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ABSTRAK

Studi ini bertujuan untuk mengevaluasi dampak dari dukungan sosial, jaminan
keamanan layanan, mutu informasi, persepsi terhadap kemudahan operasional,
serta persepsi terhadap kebermanfaatan dalam membentuk kepercayaan dan
kecenderungan melakukan pembelian ulang oleh pengguna aplikasi Shopee. Fokus
utamanya adalah menilai bagaimana peran dukungan dari lingkungan sosial,
persepsi terhadap keamanan transaksi, keandalan informasi yang disediakan,
kemudahan penggunaan, serta kegunaan aplikasi dalam membentuk rasa percaya,
yang pada akhirnya mendorong keputusan pengguna untuk kembali melakukan
pembelian. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Universitas Islam Sultan
Agung (UNISSULA) di Semarang, dengan pendekatan kuantitatif dan desain
penelitian bersifat eksplanatif. Sebanyak 200 responden dipilih secara selektif
menggunakan teknik purposive sampling. Data diperoleh melalui penyebaran
angket kepada responden, lalu dianalisis menggunakan teknik analisis regresi linear
ganda serta pengujian peran mediasi. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
kelima faktor tersebut berpengaruh nyata dalam membentuk tingkat keyakinan
pengguna, dan kepercayaan tersebut menjadi faktor penentu dalam membangun
intensi pembelian ulang di platform tersebut. Temuan ini menegaskan pentingnya
kepercayaan sebagai variabel mediasi dalam membangun niat beli ulang di platform
e-commerce. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku e-commerce
seperti Shopee agar lebih fokus pada faktor-faktor psikologis dan fungsional
pengguna untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Social Support, Service Security, Information Quality, Perceived Ease
to Use, Perceived Usefulness, Trust, Repurchase Intention.
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ABSTRACT

This study aims to evaluate the impact of social support, service security assurance,
information quality, perceived ease of use, and perceived usefulness in shaping user
trust and the intention to repurchase on the Shopee application. The primary focus
is to examine how support from the social environment, perceptions of transaction
security, the reliability of provided information, user-friendliness, and the perceived
benefits of the application contribute to fostering trust, which ultimately influences
users’ decisions to make repeat purchases. The research was conducted among
students of Sultan Agung Islamic University (UNISSULA) in Semarang, employing
a quantitative approach with an explanatory research design. A total of 200
respondents were purposively selected using purposive sampling techniques. Data
were collected through questionnaire distribution and analyzed using multiple
linear regression analysis along with mediation testing. The findings reveal that all
five factors significantly influence the development of user trust, which in turn
serves as a key determinant of repurchase intention on the platform. These results
highlight the pivotal role of trust as a mediating variable in fostering repurchase
intentions within e-commerce platforms. The study provides practical implications
for e-commerce providers such-as Shopee, suggesting the need to focus more on
users’psychological and functional considerations to enhance customer loyalty.

Keywords : Social Support, Service Security, Information Quality, Perceived Ease
of Use, Perceived Usefulness, Trust, Repurchase Intention.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pada era Revolusi Industri ketiga, lonjakan pesat dalam teknologi informasi
terutama internet dan digitalisasi telah menjadi motor penggerak perubahan
signifikan dalam tatanan ekonomi dan sistem bisnis global. Inovasi ini
memungkinkan hubungan lintas individu, organisasi, korporasi, hingga antarnegara
terjadi secara instan dan tanpa batas geografis. Alhasil, distribusi informasi
berlangsung dalam hitungan detik. Semakin meluasnya penetrasi internet
menjadikannya bagian vital dari rutinitas manusia modern. Dalam konteks
ekonomi, internet memberikan peluang bagi pengusaha dalam rangka menjangkau
pasar internasional dalam mempromosikan produk maupun layanan mereka. Situasi
ini menuntut perusahaan untuk melakukan penyesuaian terhadap operasional bisnis
agar tetap relevan di tengah arus digitalisasi yang terus berkembang (Oktarini &
Wardana, 2018).

Transformasi digital yang pesat, khususnya dalam sektor e-commerce di
Indonesia, telah memicu perubahan signifikan dalam pola konsumsi masyarakat.
Aktivitas belanja yang sebelumnya didominasi oleh kunjungan langsung ke toko
atau pusat perbelanjaan kini mulai ditinggalkan. Sebagai gantinya, konsumen lebih
memilih bertransaksi melalui platform daring, karena cukup dengan akses internet,
mereka dapat memperoleh produk atau layanan tanpa harus berpindah tempat.

(Yunita et al., 2016).



