koinsumein untuk meilakukan 

peimbeilian ulang. Deingan deimikian, Ha4 diteirima dan H04 ditoilak, seihingga dapat 

disimpulkan bahwa peirseipsi kualitas beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita 

Samarinda. 

Hasil peineilitian ini dapat dijeilaskan beirdasarkan theioiry oif planneid beihavioir 

yang dikeimukakan oileih Ajzein (2020). Dalam keirangka teioiri teirseibut, peirseipsi 

kualitas meireipreiseintasikan sikap (attitudei) koinsumein teirhadap suatu peirilaku. 

Peinilaian poisitif teirhadap kualitas seipatu Adidas, seipeirti daya tahan, keinyamanan, 
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dan keiseisuaian proiduk deingan harapan, akan meimbeintuk sikap yang poisitif 

teirhadap proiduk. Sikap poisitif teirseibut seilanjutnya meiningkatkan niat koinsumein 

untuk meilakukan peimbeilian ulang, seihingga peirseipsi kualitas meinjadi salah satu 

faktoir yang beirkointribusi dalam meindoiroing keiputusan peimbeilian ulang pada 

platfoirm Shoipeiei. 

Hasil peineilitian ini seijalan deingan peineilitian Nurjanah & Hayadi (2025), 

yang meinyatakan bahwa peirseipsi kualitas beirpeingaruh teirhadap niat peimbeilian 

ulang proiduk seipatu Adidas di ei-coimmeircei. Hasil teirseibut meinunjukkan bahwa 

seimakin baik peirseipsi koinsumein teirhadap kualitas proiduk, maka seimakin kuat pula 

keiceindeirungan koinsumein untuk meilakukan peimbeilian ulang. Meiskipun peineilitian 

teirseibut meinggunakan niat peimbeilian ulang seibagai variabeil deipeindein, seidangkan 

peineilitian ini meinggunakan keiputusan peimbeilian ulang, keiduanya sama-sama 

meinunjukkan bahwa peirseipsi koinsumein teirhadap kualitas proiduk dapat meinjadi 

peirtimbangan dalam meindoiroing peirilaku peimbeilian keimbali. Teimuan teirseibut 

meimpeirkuat hasil peineilitian ini bahwa seimakin baik kualitas yang dipeirseipsikan 

koinsumein teirhadap seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda, 

seimakin kuat pula keiputusan koinsumein untuk meilakukan peimbeilian ulang. 

4.4.5. Pengaruh Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang  

Hasil uji parsial meinunjukkan bahwa peingalaman koinsumein beirpeingaruh 

poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada 

platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. Hal teirseibut dibuktikan deingan nilai t hitung 

seibeisar 6,151 dan nilai signifikansi 0,000 yang leibih keicil dari 0,05. Seilain itu, nilai 

koieifisiein reigreisi seibeisar 0,276 meinunjukkan bahwa seitiap peiningkatan 

peingalaman koinsumein akan diikuti oileih peiningkatan keiputusan peimbeilian ulang. 

Nilai koieifisiein teirseibut juga meirupakan yang teirbeisar dibandingkan variabeil 

indeipeindein lainnya, seihingga meinunjukkan bahwa peingalaman koinsumein 

meimbeirikan kointribusi yang leibih doiminan dalam meimeingaruhi keiputusan 

peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei. Deingan deimikian, Ha5 

diteirima dan H05 ditoilak, seihingga dapat disimpulkan bahwa peingalaman 
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koinsumein beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian ulang 

seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita Samarinda. 

Hasil peineilitian ini dapat dijeilaskan beirdasarkan theioiry oif planneid beihavioir 

yang dikeimukakan oileih Ajzein (2020). Dalam keirangka teioiri teirseibut, peingalaman 

koinsumein meireipreiseintasikan kointroil peirilaku peirseipsian (peirceiiveid beihavioiral 

cointroil), yaitu peirseipsi koinsumein meingeinai keimudahan dan keimampuan dalam 

meilakukan suatu peirilaku. Peingalaman beirbeilanja yang poisitif, seipeirti keimudahan 

proiseis transaksi, keinyamanan beirbeilanja, seirta keipuasan seilama meinggunakan 

platfoirm Shoipeiei dan proiduk Adidas, akan meiningkatkan keiyakinan koinsumein 

untuk meilakukan peimbeilian keimbali. Seimakin poisitif peingalaman yang dipeiroileih 

koinsumein, seimakin beisar pula keiyakinan bahwa peimbeilian ulang meirupakan 

keiputusan yang teipat, seihingga peingalaman koinsumein meinjadi faktoir yang mampu 

meindoiroing keiputusan peimbeilian ulang. 

