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Abstrak− Penyebaran teknologi informasi dan komunikasi di era globalisasi saat ini mempengaruhi gaya hidup masyarakat. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif. Sumber data menggunakan data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data primer berupa 

teknik dokumentasi, observasi dan kuesioner. Populasi penelitianini adalah mahasiswa di Purwokerto. Teknik penentuan sampel 

dengan teknik purposive sampling. Perhitungan sampel dengan rumus Cochran. Berdasarkan rumus Cochran diperoleh sampel sebesar 

100 responde. Teknik analisis data dengan uji instrumen berupa validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik berupa uji normalitas, 

multikolinearitas, dan heterokedastisitas, uji hipotesis berupa analisis regresi linear berganda, uji koefisien determinasi, uji kelayakan 

model atau uji F, uji parsial atau uji t. Hasil penelitian diperoleh bahwa online shopping, cognitive trust, service quality, dan e-wom 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui shopee pada mahasiswa di Purwokerto. 

Kata Kunci: Cognitive Trust; E-WOM; Online Shopping Experiences; Service Quality; Minta Beli Ulang  

1. PENDAHULUAN  

Penyebaran teknologi informasi dan komunikasi di era globalisasi saat ini mempengaruhi gaya hidup masyarakat. 

Hasil data survei terbaru Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah pengguna internet di Indonesia 

tahun 2023-2024 menunjukan penggunaan internet mencapai 221.563.479 jiwa dari total populasi 278.696.200 jiwa 

dengan penetrasi 79,5%. Dibandingkan periode sebelumnya, pengguna internet di Indonesia mengalami kenaikan 1,4%. 

Peningkatan jumlah pengguna internet menunjukan masyarakat Indonesia mulai bergantung pada teknologi digital untuk 

aspek kehidupan salah satunya dibidang binis yaitu belanja online di e-commerce yang sedang menjadi tren. E-commerce 

sebagai platform penjualan produk yang saat ini menjadi populer dan banyak digunakan oleh kalangan mahasiswa, karena 

menawarkan banyak kemudahan bagi para pelanggan untuk membeli barang dan jasa melalui internet dengan mudah dan 

cepat, tanpa harus datang langsung ke toko langsung. Kondisi ini merupakan wujud dari perkembangan teknologi di 

bidang bisnis dan dapat dibuktikan dengan tabel angka pengguna e-commerce selama 8 tahun yang diterbitkan oleh 

tempo.com 

 
Sumber: www.tempo.com 

Gambar 1. Pengguna E-commerce dalam satuan juta 

Dilihat dari gambar 1 data pengguna e-commerce pada tahun 2017-2024 terdapat peningkatan dari tahun ke 

tahunnya, dapat dilihat pada tahun 2017 pengunjung e-commerce sebesar 70,8 juta pengguna, kemudian pada tahun 2018 

pengunjung e-commerce sebesar 87,5 juta pengguna, pada tahun 2019 pengunjung e-commerce sebesar 112,1 juta 

pengguna, pada tahun 2020 pengunjung e-commerce sebesar 129,9 pengunjung e-commerce, pada tahun 2021 dan 2022 

pengunjung e-commerce sebesar 148,9 dan 166,1 juta pengguna, selanjutnya pada tahun 2023 dan 2024 mencapai 180,6 

dan 189,6 juta pengguna e-commerce. Hal ini menunjukan grafik pengguna e-commerce konsisten mengalami kenaikan 

dari tahun ke tahun mengakibatkan pelanggan memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang. 

Minat beli ulang merupakan kecenderungan pelanggan untuk memberikan respon positif terhadap produk atau 

layanan suatu perusahaan, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembeliaan kembali (Dinata & Yulianto, 2021). 

Perilaku ini tidak hanya sekedar pembelian berulang, tetapi juga menunjukan adanya ketertarikan dan kepuasan terhadap 

merk tertentu. Ardiyansyah & Abadi (2023) menyatakan bahwa minat beli ulang muncul ketika harapan konsumen 

terpenuhi pada pembelian pertama, kemudian menciptakan keputusan dan keinginan untuk membeli kembali. Maulidi, 

Marlizar & Rizky (2023) menjelaskan minat beli ulang merupakan bagian dari perilaku konsumen di mana konsisten 

kualitas produk atau layanan suatu perusahaan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk menggunakan kembali di 

masa depan. Perilaku ini sering dikaitkan dengan loyalitas, namun keduanya memiliki perbedaan. Minat beli ulang 

bersifat tindakan praktis, yaitu kecenderungan membeli merk yang sama secara terus-menerus karena kepuasan 
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fungsional. Sementara loyalitas mencerminkan keterikatan emosional dan komitmen psikologi konsumen terhadap merk, 

yang tidak hanya didasarkan pada kebiasan belanja, tetapi juga pada nilai dan identitas yang melekat pada merk tersebut. 