Perkembangan pesat penggunaan media sosial seperti Facebook, Twitter,
dan Instagram dalam menjalin hubungan sosial telah mendorong lahirnya inovasi
baru dalam ranah perdagangan digital, yakni social commerce (s-commerce).
Konsep ini menggabungkan tiga elemen utama: teknologi berbasis media sosial,
partisipasi komunitas pengguna, dan proses jual beli secara daring (Puspawanti,
2016).

Dalam beberapa tahun terakhir, Industri perdagangan online di Indonesia
mengalami lonjakan yang cukup drastis. Banyaknya pelaku usaha digital yang
bermunculan dan ragam layanan yang mereka sediakan memberikan alternatif yang
luas bagi konsumen untuk memilih platform belanja daring sesuai preferensi
mereka. Persaingan antar perusahaan pun semakin intens, karena masing-masing
berupaya menarik perhatian calon pembeli agar bersedia berkunjung dan
melakukan transaksi di situs mereka. Tren ini sekaligus menunjukkan bahwa
Indonesia memiliki pasar digital yang sangat potensial, seiring dengan
meningkatnya ketertarikan masyarakat terhadap kemudahan dan kenyamanan
berbelanja secara online (Yunita et al., 2016).

Pertumbuhan e-commerce telah membawa transformasi signifikan dalam
dunia bisnis, yang awalnya beroperasi secara konvensional (fisik) kini semakin
merambah ke ranah digital (virtual). Pesatnya perkembangan bisnis di internet
menyebabkan tingkat persaingan dalam dunia usaha daring menjadi semakin intens.
Oleh karena itu, pelaku usaha online dituntut untuk memperhatikan berbagai aspek
penting agar dapat terus eksis, berkembang, dan bersaing. Namun, masih banyak

konsumen yang meragukan aspek keamanan sistem, perlindungan data pribadi,



keandalan informasi, mutu produk, metode pembayaran, serta kapabilitas situs

dalam menjalankan proses transaksi secara efektif, (Anwar & Afifah, 2018).

Tabel 1.1
Data E-Commerce Shopee Dikunjungi Sepanjang Tahun 2021-2023
No Jumlah Tahun
134,38 juta 2021
190,7 juta 2022
167 juta 2023

Sumber : https://goodstats.id/

Data kunjungan pengguna ke platform E-Commerce Shopee dari tahun
2021 hingga 2023 menunjukkan tren yang menarik. Pada tahun 2021, jumlah
kunjungan mencapai 134,38 juta, menandakan awal dari popularitas yang
signifikan bagi Shopee di kalangan konsumen. Tahun berikutnya, 2022, mencatat
lonjakan yang mencolok dengan 190,7 juta kunjungan, yang bisa diatribusikan
kepada meningkatnya penggunaan internet, kebutuhan belanja online yang
berkembang, serta efektivitas strategi pemasaran dan promosi yang dilakukan oleh
Shopee. Pada tahun 2023, total kunjungan mengalami penurunan dan tercatat hanya
mencapai 167 juta. Beberapa hal, seperti adanya eskalasi dalam aspek tertentu,
diduga menjadi penyebab utama terjadinya tren seperti kompetisi dari platform lain,
perubahan perilaku konsumen pasca-pandemi, dan kemungkinan saturasi pasar.
Secara keseluruhan, data ini menunjukkan pertumbuhan yang signifikan dalam dua
tahun pertama, namun juga mencerminkan tantangan yang dihadapi oleh Shopee di
tahun ketiga, yang memerlukan analisis lebih dalam untuk memahami faktor-faktor

yang memengaruhi perubahan ini dan strategi untuk mempertahankan daya tarik di


https://goodstats.id/infographic/e-commerce-paling-banyak-dikunjungi-sepanjang-2023-aVFg5
https://goodstats.id/infographic/e-commerce-paling-banyak-dikunjungi-sepanjang-2023-aVFg5

pasar E-Commerce. Hal tersebut yang membuat peneliti melakukan penelitian
menggunakan e- commerce shopee.

Sebagai bagian dari generasi milenial yang akrab dengan perkembangan
teknologi digital, mahasiswa UNISSULA menemukan Shopee sebagai platform
belanja daring yang relevan dengan gaya hidup mereka. Melalui aplikasi ini,
mereka dapat memenuhi kebutuhan harian secara efisien tanpa harus meluangkan
waktu khusus untuk pergi ke toko fisik, yang sangat membantu di tengah jadwal
kuliah yang padat. Ragam produk yang tersedia sangat luas, ditambah dengan
pilihan harga yang kompetitif, memungkinkan pengguna untuk berbelanja lebih
hemat serta menghindari biaya transportasi. Tak hanya itu, fitur informasi produk
yang disediakan memungkinkan mahasiswa untuk membandingkan kualitas dan
ulasan sebelum melakukan pembelian, sehingga keputusan belanja menjadi lebih
bijak dan tepat sasaran.