Hasil peineilitian ini didukung oileih peineilitian  Eilzagi & Laulita (2024), yang 

meinunjukkan bahwa custoimeir eixpeirieincei beirpeingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap reipurchasei deicisioin pada foireiign brand reitail di Indoineisia. Peineilitian 

teirseibut meinjeilaskan bahwa peingalaman poisitif koinsumein meilalui inteiraksi 

deingan proiduk, peilayanan, maupun meireik dapat meimbeintuk peirseipsi dan 

keiyakinan poisitif teirhadap meireik seihingga meindoiroing koinsumein untuk meilakukan 

peimbeilian keimbali. Meiskipun peineilitian teirseibut meimbahas foireiign brand reitail 

seicara umum, teimuan teirseibut reileivan deingan peineilitian ini kareina Adidas juga 

meirupakan meireik asing yang meinawarkan proiduk Seipatu keipada koinsumein 

Indoineisia. Dalam kointeiks peineilitian ini, peingalaman koinsumein seilama meimbeili 

dan meinggunakan seipatu Adidas meilalui platfoirm Shoipeiei, seipeirti keimudahan 

proiseis peimbeilian, keileingkapan infoirmasi proiduk, inteiraksi deingan peinjual, seirta 

peingalaman seiteilah meineirima dan meinggunakan proiduk, dapat meimbeintuk 

peirseipsi poisitif teirhadap Adidas dan meiningkatkan keiceindeirungan koinsumein 

untuk meilakukan keiputusan peimbeilian ulang.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Beirdasarkan hasil peineilitian meingeinai peingaruh feiar oif missing oiut 

(FOiMOi), eindoirseimeint seileibriti, peirseipsi kualitas, dan peingalaman koinsumein 

teirhadap keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita 

Samarinda, maka dapat ditarik keisimpulan seibagai beirikut: 

1. Feiar oif missing oiut (FOiMOi), eindoirseimeint seileibriti, peirseipsi kualitas, dan 

peingalaman koinsumein seicara simultan beirpeingaruh signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di Koita 

Samarinda. Hal ini meinunjukkan bahwa keiputusan peimbeilian ulang dipeingaruhi 

oileih koimbinasi faktoir psikoiloigis, soisial, kualitas proiduk, dan peingalaman 

koinsumein.  

2. Feiar oif missing oiut (FOiMOi) seicara parsial tidak beirpeingaruh signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian ulang. Hal ini meinunjukkan bahwa keiputusan 

peimbeilian ulang leibih didasarkan pada peirtimbangan rasioinal teirhadap proiduk 

dibandingkan doiroingan untuk meingikuti trein atau proimoisi.  

3. Eindoirseimeint seileibriti seicara parsial beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian ulang. Hal ini meinunjukkan bahwa peinggunaan seileibriti 

yang meimiliki kreidibilitas, daya tarik, dan keiseisuaian deingan proiduk mampu 

meiningkatkan keipeircayaan koinsumein seihingga meindoiroing peimbeilian ulang.  

4. Peirseipsi kualitas seicara parsial beirpeingaruh poisitif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian ulang. Hal ini meinunjukkan bahwa seimakin baik kualitas 

proiduk yang dirasakan koinsumein, maka seimakin beisar keiceindeirungan 

koinsumein untuk meilakukan peimbeilian ulang.  

5. Peingalaman koinsumein seicara parsial beirpeingaruh poisitif dan signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian ulang. Seilain beirpeingaruh signifikan, 

peingalaman koinsumein meirupakan faktoir yang paling doiminan dalam 

meindoiroing keiputusan peimbeilian ulang seipatu Adidas pada platfoirm Shoipeiei di 

Koita Samarinda. 
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5.2. Saran 

1. Bagi Adidas 

Beirdasarkan hasil peineilitian, peingalaman koinsumein meirupakan variabeil yang 

meimbeirikan peingaruh paling beisar teirhadap keiputusan peimbeilian ulang. Oileih 

kareina itu, Adidas disarankan untuk teirus meiningkatkan peingalaman koinsumein 

meilalui peinyeidiaan infoirmasi proiduk yang leingkap dan akurat pada platfoirm 

Shoipeiei, peilayanan yang ceipat dan reispoinsif, keimudahan proiseis transaksi, seirta 

peinanganan keiluhan yang eifeiktif. Seilain itu, Adidas peirlu meimpeirtahankan 

kualitas proiduk seicara koinsistein agar peirseipsi kualitas koinsumein teitap teirjaga. 

Peinggunaan eindoirseimeint seileibriti juga peirlu teirus dilakukan deingan meimilih 

figur publik yang meimiliki kreidibilitas, citra poisitif, dan reileivan deingan targeit 

pasar seihingga mampu meiningkatkan keipeircayaan koinsumein dan meindoiroing 

peimbeilian ulang. 