Minat beli ulang konsumen terhadap situs belanja online faktor internal berupa preferensi pribadi, maupaun  faktor 

ekternal berupa pengalaman  

Online shopping exeperience adalah pengalaman yang dirasakan konsumen ketika melakukan transaksi melalui 

internet, seperti lewat aplikasi atau situs web (Sofiani, Sulhaini, & Sagir, 2022). Pengalaman ini mencakup seberapa jauh 

konsumen merasa nyaman, mudah puasa selama proses belanja berlangsung. Semakin lancar dan menyenangkan proses 

tersebut, maka semakin positif pula pengalaman belanja yang dirasakan oleh konsumen. Menurut (Japlani, Septiana, & 

Pertiwi, 2023) Shopping exeperience merupakan serangkaian proses yang dilalui seseorang saat berpartisipasi dalam 

kegiatan membeli barang atau jasa. Dalam pengalaman ini, berbagai aspek produk atau layanan yang ditawarkan dapat 

memengaruhi pikiran dan perasaan individu. Hal ini terjadi melalui interaksi dengan indera, seperti melihat, mendengar, 

atau merasakan, serta melalui pemikiran yang muncul saat berbelanja. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Maharani & 

Rosa (2024), menyatakan online shopping experience berpengaruh terhadap repurchase interest. Di dukung dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Ellitan & Richard (2022). Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Chandra (2023) 

yang menyatakan bahwa online shopping experience tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang 

Cognitive trust dapat mempengaruhi minat beli ulang konsumen. Menurut Wu, Wang, Ding, & Mo, (2023) tingkat 

kepercayaan pengguna terhadap platform perdagangan sosial dapat mempengaruhi dua jenis kepercayaan, yaitu cognitive 

trust dan affective trust. Hal ini menunjukan bahwa ketika pengguna merasa yakin dan percaya pada palatform yang 

mereka gunakan, maka tidak hanya mengandalkan informasi yang raisonal (cognitive trust), tetapi juga merasakan ikatan 

emosional (affective trust) terhadap penjual yang ada di dalamnya. Kepercayaan yang dibangun di tingkat paltform dapat 

menciptakan hubungan yang lebih dalam antara pengguna dan penjual, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

interaksi dan transaksi di dalam platform tersebut. Cognitive trust merujuk pada keyakinan yang terbentuk melalui 

pengalaman, pengetahuan, serta informasi yang diperoleh dari berbagai sumber mengenai kemampuan, keandalan, dan 

integritas suatu layanan (Riorini & Widayati, 2015). Sohaib & Kang (2015) menyampaikan bahwa cognitive trust adalah 

keyakinan pembeli untuk mengandalkan desain situs web beserta layanan jenjang sosial. Leussen (2023) berpendapat 

bahwa cognitive trust berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang.  Hal sejalan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Alnaim (2022) yang menyatakan bahwa cognitive trust berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 

ulang 

Salah satu faktor penting yang dapat mempengaruhi minat beli ulang adalah service quality. Menurut Kotler & 

Kaller (2018) service quality adalah suatu model yang menjelaskan bagaimana harapan pelanggan terhadap terbentuknya 

layanan, melalui dari pengalaman sebelumnya, informasi dari promosi dan iklan, serta rekomendasi dari orang lain. 

Harapan ini kemudian dievaluasi melalui komunikasi dengan pelayanan actual yang diterima atau dirasakan oleh 

pelanggan. Semakin selaras pelayanan yang diberikan perusahaan dengan keinginan konsumen, semakin tinggi tingkat 

kepuasan yang dirasakan. Apabila hal ini memenuhi atau melampaui harapan, konsumen cenderung merasa puas, yang 

pada akhirnya mendorong minat untuk membeli ulang produk atau layanan yang serupa di masa mendatang. Selain itu, 

service quality dapat dipahami sebagai kegiatan yang dilakukan oleh satu atau lebih kepada pihak lain, dengan tujuan 

untuk memberikan kepuasan melalui barang dan jasa yang disediakan (Safitri, 2021). Service quality tidak hanya 

mencangkup aspek fisik dari produk yang ditawarkan, tetapi juga melibatkan interaksi antara penyedia layanan dan 

konsumen, yang secara signifikan membentuk persepsi konsumen terhadap nilai dan pengalaman mereka. Inri & Sutarni 