Niat pembelian ulang (Repurchase Intention) mencerminkan reaksi
pengguna terhadap keberadaan suatu komoditas atau bentuk pelayanan tertentu.
Keinginan untuk melakukan pembelian kembali menunjukkan ketertarikan
pelanggan untuk membeli ulang di masa mendatang. Tanpa adanya pelanggan yang
melakukan pembelian berulang, keberlangsungan perusahaan akan sulit terjaga.
Oleh karena itu, mempertahankan pelanggan lama dinilai lebih efisien dan strategis
dibandingkan harus terus-menerus mencari pelanggan baru (Laora et al., 2021).

Minat beli merupakan respon awal yang terdapat didalam pikiran konsumen
sebelum mereka bertindak melakukan transaksi jual beli. Suatu barang dapat
dianggap telah melalui proses konsumsi apabila telah dibeli dan digunakan oleh

konsumen. Keputusan konsumen dalam membeli suatu produk biasanya



dipengaruhi oleh penilaian terhadap nilai yang dimiliki produk tersebut. Apabila
manfaat yang diperoleh dirasakan jauh lebih besar daripada usaha atau pengorbanan
untuk mendapatkannya, maka minat untuk membeli akan semakin tinggi.
Sebaliknya, jika manfaat tersebut dinilai tidak sebanding dengan upaya untuk
memperolehnya, konsumen akan mempertimbangkan ulang dan mungkin memilih
alternatif produk lain yang serupa (Damayanti, 2019).

Kepercayaan dapat muncul ketika seseorang meyakini bahwa tindakan
pihak lain dapat diandalkan. Oleh karena itu, agar pelanggan atau pengguna dapat
mempercayai suatu merek atau layanan, mereka perlu memiliki persepsi positif
terhadap kualitas yang ditawarkan. Dengan demikian, e-trust merupakan suatu
pembeda utama yang menentukan keberhasilan atau kegagalan perusahaan
melakukan bisnis mereka melalui Internet. Lebih penting lagi, dalam transaksi
online di mana pihak tidak diketahui satu sama lain, suatu kepercayaan awal
menentukan apakah iya atau tidak transaksi akan terjadi (Prasasti et al., 2022).

Keyakinan pelanggan merupakan aspek fundamental dalam aktivitas
promosi. Tingkat keyakinan yang tinggi muncul dipengaruhi oleh berbagai hal,
seperti nama baik merek, kemampuan produk dalam memberikan solusi, kualitas
interaksi layanan dari perusahaan, serta kesan pribadi pengguna terhadap merek
tersebut. Ketika rasa percaya ini berhasil dibentuk, hal tersebut berpotensi
mendorong kecenderungan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (Ahmad
Algi Saputra et al., 2022).

Minat beli ulang di e- commerce dapat dipengaruhi beberapa factor, salah
satunya adalah social support. Social support merupakan sebuah bentuk dari

kenyamanan yang berupa psikologis ataupun fisik yang didapat dari keluarga dan



lingkungan pertemanan. Evaluasi terhadap keberadaan dukungan sosial dapat
dilihat melalui frekuensi keterlibatan individu dalam hubungan interpersonal serta
keterhubungannya dengan komunitas sekitar. Dukungan sosial merepresentasikan
kondisi di mana seseorang merasa diterima, dihargai, dipedulikan, serta
memperoleh bantuan atau informasi yang dibutuhkan (Pradana et al., 2023).

Selain social support, yang dapat mempengaruhi minat beli ulang ialah
service security. Meskipun perkembangan e-commerce berlangsung sangat pesat, minat
sebagian masyarakat dalam memanfaatkan layanan transaksi berbasis online masih
tergolong rendah, baik dalam hal penjualan maupun pembelian. Rasa enggan ini umumnya
dipicu oleh maraknya kasus kejahatan siber, seperti penipuan online dan penyalahgunaan
data pribadi yang dibagikan melalui internet. Risiko pelanggaran hukum dapat muncul
dalam bentuk penyesatan informasi, penyalahgunaan identitas finansial, dan distribusi dana
yang tidak sah dari akun tertentu, serta tindakan serupa akan sangat tinggi apabila
infrastruktur keamanan e-commerce masih belum memadai. Kondisi ini menimbulkan
keraguan di kalangan konsumen untuk membagikan informasi mereka di situs web. Oleh
karena itu, persepsi keamanan dapat diartikan sebagai tingkat keyakinan subjektif
konsumen bahwa data pribadi maupun finansial mereka tidak akan disalahgunakan,
diakses, atau dicuri oleh pihak e-commerce maupun pihak ketiga, (Abid & Purbawati,
2020).