2. Bagi Peineiliti Seilanjutnya 

Peineiliti seilanjutnya disarankan untuk meingeimbangkan peineilitian deingan 

meinambahkan variabeil lain yang beirpoiteinsi meimeingaruhi keiputusan peimbeilian 

ulang, seipeirti keipuasan koinsumein, loiyalitas meireik, harga, proimoisi, maupun 

kualitas layanan. Seilain itu, peineiliti seilanjutnya dapat meimpeirluas wilayah 

peineilitian atau meimbandingkan beibeirapa platfoirm ei-coimmeircei, seipeirti Shoipeiei 

dan TikToik Shoip, agar dipeiroileih hasil yang leibih koimpreiheinsif dan meimiliki 

tingkat geineiralisasi yang leibih baik meingeinai faktoir-faktoir yang meimeingaruhi 

keiputusan peimbeilian ulang. 
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DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

KUESIONER 

PENGARUH FEAR OF MISSING OUT (FOMO), ENDORSEMENT 

SELEBRITI, PERSEPSI KUALITAS, DAN PENGALAMAN KONSUMEN 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG SEPATU ADIDAS 

PADA PLATFORM SHOPEE DI SAMARINDA 

Salam Sejahtera bagi kita semua. 

Perkenalkan, saya Aprianti Lenjau, mahasiswa Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Widya Gama Mahakam Samarinda yang 

saat ini sedang melaksanakan penelitian tugas akhir dengan judul: “Pengaruh Fear 

of Missing Out (FOMO), Endorsement Selebriti, Persepsi Kualitas, dan 

Pengalaman Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Ulang Sepatu Adidas 

pada Platform Shopee di Samarinda.” 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini. Penelitian ini 

hanya digunakan untuk kepentingan akademik, dan seluruh data serta informasi 

yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya. 

Atas perhatian, waktu, dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i, saya ucapkan 

terima kasih. 

Petunjuk Pengisian: 

Bacalah setiap pernyataan dengan cermat, lalu pilihlah salah satu jawaban yang 

paling menggambarkan kondisi Anda dengan memberikan tanda centang (✔) pada 

kolom yang tersedia: 

Sangat Setuju (SS)  = Skor 4 

Setuju (S)   = Skor 3 

Tidak Setuju (TS)  = Skor 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) = Skor 1 
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DATA RESPONDEN 

1 . Jenis Kelamin       

o Laki-laki 

o Perempuan 

2 . Domisili saat ini     

o Samarinda  

o Luar Samarinda (Jika luar Samarinda, mohon berhenti di sini) 

3 . Usia  

o 17-25 Tahun 

o 26-35 Tahun 

o 36-45 Tahun 

o 46-55 Tahun 

o >55 Tahun 

4 . Pekerjaan   

o PNS  

o Pegawai Swasta  

o Wirausaha   

o Tidak Bekerja  

5 . Sudah berapa kali membeli sepatu Adidas di Shopee?  

o 1 Kali  

o 2 Kali  

o >2 Kali 

6 . Alasan utama membeli sepatu Adidas 

o Kebutuhan   

o Koleksi    

o Ikut Trendy  
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DAFTAR PERTANYAAN 

Fear of Missing Out (FOMO) (X1)     

Indikator Pertanyaan 
Jawaban 

SS S TS STS 

Ketakutan 

tertinggal 

tren 

1. Saya merasa gelisah jika tidak mengikuti tren 

sepatu Adidas terbaru. 

2. Saya harus memiliki koleksi Adidas yang 

sedang viral saat ini. 

    

Kekhawatiran 

terlewat 

kesempatan 

1. Saya merasa rugi jika melewatkan promo 

terbatas sepatu Adidas di Shopee. 

2. Saya merasa kecewa saat stok sepatu Adidas 

incaran habis terjual. 

    

Kecemasan 

terhadap 

orang lain 

1. Saya merasa cemas melihat orang lain 

memiliki model Adidas yang belum saya 

punya. 

2. Saya terdorong membeli Adidas agar tidak 

merasa kalah saing dengan orang lain. 

    

Endorsement Selebriti (X2)     

Indikator Pertanyaan 
Jawaban 

SS S TS STS 

Popularitas 

1 . Selebriti yang mempromosikan Adidas di 

Shopee sangat dikenal luas. 

2 . Tokoh pendukung produk Adidas memiliki 

reputasi yang besar di media sosial. 

    

Kredibilitas 

1. Selebriti pendukung Adidas memiliki 

pengetahuan yang baik tentang produk 

tersebut. 

2. Informasi mengenai Adidas dari selebriti 

tersebut dapat saya percaya. 

    

Daya Tarik 

(Attraction) 

1. Penampilan selebriti yang memakai Adidas 

terlihat sangat menarik. 

2. Gaya selebriti saat menggunakan Adidas 

sangat memikat mata saya.  

    

Kekuatan 

(Power) 

1. Tokoh yang mempromosikan Adidas mampu 

memengaruhi keputusan saya. 