(2023) menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh terhadap minat beli ulang. Hal ini sejalan dengan penelitian 

Wijaya & Pasaribu (2024) yang menyatakan service quality berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Sedangkan 

menurut Tanjung, Else, Satria, & Elvari, (2023) menyatakan bahwa service quality tidak berpengaruh terhadap 

repurchase interest. Menurut Pangestu & Sukardi, (2025) mengatakan bahwa service quality juga tidak berpengaruh 

terhadap minat beli ulang 

Faktor yang dapat mempengaruhi minat beli ulang adalah e-wom. E-WOM merupakan platform pertukaran 

informasi dan opini tentang produk atau jasa yang memainkan peran krusial dalam membentuk perilaku konsumen (Putri 

& Hasib, 2022). Secara spesifik Suci Armanis (2023) mendefinisikan e-wom sebagai bentuk komunikasi antara konsumen 

melalui berbagai saluran digital seperti media sosial, forum online, dan situs ulasan produk. Bagi pemasaran, e-wom 

menjadi instrumen vital untuk memahami kebutuhan konsumen terkini sekaligus mengevaluasi persepsi publik terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan. Hal ini memungkinkan konsumen untuk saling berbagi pengalaman mereka terkait 

kualitas produk, pelayanan penjual, dan aspek lainnya. Maulidi et al., (2023) menyampaikan e-wom mempresentasikan 

ketersedian konsumen untuk sukarela merekomendasikan produk tertentu kepada calon pembeli lain melalui platform 

digital. Konsumen cenderung melakukan due diligence dengan membaca ulasan dan testimoni produk sebelum membuat 

keputusan pembelian, yang bertujuan untuk meminimalisir risiko pembelian yang tidak memuaskan sekaligus 

meningkatkan keyakinan dalam proses transaksi. Sebagimana yang diungkapkan oleh  Laksmi & Hartini (2024) e-wom 

baik bersifat positif atau negativ memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang karena memberikan gambaran 

nyata tentang pengalaman konsumen sebelumnya. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Priyatna & Agisty (2023), 

menyatakan bahwa e-wom berpengaruh terhadap minat beli ulang. Didukung dengan penelitian Hamid, Setoto & Sari, 

(2024) mengatakan bahwa e-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Sejalan dengan penelitian 

Fazira & Komaryatin (2025) mengatakan bahwa e-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Mulyani & Meria (2024) menyatakan e-wom tidak berpengaruh terhadap 

minat beli ulang. 
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E-commerce yang banyak digunakan adalah Shopee (Ardianto, Nuriska, Nirawati, 2020). Shopee merupakan 

platform belanja online yang memudahkan pengguna untuk berbelanja kapanpun dan dimanapun dengan nyaman. 

Aplikasi ini menyediakan berbagai produk, mulai dari fashion hingga kebutuhan seharai-hari, yang dapat diakses melalui 

smartphone atau website. Hadir di Indonesia, Shopee menghadirkan pengalaman berbelanja yang moderen dan parktis 

bagi penggunanya. Bagi penjual, Shopee menyediakan berbagai fitur lengkap untuk memulai usaha online dengan mudah. 

Sementara bagi pembeli, platform ini menawarkan kemudahan transaksi, proses pembayaran yang aman, serta bebagai 

promo menarik. Dengan demikian, Shopee tidak hanya memudahkan aktivitas jual beli, tetapi juga memberikan 

kenyamanan dan kepercayaan bagi seluruh penggunya. 

Dapat dilihat dari data survey awal dengan mengumpulkan data terkait perilaku minat beli ulang pada e-commerce 

Shopee. Sebanyak 70 responden yang terdiri dari mahasiswa di Purwokerto melalui penyebaran kuesioner online 

menggunakan google form. Menurut Sugiyono (2018) jumlah minimal responden dalam penelitian kuantitatif adalah 30 

karena dianggap sudah mewakili populasi kecil. Hasil observasi awal menunjukan bahwa seluruh responden pernah 

melakukan pembeliaan ulang di Shopee dapat dilihat pada tabel dibawah ini.  