Salah satu elemen yang dapat memengaruhi ketertarikan pelanggan dalam
melakukan pembelian melalui platform digital adalah anggapan akan kemudahan
pemakaian. Sebuah sistem dikatakan mudah apabila memiliki tampilan yang cepat
dikenali, prosedur pengoperasian yang tidak kompleks, serta kenyamanan dalam
proses interaksi pengguna. Dengan adanya kemudahan dalam penggunaan tersebut,

keyakinan individu terhadap sistem akan meningkat apabila sistem tersebut dapat



dijalankan dengan mudah tanpa memerlukan usaha yang berlebihan (Nyssa &
Rahmidani, 2019).

Serta, perceived usefulness juga mampu mempengaruhi Keputusan minat
beli ulang seseorang. Tingginya tingkat kunjungan pengguna terhadap platform
Shopee sebagai situs e-commerce terkemuka dipengaruhi oleh persepsi positif
terhadap kemudahan navigasi serta nilai fungsional yang dirasakan. Ketika suatu
sistem daring dirancang dengan antarmuka yang intuitif, pengguna cenderung tidak
mengalami kendala dalam proses akses dan transaksi. Hal ini mendorong
terbentuknya keyakinan bahwa aktivitas belanja secara digital memberikan
kontribusi nyata terhadap efisiensi dan kenyamanan konsumen (Japarianto &
Anggono, 2020).

Irvania dkk. (2022) menemukan bahwa pandangan konsumen terhadap
manfaat penggunaan, keyakinan terhadap sistem, serta penilaian atas potensi risiko
secara nyata berperan dalam mendorong keinginan individu untuk melakukan
pembelian. Sementara itu, menurut Oktarini & Wardana, (2018) dengan Persepsi
terhadap kemudahan penggunaan, pengalaman menyenangkan yang dirasakan,
serta tingkat kepuasan pelanggan secara signifikan dan positif memengaruhi
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

Beberapa studi sebelumnya menunjukkan hasil yang tidak sejalan dengan
temuan Laora et al., (2021), yakni kemudahan yang dirasakan oleh konsumen
dianggap tidak memiliki pengaruh berarti terhadap niat mereka dalam melakukan
pembelian ulang. Sebaliknya, persepsi mengenai kegunaan terbukti berpengaruh
secara signifikan terhadap niat tersebut. Selain itu, kepercayaan konsumen tidak

mampu memediasi hubungan antara persepsi kemudahan maupun persepsi manfaat



dalam membeli kembali. Bahkan, Faktor tersebut belum mampu memberikan
kontribusi langsung yang berarti terhadap kecenderungan konsumen untuk
membeli kembali.

Berdasarkan fenomema gap serta Adanya inkonsistensi temuan dalam
berbagai studi sebelumnya menjadi dasar bagi penelitian ini untuk dilakukan
dengan topik berjudul: “Pengaruh Social Support, Service Security, Information
Quality, Perceived Ease To Use Dan Perceived Usefulness Terhadap Repurchase
Intention Melalui Trust Sebagai Variabel Intervening Pada Pengguna Aplikasi

Shopee Studi Pada Mahasiswa UNISSULA”.

1.2 Rumusan Masalah

Menimbang situasi.yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat diambil
suatu konklusi bahwa Shopee merupakan platform e-commerce dengan tingkat
kunjungan tertinggi sepanjang tahun 2023. D1 sisi lain, adanya celah penelitian yang
telah diidentifikasi menunjukkan perlunya eksplorasi lebih lanjut terkait faktor-
faktor yang mendorong pembelian ulang. Oleh karena itu, fokus utama dalam studi
ini diarahkan pada pencarian strategi efektif untuk meningkatkan minat pembelian
ulang konsumen. Berdasarkan hal tersebut, pertanyaan utama yang hendak dijawab
dalam penelitian ini adalah:
1. Bagaimana pengaruh social support terhadap repurchase intention?
2. Bagaimana pengaruh service security terhadap repurchase intention?
3. Bagaimana pengaruh information quality terhadap repurchase intention?