2. Saran dari selebriti tersebut meyakinkan saya 

untuk membeli Adidas. 

    

 

Persepsi Kualitas (X3)     

Indikator Pertanyaan 
Jawaban 

SS S TS STS 

Kinerja 

(Performance) 

1. Sepatu Adidas yang saya beli di Shopee sangat 

nyaman saat digunakan. 

2. Ketahanan material sepatu Adidas terbukti 

sangat kuat. 
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Fitur 

(Features) 

1. Teknologi bantalan pada sepatu Adidas 

berfungsi dengan optimal. 

2. Sistem sirkulasi udara pada sepatu Adidas 

bekerja dengan baik. 

    

Kesesuaian 

dengan 

Spesifikasi 

(Conformance 

to 

Specification) 

1. Produk Adidas yang saya terima sesuai dengan 

deskripsi di toko Shopee. 

2. Ukuran sepatu yang datang akurat dengan 

tabel ukuran yang disediakan. 

    

Estetika 

(Aesthetics) 

1. Desain sepatu Adidas terlihat sangat elegan. 

2. Perpaduan warna pada sepatu Adidas tampak 

sangat indah. 

    

 

Pengalaman Konsumen (X4)     

Indikator Pertanyaan 
Jawaban 

SS S TS STS 

Pengalaman 

(Sense) 

1. Saya merasa bangga saat menggunakan 

sepatu Adidas orisinal. 

2. Tekstur bahan sepatu Adidas memberikan 

sensasi premium di kaki. 

    

Perasaan 

(Feel) 

1. Saya merasa senang setelah berbelanja sepatu 

Adidas di Shopee. 

2. Berbelanja Adidas memberikan kepuasan 

emosional tersendiri bagi saya.  

    

Kognitif 

(Think)  

1. Membeli Adidas di Shopee adalah pilihan 

yang cerdas bagi saya. 

2. Saya selalu membandingkan nilai manfaat 

Adidas dengan harganya yang kompetitif. 

    

Gaya Hidup 

(Act) 

1. Penggunaan Adidas mencerminkan gaya 

hidup aktif yang saya jalani. 

2. Memakai Adidas membuat saya lebih percaya 

diri dalam beraktivitas. 

    

 

Keputusan Pembelian Ulang (Y)     

Indikator Pertanyaan 
Jawaban 

SS S TS STS 

Minat 

Membeli 

Kembali 

1. Saya berniat melakukan pembelian sepatu 

Adidas lagi di Shopee. 

2. Saya akan memesan model Adidas lainnya di 

waktu mendatang. 

    

Preferensi 

Produk 

1. Adidas tetap menjadi pilihan utama saya 

dibanding merek sepatu lain. 

2. Saya lebih mengutamakan mencari Adidas 

saat membuka aplikasi Shopee. 

    

Keberlanjutan 

Penggunaan 

Produk 

1. Saya akan terus menggunakan produk Adidas 

dalam jangka panjang. 

2. Saya berencana tetap menggunakan merek 

Adidas untuk kebutuhan alas kaki saya. 
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Lampiran 2  Ditto Percussion sebagai Brand Ambassador Adidas Indonesia 

 
Sumber: Instagram pribadi milik Ditto Percussion (2026) 

Lampiran 3  Lionel Messi sebagai Global Ambassador 

 
Sumber: Instagram pribadi milik Lionel Messi (2026) 
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Lampiran 4 Ulasan Konsumen Adidas Official Store di Shopee 

 
Sumber: adidas official shop (2026) 
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Lampiran 5 Tabulasi Data Kuesioner 

Fear of Missing Out (FOMO) (X1) 
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Endorsement Selebriti (X2) 

 

 

 



80 

 

 

 

Persepsi Kualitas (X3) 
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Pengalaman Konsumen (X4) 
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Keputusan Pembelian Ulang (Y) 
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Lampiran 6 Hasil Uji Validitas 

Validitas (X1) 

 

Validitas (X2) 
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Validitas (X3) 

 

Validitas (X4) 
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Validitas (Y) 

 
 

 

Lampiran 7 Hasil Uji Reliabilitas 
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Lampiran 8 Hasil Uji Normalitas 

 
 

 

Lampiran 9 Hasil Uji Multikolinearitas 
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Lampiran 10 Hasil Uji Heterokedastisitas 

 
 

 

Lampiran 11 Hasil Analisis Linear Berganda 

 
 

 

Lampiran 12 Hasil Uji Korelasi dan Uji Derminasi 
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Lampiran 13 Hasil Uji F 

 
 

 

Lampiran 14 Hasil Uji T 

 



  n   =       N  1 + N    ( e )    2


  n   =      799800  1 + 799800    ( 0 . 1 ) 2


  Y = a +   b 1   X 1 +   b 2   X 2 +   b 3   X 3 +   b 4   X 4 + e