Tabel 1. Hasil Mini Riset Awal Pada Mahasiswa di Purwokerto 70 Responden 

E-commerce Jumlah yang pernah melakukan pembelian ulang 

Shopee 49 

Tokopedia 16 

Lazada 5 

Jumlah  70 

Sumber: data primer diolah (2025) 

Berdasarkan tabel di atas menunjukan bahwa responden yang pernah mengalami minat beli ulang di Shopee 

sebanyak 49 mahasiswa, kemudian 16 mahasiswa melakukan minat beli ulang di Tokopedia, dan 5 mahasiswa melakukan 

minat beli ulang pada Lazada. Dari data tersebut dapat disimpulkan responden sering melakukan minat beli ulang di 

Shopee.  

Berdasarkan adanya fenomena gap dan research gap berupa perbedaan hasil dan saran dari penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Maharani & Rosa (2024) berjudul “The Influence of Online Shopping Experiences and Trust on 

Repurchase Interest in TikTok Shop”, menyarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menambahkan variabel independen 

pendukung lainya, maka peneliti menambahkan variabel service quality yang mengacu pada penelitian (Inri & Sutarni, 

2023), dan e-wom yang mengacu pada penelitian (Priyatna & Agisty, 2023), serta menspesifikan trust menjadi cognitive 

trust yang mengacu pada penelitian (Leussen, 2023). Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Online Shopping Experince, Cognitive Trust, Service Quality, E-wom Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Shopee Pada 

Mahasiswa di Purwokerto”. 

2. METODE PENELITIAN  

2.1 Kerangka Dasar Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan metode penelitian yang 

didasarkan pada data konkrit berupa angka yang diukur menggunakan statistik untuk menghasilan suatu kesimpulan 

(Sugiyono, 2019). Sampel yang digunakan yaitu non-probability dengan teknik purposive sampling, jumlah sampel yang 

diambil sebanyak 100 responden pada mahasiswa di Universitas Purwokerto yang sudah pernah melakukan pembelian 

ulang melalui Shopee minimal 2 kali. Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode kuesioner dan studi 

pustaka. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu data primer dan data sekunder. Dalam penelitian ini, 

variabel bebas meliputi online shopping experience (x1), cognitive trust (x2), service quality (x3), dan electronic word of 

mouth (e-wom) (x4) variabel terikat meliputi minat beli ulang (y). 

Online shopping experience adalah pengalaman yang terbentuk dari interaksi dengan produk layanan dapat 

meningkatkan kesan positif maupaun negatif (Suherman et al., 2024). Online Shopping Experience merupakan kondisi 

psikologis yang muncul sebagai respon personal terhadap interaksi dengan situs web penjual (Zuhdi et al., 2023). Adapun 

faktor yang mempengaruhi online shopping experience yaitu pengalama, rasa percaya diri, rasa berkompeten, rasa 

nyaman, kenyaman saat menjelajah dan berinteraksi, keyakinan, dan platform belanja online mudah dipahami dan di 

operasikan (Sofiani et al., 2022). Indikator yang digunakan mengacu pada penelitian Ariyani et al., (2021) berupa sense, 

feel, think, act experience, dan relate.  

Cognitive trust adalah bentuk kepercayaan berlandasakan pada pengetahuan dan persepsi terbentuk melalui 

pengalaman langsung, sikap, dan informasi bebagai sumber (Riorini & Widayati, 2015). Cognitive trust merupakan 

kepercayaan yang diberikan pada kepercayaan terhadap toko atau karyawan layanan (Twing-Kwong et al., 2013). 

Kepercayaan ini muncul dari keyakinan konsumen terhadap keandalan penyedia layanan dalam memenuhi kewajibannya. 

Adapun faktor yang mempengaruhi cognitive trust yaitu kemampuan, kebijakan, dan kepercayaan (Zhang et al., 2010). 

Indikator yang digunakan mengacu pada penelitian Alfina (2014) berupa ability, benevolence, dan intergrity. 