4. Bagaimana pengaruh perceived ease to use terhadap repurchase intention?



5. Bagaimana pengaruh perceived usefulness terhadap repurchase intention?

6. Bagaimana pengaruh trust terhadap repurchase intention?

1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan dari pelaksanaan studi ini dirumuskan setelah mempertimbangkan
konteks permasalahan dan alasan yang telah diuraikan pada bagian awal
pembahasan:
1. Untuk menganalisis pengaruh social support terhadap repurchase intention.
2. Untuk menganalisis pengaruh service security terhadap repurchase intention.
3. Untuk menganalisis pengaruh information quality terhadap repurchase
intention.
4. Untuk menganalisis pengaruh perceived ease to use terhadap repurchase
intention.
5. Untuk menganalisis pengaruh perceived usefulness terhadap repurchase
intention.
6. Untuk menganalisis pengaruh trust terhadap repurchase intention.
1.4 Manfaat Penelitian
Studi ini ditujukan untuk memberikan kontribusi positif yang dapat
dirasakan melalui beberapa manfaat berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi yang berguna sebagai
referensi atau landasan untuk bertindak dalam suatu pengambilan keputusan dan

kebijakan yang berkaitan dengan social support, service security, information
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quality, perceived ease to use dan Pengaruh persepsi terhadap kegunaan terhadap
niat pembelian ulang melalui kepercayaan sebagai variabel intervening. Dan untuk
peneliti selanjutnya diharapkan dapat menjadi referensi yang bisa memberikan
manfaat dan kemudahan mengenai masalah yang ada.
2. Manfaat Praktis

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh wawasan yang berguna
dalam menilai berbagai aspek yang berperan dalam mendorong konsumen untuk

melakukan pembelian ulang di platform e-commerce Shopee.



BABII

LANDASAN TEORI

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Repurchase Intention

Niat pembelian ulang merujuk pada kecenderungan konsumen untuk
kembali membeli suatu produk atau jasa dalam kurun waktu tertentu. Perilaku ini
menunjukkan adanya ketertarikan yang konsisten dan sikap positif terhadap produk
atau layanan tersebut, yang umumnya terbentuk dari pengalaman penggunaan
sebelumnya. Niat untuk membeli kembali biasanya muncul setelah konsumen
mencoba suatu produk dan membentuk persepsi menyukai atau tidak menyukainya.
Menurut Oktarini & Wardana, (2018) repurchase intention merupakan dorongan
dan perilaku konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk
sebagai akibat dari kepuasan yang dirasakan karena produk tersebut telah
memenuhi harapan mereka. Ketika suatu merek telah membangun keterikatan
emosional dengan pelanggan, hal ini dapat mendorong pelanggan untuk tetap loyal
dan terus melakukan pembelian di masa mendatang. Selain itu, niat pembelian
ulang juga dianggap sebagai indikator penting dalam memprediksi apakah seorang
konsumen berpotensi menjadi pelanggan setia yang memberikan kontribusi
keuntungan secara berkelanjutan bagi perusahaan, atau sebaliknya., (Oktarini &
Wardana, 2018).

Niat untuk membeli ulang, atau repurchase intention, merupakan bentuk
keputusan yang telah dipertimbangkan sebelumnya oleh individu untuk kembali

membeli suatu produk atau menggunakan layanan tertentu, dengan

11



12

mempertimbangkan situasi pengalaman yang terjadi setelah berbelanja melalui
respon positif atau negative, (Rinaldi & Santoso, 2022).

Menurut Kotler, (2016) Minat beli merupakan suatu bentuk respons yang
ditunjukkan oleh konsumen terhadap produk atau jasa yang mencerminkan adanya
keinginan untuk melakukan pembelian. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai
faktor psikologis, yang secara umum terbagi menjadi empat aspek utama. Pertama,
motivasi, yaitu dorongan internal dalam diri individu yang mendorongnya untuk
bertindak demi memenuhi kebutuhan dan meredakan ketegangan yang dirasakan.
Kedua, persepsi, yakni proses mental ketika seseorang memilih, mengorganisasi,
serta menafsirkan berbagai informasi yang diterima untuk membentuk pemahaman
atau gambaran tertentu mengenai suatu objek. Ketiga, pengetahuan, yang diperoleh
melalui proses belajar dan pengalaman sebelumnya, sehingga dapat memengaruhi
perubahan dalam perilaku konsumen. Terakhir, terdapat keyakinan dan sikap, yaitu
pandangan atau kepercayaan yang terbentuk dari hasil pengalaman dan
pembelajaran, yang pada akhirnya turut membentuk kecenderungan seseorang
dalam mengambil keputusan pembelian, (Laora et al., 2021).