Service quality merupakan kemampuan produk atau layanan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan secara 

langsung atau tidak disadari (Luthfiana & Hadi, 2019).Layanan adalah aktivitas tidak berwujud yang diberikan satu pihak 

kepada pihak lain tanpa menghasilkan kepemilikan fisik (Irawan & Albari, 2023). Service quality ditentukan oleh sejauh 
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mana perusahaan mampu memahami serta memenuhi harapan dan keinginan pelanggan. Adapun faktor yang 

mempengaruh service quality yaitu determinana utama service quality, mengelolah harapan pelanggan, edukasi 

pelanggan, pengembangan budaya kualitas, penerapan otomating pelayanan, tindak lanjut layanan, dan dukungan sistem 

informasi. (Sinollah & Masruro, 2019). Indikator yang digunakan mengacu pada penelitian Rafiqi & Gunawan (2024) 

berupa tangible, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy. 

E-WOM 

E-wom merupakan aktivitas pemasaran yang dilakukan konsumen dengan menyebarkan informasi tentang produk 

atau jasa kepada konsumen lain (Damiana & Marselina, 2025). E-wom adalah bentuk komunikasi positif maupun negatif 

terkait produk atau jasa kepada konsumen lain melalui internet (Putri & Sienarta, 2023). Dimensi yang mempengaruhi e-

wom yaitu memberi bantuan, kepada konsumen menunjukan kepedulian, membantu perusahan, mengekspresikan 

pengalaman positif, meluapkan perasaan negatif, mecari pengakuan sosial, mencari pendangan orang lain (Hennig-

Thurau et al., 2004). Indikator yang digunakan mengacu pada penelitian Ardiyansyah & Abadi (2023) berupa content, 

valance opinion, dan sumber informasi. Berikut adalah kerangka penelitian: 
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Gambar 2. Kerangka Penelitian, 

 

Berdasarkan gambar kerangka penelitian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 

H1 : Online shopping experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada 

        mahasiswa di Purwokerto. 

H2 : Cognitive trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di 

        Purwokerto. 

H3 : Service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di 

        Purwokerto. 

H4 : E-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di 

        Purwokerto. 

2.2 Tahapan Penelitian  

Tahapan penelitian dimulai dari penyebaran instrument penelitian berupa kuesioner. Tahapan metode analisis 

data dimulai dari uji instrument, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. Uji instrument yang digunakan berupa uji validitas 

dan reliabilitas. Uji asumsi klasik berupa uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas. Uji hipotesis 

berupa analisis regresi linear berganda, uji koefisien determinasi, uji parsial (uji t), dan uji kelayakan model (uji F). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas Kuesioner 

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui sah atau tidaknya kuesioner penelitian (Ghozali, 2018). Kuesioner 

dikatakan valid jika setiap pertanyaan di dalamnya mampu mengukur dengan tepat variabel online shoping experience, 

cognitive trust, service quality, dan e-wom yang ingin diteliti. Pengujian validitas ini menggunakan sampel sebanyak 30 

responden awal dengan korelasi product moment. Kriteria dinyatakan valid dapat dilihat dari angka krisis tabel korelasi 

nilai r, dengan df = n-2 = 30-2 =28, dan jika rhitung > rtabel (0,361) pada α = 0,05 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas Kuesioner Variabel Minat Beli Ulang 

Variabel rhitung rtabel Keterangan 

Minat Beli Ulang  0,837 0,361 Valid 

 0,789 0,361 Valid 

 0,747 0,361 Valid 

 0,747 0,361 Valid 

Onlie Shopping Experinece 0,701 0,361 Valid 

 0,874 0,361 Valid 

 0,688 0,361 Valid 

 0,650 0,361 Valid 

 0,673 0,361 Valid 

Cognitive Trust 0,837 0,361 Valid 

 0,743 0,361 Valid 

 0,810 0,361 Valid 

Service Quality 0,897 0,361 Valid 

 0,928 0,361 Valid 

 0,879 0,361 Valid 

 0,930 0,361 Valid 

 0,946 0,361 Valid 

E-WOM 0,927 0,361 Valid 

 0,843 0,361 Valid 

 0,520 0,361 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 26, (2025) 

Berdasarkan perhitungan hasil uji validitas pada tabel 2 diatas diketahui bahwa rhitung pada seluruh item 

pertanyaan lebih besar dari rtabel (rhitung > rtabel), sehingga dapat disimpulkan semua item pertanyaan dari eampat variabel 

dinyatakan valid.  

Uji Reliabilitas Kuesioner 

Uji reliabilitas digunakan menilai sejauh mana kuesioner mampu menghasilkan jawaban yang konsisten sebagai 

representasi dari indicator setiap variabel, dan memastikan bahwa kuesioner benar-benar dapat diandalkan. Pada 

penelitian ini, pengujian reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, dimana suatu variabel dinyatakan 

reliabel jika nilai α > 0,70 (Ghozali,2018). Berikut adalah hasil uji reliabilitas. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Item Cronbach’s Alpha Kriteria Cronbach’s Alpha Keterangan 

Minat Beli Ulang 0,785 0,70 Reliabel 

Online Shopping Experience 0,792 0,70 Reliabel 

Cognitive Trust 0,720 0,70 Reliabel 

Service Quality 0,949 0,70 Reliabel 

E-WOM 0,707 0,70 Reliabel 

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 26, (2025) 

Berdasarkan tabel 3, dapat dilihat bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha diatas 0,70 

minat beli ulang sebesar (0,785), online shopping exeperince sebesar (0,792), cognitive trust sebesar (0,720) service 

quality sebesar (0,949), dan e-wom sebesar (0,707). Oleh karena itu masing-masing variabel memiliki konsistensi yang 

baik, sehingga dapat dinyatakan reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dibagi menjadi tiga yaitu uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heterokedastisitas. 

a. Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah distribusi data pada variabel dependen, independen, atau 

residual dalam model regresi dalam kondisi distribusi normal atau tidak (Ghozali, 2018). Untuk mendeteksi 

terdistribusi secara normal atau tidaknya menggunakan uji analisis Kolmogorov-Smirnov, dimana kriteria 

penilainnya adalah jika nilai Asymp. Sig (2-tailed) > nilai alpha 0,05 dinyatakan normal, dan sebaliknya jika nilai 

Asymp. Sig (2- tailed) < nilai alpha 0,05 dinyatakan tidak normal. Dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 

nilai Asymp. Sig (2-tailed) uji Kolmogorov-Smirnov untuk standardized residual sebesar 0,200 ≥ nilai α (0,05). 

Oleh karena itu, maka dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan berdistribusi secara normal. 

b. Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar 

varaibel independen. Teknik yang digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolinieritas dalam regresi 

dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF). Jika VIF < 0,10 dan nilai tolerance > 10, maka terjadi 

multikolinieritas (Ghozali, 2020). Dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa nilai tolerance > 0,10 dan nilai 

VIF ≤ 10. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel online shopping experience, cognitive trust, service quality, 

dan e-wom tidak terjadi gejala multikolinieritas. 

c. Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terdapat pelanggaran asumsi 

klasik berupa perbedaan varians residual antar pengamat. Kondisi ini menunjukan bahwa besarnya varians 

kesalahan tidak konsisten pada setiap nilai variabel bebas. Jika nilai probability ≥ α 0,05, maka model dapat 
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disimpulkan tidak mengandung gejala heterokedastisitas. Berikut adalah hasil uji heterokedastisitas. Dalam 

penelitian ini, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi dari variabel > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel online shopping experience, cognitive trust, service quality, dan e-wom tidak terjadi heterokedastisitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

        Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen online shopping 

experience, cognitive trust, service quality, dan e-wom terhadap variabel dependen minat beli ulang. Melalui pendekatan 

ini, peneliti dapat melihat pengaruh masing – masing variabel independen dalam membentuk kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian kembali. Adapun hasil regresi linaer berganda sebagai berikut: 

Tabel 4. Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel B Stand. Koefisien Beta thitung Sig. 

(Constanta) 3,090  2,184 .031 

Online Sohopping Experience 0,210 0,250 3,195 .002 

Cognitive Trust 0,297 0,291 3,765 .000 

Service Quality 0,093 0,208 2,768 .007 

E-WOM 0,309 0,305 3,783 .000 

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 26, (2025) 

Berdasarkan data pada tabel 4 diatas, untuk mengetahui pengaruh variabel independen dan dependen  maka dapat 

dibuat model persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 3,090+ 0,210 (X1) + 0,297 (X2) + 0,093 (X3) + 0,309 (X4) + e 

Uji Koefisien Determinasi (R) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar persentase total variabel dependen minat beli 

ulang yang dijelaskan oleh variabel independen online shopping experience, cognitive trust, service quality, dan e-wom 

dalam garis regresi. Berikut hasil uji R dapat dilihat pada tabel dibawah: 

Tabel 5. Uji Koefisien Determinasi (Uji R) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0,737 0,544 0,525 1.19574 

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 26, (2025) 

Berdasarkan tabel 5 diatas dapat dilihat hasil perhitungan koefisien determinasi (R2) nilai Adjust R square 0.525 

atau 52,5%. Hal ini menunjukan bahwa 52,5% variabel minat beli ulang dipengaruhi oleh variabel online shopping 

experience, cognitive trust, service quality, dan e-wom pada e-commerce Shopee, sementara itu sisa sebesar 47,5% 

dipengaruhi oleh faktor variabel lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini. 