Menurut Kotler, (2016) “minat konsumen adalah seberapa besar
kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan
konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya”. Yunita et al., (2016)
mengemukakan bahwa minat merupakan salah satu unsur psikologis yang cukup
berperan dalam membentuk sikap dan perilaku. Persepsi konsumen terhadap suatu

produk sangat bergantung pada sejauh mana mereka memahami informasi
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mengenai fungsi utama dari produk tersebut. Oleh karena itu, ketertarikan
konsumen untuk membeli produk dipengaruhi oleh informasi yang mereka peroleh.

Menurut Ashghar & Nurlatifah, (2020) konsumen tetap dapat melakukan
pembelian ulang meskipun mereka tidak memiliki ikatan emosional terhadap suatu
produk atau barang. Online repurchase intention merupakan situasi dimana
konsumen berkeinginan dan berniat untuk kembali membuat transaksi online. Yang
diungkapkan Ferdinand, (2016) telah mengidentifikasikan indicator-indikator yang
mempengaruhi purchase intention: Kketertarikan dalam bentuk transaksi,
ketertarikan berdasarkan referensi, minat yang menunjukkan preferensi pribadi,
serta keinginan untuk mengeksplorasi lebih jauh.

Purchase intention adalah Proses yang merupakan tahapan perencanaan
dalam pembelian suatu produk oleh konsumen, yang dilakukan dengan
mempertimbangkan berbagai faktor, seperti jumlah unit produk yang dibutuhkan
dalam kurun waktu tertentu, ketersediaan produk, serta perilaku dan preferensi
konsumen dalam mengonsumsinya.Purchase intention didefinisikan sebagai
preferensi konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa, (Irvania et al., 2022).

Berdasarkan jurnal tersebut, dapat disimpulkan bahwa purchase intention
atau minat beli merupakan kecenderungan atau keinginan seseorang sebagai
konsumen untuk membeli suatu produk tertentu yang telah mereka pilih dan mereka
inginkan untuk dikonsumsi.

Menurut jurnal Prasasti et al., (2022) Beberapa indikator yang digunakan
untuk mengukur Niat Pembelian Ulang secara daring (Online Repurchase

Intention) antara lain sebagai berikut:
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1. Keinginan untuk selalu membeli ulang produk,

Kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap
produk tertentu secara berkelanjutan disebabkan oleh pengalaman menyenangkan,
mutu produk yang terjaga, atau kepuasan terhadap merek.

2. Ketersedian untuk merekomendasikan ke orang lain,

Kecenderungan pelanggan untuk membagikan pengalaman mereka serta
menyarankan produk kepada orang lain atau layanan kepada orang lain, sering
dipengaruhi oleh tingkat kepuasan dan kepercayaan terhadap merek 3. Lebih
berminat berbelanja di situs dibandingkan tempat lain. Preferensi konsumen untuk
memilih situs tertentu sebagai tempat belanja utama karena faktor seperti
kemudahan, kenyamanan, variasi produk, atau kepercayaan terhadap platform
tersebut.

3. Keinginan untuk mencari informasi mengenai produk

Dorongan individu sebagai konsumen untuk secara proaktif menggali
informasi tambahan tentang produk, seperti fitur, manfaat, atau ulasan, untuk
memastikan keputusan pembelian yang tepat
2.1.2 Trust

Konsumen percaya bahwa penyedia barang atau jasa akan bertindak dengan
cara yang mendukung kepentingan mereka dalam jangka panjang. Dalam konteks
digital, E-Trust berperan sebagai elemen krusial yang memulai dan

mempertahankan interaksi antara pembeli dan penjual melalui platform daring,

(Ashghar & Nurlatifah, 2020).
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Kepercayaan terhadap situs belanja online dapat diartikan sebagai sejauh
mana konsumen bersedia menaruh keyakinan pada platform tersebut. Dalam
konteks transaksi daring, kepercayaan menjadi elemen krusial yang menentukan
keberhasilan jual beli. Hanya konsumen yang merasa yakin dan memiliki
keberanianlah yang akan memilih untuk bertransaksi melalui internet. Tanpa
adanya dasar kepercayaan antara pembeli dan penjual, proses jual beli secara digital
tidak akan terjadi. Hal ini semakin diperparah dengan kenyataan bahwa produk
yang ditawarkan dalam ecommerce umumnya tidak dapat dilihat atau disentuh
secara langsung, melainkan hanya berupa representasi visual dari pihak penjual.
(Anwar & Afifah, 2018).

Irvania et al., (2022) menyatakan trust berkaitan dengan fungsi yang
dijalankan oleh perusahaan atau merk yang dapat dipercaya oleh konsumen.
Kepercayaan merupakan keyakinan konsumen akan suatu sikap dan perilaku pihak
yang lainnya atau penyedia jasa. Trust merupakan harapan dari setiap individu
sebagai calon konsumen bahwa perusahaan mampu menunjukkan kredibilitas serta
dapat diandalkan dalam memenuhi kepuasan pelanggan, baik itu terhadap produk
maupun layanan yang diberikan.