Uji F (Goodness of Fit) atau Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model digunakan untuk menilai apakah model penelitian yang digunakan layak atau tidak. Pada 

penelitian ini jumlah sampel (n) yang digunakan adalah 100 responden dan jumlah keseluruhan variabel (k) adalah 5, 

dengan menggunakan tingkat keyakinan 95% (α= 5%) dan df sebesar (k-1) : (n-k) = (5-1) : (100-5) = (4) : (95) maka 

diperoleh Ftabel sebesar 2,467. Berikut hasil uji F dapat dilihat pada tabel dibawah: 

Tabel 6. Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 162.002 4 40.501 28,305 .000b 

Residual 135.708 95 1.429   

Total 297.710 99    

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 26, (2025) 

 Berdasarkan tabel 6 diatas dapat dilihat bahwa nilai Fhitung sebesar 28,305 sehingga nila Fhitung > dari Ftabel (28,305 

> 2,467) maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, model regresi yang digunakan 

memenuhi kelayakan secara statistik dan layak untuk digunakan.  

Uji Hipotesis (Uji T) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui masing - masing variabel independen online shopping experience, cognitive 

trust, service quality, dan e-wom berpengaruh secara persial terhadap variabel dependen minat beli ulang. Jumlah sampel 

100 responden, df= 95, tingkat signifikan 5% dan nilai ttabel 1,661. Berikut hasil uji t dapat dilihat pada tabel dibawah: 

Tabel 7. Uji Hipotesis (Uji T) 

Variabel thitung ttabel Sig. Keterangan 

Online Shopping Experience 3,195 1,661 0,002 Diterima  

Cognitive Trust 3,765 1,661 0,000 Diterima 

Service Quality 2,768 1,661 0,007 Diterima 

E-WOM 3,783 1,661 0,000 Diterima 

Sumber: Hasil Pengolahan Data IBM SPSS 26, (2025) 

3.1 Pembahasan 

Pengaruh Online Shopping Experince Terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa analisis data mendukung hipotesis pertama, yaitu online shopping 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di Purwokerto. 
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Semakin baik pengalaman belanja online yang dirasakan konsumen, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian 

ulang juga semakin meningkat. Pengalaman tersebut dibentuk oleh berbagai aspek, seperti notifikasi Shopee yang 

memudahkan konsumen memperoleh informasi promosi, program penjualan berskala besar yang mampu menimbulkan 

antusiasm, tampilan produk yang menarik sehingga mendorong konsumen untuk menelusuri informasi lebih lanjut, 

ketersediaan produk yang sesuai dengan gaya hidup, serta adanya rekomendasi dari teman yang turut memengaruhi minat 

berbelanja kembali.. 

Berdasarkan perspektif Teori Stimulus Organisme Response (SOR), online shopping exeprince yang diterima 

konsumen selama berbelanja di Shopee diproses dalam diri konsumen sebagai organisme, yaitu pengalaman belanja 

online yang positif, seperti kemudahan penggunaan aplikasi, kejelasan informasi produk, daya tampil visual, serta 

promosi dan program sale, mampu membentuk perasaan senang, antusias, dan nyaman. Kondisi ini menjadikan konsumen 

merasa lebih terlibat dan menilai proses belanja langsung yang menyenangkan ini menjadi dasar konsumen untuk 

melakukan minat pembelian ulang.  

Pengaruh Cognitive Trust Terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa analisis data mendukung hipotesis kedua, yaitu cognitive trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di Purwokerto. Semakin baik persepsi 

konsumen terhadap aspek-aspek cognitive trust, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. Kepercayaan tersebut tercermin dari keyakinan konsumen bahwa Shopee mampu memberikan solusi 

yang memuaskan ketika terjadi permasalahan transaksi, memberikan tingkat kepuasan yang optimal, serta menjaga 

konsistensi kualitas produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan perspektif Teori Stimulus Organisme Response (SOR), cognitive trust berperan sebagai organisme 

yang menggambarkan kondisi internal konsumen melalui evaluasi logis terhadap kendala, konsistensi, dan kredibilitas 

platform, sehingga dapat menurukan persepsi resiko dan ketidakpastian yag dirasakan konsumen dalam membentuk sikap 

dan kecenderungan perilaku minat beli ulang.  

Pengaruh Service Quality Terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa analisis data mampu mendukung hipotesis ketiga, yaitu service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di Purwokerto. Semakin 

tinggi penilaian konsumen terhadap kualitas layanan yang diberikan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang. Kualitas layanan tersebut tercermin melalui berbagai aspek, seperti kesesuaian foto 

produk dengan barang yang diterima, ketepatan waktu pengiriman, kesiapan Shopee dalam menangani permasalahan 

transaksi, keandalan sistem pembayaran, serta kemudahan komunikasi melalui fitur layanan pesan. 

Berdasarkan perspektif Teori Stimulus Organisme Response (SOR), service quality berfungsi sebagai stimulus 

yang diteria konsumen selama proses transaksi berlangsung. Pelayanan yang baik, seperti pengiriman yang tepat waktu, 

informasi yang jelas, respons cepat terhadap keluahan, sistem pembayaran yang mudah dan aman, serta sikap profesional 

penyedia layanan, memberikan rangsangan positif bagi konsumen. Stimulus ini membentuk persepsi yang baik terhadap 

e-commerce dan menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan, yang pada akhirnya memunculkan respons 

perilaku minat pembelian ulang. 

Pengaruh E-WOM Terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa analisis data mampu mendukung hipotesis keempat, yaitu e-wom 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada mahasiswa di Purwokerto. Semakin 

baik penilaian konsumen terhadap e-wom, semakin tinggi juga minat pembelian ulang melalui berbagai aspek, seperti 

testimoni di media sosial yang dinilai lebih meyakinkan dibandingkan deskripsi produk dalam aplikasi, ulasan positif dari 

pengguna setia yang mendorong konsumen untuk berbelanja, dan informasi review di internet mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan belanja online 

Berdasarkan perspektif Teori Stimulus Organisme Response (SOR), e-wom berfungsi sebagai stimulus eksternal 

yang diterima konsumen melalui berbagai ulasan, komentar, dan rekomendasi di media digital. Informasi tersebut 

memberikan rangsangan yang membentuk persepsi, mengurangi ketidakpastian sebelum pembelian, serta menciptakan 

ekspektasi terhadap pengalaman berbelanja selanjutnya. Ketika stimulus e-wom yang diterima bersifat positif dan dapat 

dipercaya, konsumen cenderung melakukan evaluasi yang lebih baik terhadap platform, membangun keyakinan, dan 

mengembangkan sikap positif, yang pada akhirnya memicu respons perilaku meningkatnya minat beli ulang. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan urian diatas mengenai pengaruh online shopping experience, cognitive trust, service quality dan e-

wom terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada Mahasiswa di Purwokerto dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 

Online Shopping Experince terbukti mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee 

pada Mahasiswa di Purwokerto. Hipotesis pertama yang menyatakan “online shopping experince berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap minat beli ulang” dinyatakan diterima. Hal ini dibuktikan oleh nilai thitung yang lebih besar dari ttabel 

(3,195 > 1,661) dan nilai signifikansi lebih kecil dari alpha (0,002 < 0,05). Cognitive Trust terbukti mempunyai pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada Mahasiswa di Purwokerto. Hipotesis kedua 

yang menyatakan “cognitive trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang” dinyatakan diterima. Hal 

ini dibuktikan oleh nilai thitung yang lebih besar dari ttabel (3,765 > 1,661) dan nilai signifikansi lebih kecil dari alpha (0,000 

< 0,05). Service Quality terbukti mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui 

Shopee pada Mahasiswa di Purwokerto. Hipotesis ketiga yang menyatakan “service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang” dinyatakan diterima. Hal ini dibuktikan oleh nilai thitung yang lebih besar dari ttabel 

(2,768 > 1,661) dan nilai signifikansi lebih kecil dari alpha (0,007 < 0,05). E-WOM terbukti mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui Shopee pada Mahasiswa di Purwokerto. Hipotesis keempat yang 

menyatakan “e-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang” dinyatakan diterima. Hal ini 

dibuktikan oleh nilai thitung yang lebih besar dari ttabe (3,783 > 1,661) dan nilai signifikansi lebih kecil dari alpha (0,000 < 

0,05). 
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