Pentingnya e-frust atau kepercayaan dalam e-commerce telah lama
merupakan suatu sarat untuk memfasilitasi transaksi antara pihak-pihak bisnis
dengan Keinginan agar pihak lain tidak memanfaatkan situasi secara sepihak demi
memperoleh keuntungan tertentu. (Banerjee et al., 2017). Menurut Prasasti et al.,
(2022) Kepercayaan (e-trust) diartikan sebagai Keyakinan yang dimiliki seseorang

terhadap penyedia layanan e-commerce, setelah mengevaluasi kualitas dan
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karakteristiknya, dapat mendorong individu tersebut untuk secara sukarela
melakukan transaksi pembelian serta menjadi pelanggan.

Ashghar & Nurlatifah, (2020) menyimpulkan bahwa Ketika penjual dalam
platform daring menyajikan informasi yang transparan, tepat, dan menyeluruh,
konsumen cenderung menilai bahwa orientasi penjual tidak semata-mata pada
keuntungan jangka pendek. Persepsi ini kemudian mendorong tumbuhnya rasa
percaya terhadap layanan yang ditawarkan. Oleh karena itu, membangun
kepercayaan menjadi langkah awal yang krusial dalam menciptakan loyalitas
pelanggan.

Keyakinan sescorang terhadap pihak atau objek tertentu merupakan bentuk
representasi dari kepercayaan. Dalam ranah psikologi konsumen, kepercayaan
memainkan peran penting dalam membentuk keputusan dan tindakan individu.
Khususnya dalam aktivitas jual beli secara daring, rasa percaya akan muncul
apabila salah satu pihak merasa yakin bahwa pihak lainnya dapat memenuhi janji,
memiliki komitmen dan kecakapan dalam menjalankan peran serta tanggung jawab
yang telah ditetapkan, (Yunita et al., 2016).

Tingkat kepercayaan konsumen terhadap sebuah situs belanja online sangat
dipengaruhi oleh tingkat kepopuleran situs tersebut. Semakin terkenal sebuah
platform e-commerce, maka semakin besar pula keyakinan konsumen terhadap
kredibilitas dan keandalannya. Selain itu, kepercayaan pembeli juga dipengaruhi
oleh sejauh mana penjual online dapat menjamin keamanan transaksi dan
memberikan kepastian bahwa pesanan akan diproses setelah pembayaran diterima.

Keandalan ini erat kaitannya dengan eksistensi serta rekam jejak penjual di dunia
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digital. Di sisi lain, kemajuan teknologi turut membuka celah bagi semakin
beragamnya bentuk penipuan yang dilakukan melalui platform belanja daring,
(Yunita et al., 2016).

Menurut Ashghar & Nurlatifah, (2020) indikator dari kepercayaan (trust)
dalam konteks E-Commerce dan bisnis online dapat mencakup beberapa aspek
berikut:

1. Ulasan dan Rating Pelanggan

Banyaknya ulasan positif dan rating tinggi dari pelanggan sebelumnya dapat
meningkatkan kepercayaan calon pembeli.
2. Keamanan Transaksi

Adanya sertifikasi keamanan seperti SSL, penggunaan metode pembayaran
yang aman, dan kebijakan privasi yang jelas.

3. Transparansi Informasi
Penyediaan informasi yang jelas tentang produk, termasuk deskripsi, harga,

dan kebijakan pengembalian.

2.1.3 Social Support
Menurut Pradana et al., (2023) Dukungan sosial merujuk pada bentuk
kepedulian yang diwujudkan melalui bantuan praktis maupun empati emosional
dari lingkungan sekitar, yang ditujukan kepada individu atau kelompok yang
sedang berada dalam kondisi tertekan atau menghadapi tantangan tertentu.
Perkembangan pesat platform jejaring digital mendorong transformasi

peran Internet sebagai sarana utama fasilitator penting dalam interaksi sosial.
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Beberapa penelitian menunjukkan bahwa komunitas online dapat membawa nilai
sosial untuk pengguna dan Internet menjadi alat untuk seseorang membangun
hubungan dekat dengan orang lain. Dukungan dalam konteks interaksi sosial,
seseorang dapat merasakan keterhubungan emosional ketika ia menerima perhatian,
tanggapan positif, dan bantuan dari individu lain dalam lingkup kelompok sosial.
Kehadiran dukungan semacam ini tidak hanya menciptakan rasa nyaman dan
dimengerti, tetapi juga menjadi bagian dari respons terhadap kebutuhan psikologis
seseorang. House (1981) dalam Puspawanti (2016) mengklasifikasikan dukungan
sosial ke dalam empat bentuk utama yang berperan dalam mengurangi stres kerja,
yaitu dukungan secara emosional, bantuan praktis, penyampaian informasi, dan
umpan balik berupa evaluasi, (Puspawanti, 2016).

Peran dukungan sosial sangat vital dalam membentuk respons emosional
dan perilaku seseorang. Ketika individu menerima perhatian dan kepedulian dari
orang lain, mereka cenderung merasa dihargai serta memperoleh rasa aman secara
emosional. Sarafino (dalam Tea et al., 2020) mendefinisikan dukungan sosial
sebagai bentuk interaksi positif yang mencakup bantuan, pengakuan, rasa nyaman,
serta kepedulian yang diberikan oleh individu lain, baik secara personal maupun
dalam lingkup sosial. Melalui dukungan sosial, seseorang dapat merasakan
keberadaan kasih sayang, rasa peduli, dan nilai dirinya di mata orang lain.

Dukungan sosial dapat dipahami sebagai bentuk bantuan non-material yang
memberikan ketenangan batin dan stabilitas fisik, biasanya berasal dari orang-orang
terdekat seperti keluarga dan sahabat. Untuk menilai keberadaan dukungan ini,

dapat dilihat dari sejauh mana individu terlibat dalam interaksi sosial serta
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keterhubungannya dengan lingkungan sosial yang ada. Intinya, dukungan sosial
menciptakan rasa aman dan memperkuat ikatan emosional dalam kehidupan
seseorang, dihargai, diperhatikan, dan menerima sebuah informasi atau pertolongan
yang bersumber dari orang maupun kelompok lain. Hal ini menjadikan alasan
seorang konsumen untuk tertarik menggunakan atau membeli suatu produk
dikarenakan Kehadiran orang-orang yang memahami situasi seseorang, terutama
mereka yang telah lama menjalin hubungan dekat, sering kali menjadi sumber
utama dukungan sosial. Kedekatan emosional ini membentuk rasa saling percaya
dan memungkinkan individu untuk merasa dimengerti oleh lingkungannya,
(Pradana et al., 2023).

Menurut Rinaldi & Santoso, (2022) Pemahaman tentang peran sosial dalam
memberikan dukungan kepada individu didasarkan pada empat dimensi utama yang
menjadi indikatornya.

1. Dukungan emosional

Bentuk dukungan ini mencerminkan empati dan kepedulian terhadap
seseorang, schingga ia merasa dihargai, disayangi, dan dipedulikan. Wujudnya
dapat berupa sikap penuh perhatian, kasih sayang, serta kesediaan untuk
mendengarkan curahan hati atau permasalahan yang dihadapi semua kalangan
2. Dukungan penghargaan

Salah satu bentuk dukungan sosial ditunjukkan melalui respons yang
menghargai, seperti memberikan pengakuan positif atas pemikiran, perasaan,
maupun pencapaian orang lain.

3. Dukungan instrumental
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Dukungan ini dapat diwujudkan melalui keterlibatan langsung, seperti
menyediakan dana atau membantu secara aktif dalam menyelesaikan pekerjaan
penggerak utama.

4. Dukungan informasi

Dukungan berbasis informasi dapat diwujudkan melalui pemberian
panduan, saran, serta evaluasi yang membantu individu dalam menemukan solusi
atas permasalahan yang dihadapi.

2.1.4 Service Security

Keamanan dipersepsikan sebagai rasa yakin secara pribadi dari konsumen
bahwa data pribadi mereka baik yang berkaitan dengan aspek hukum maupun
keuangan akan tetap aman dari akses, penyimpanan, dan manipulasi yang berisiko
diakses secara ilegal oleh oknum yang tidak memiliki hak, sepanjang tahap
distribusi dan penyimpanan masih berlangsung. Keyakinan ini menciptakan
konsistensi dalam membentuk kepercayaan diri pengguna terhadap sistem. Di sisi
lain, persepsi terhadap keamanan juga mencakup kerentanan terhadap insiden
tertentu dapat memicu konsckuensi serius, salah satunya berupa disrupsi pada
sistem jaringan yang berdampak pada kestabilan perekonomian, pencurian atau
perubahan data, penghentian layanan, serta praktik penipuan atau penyalahgunaan
kewenangan, (Abid & Purbawati, 2020).

Prasetyo & Purbawati, (2017) mengatakan kualitas layanan elektronik atau
layanan berbasis internet merupakan pendekatan modern dalam memberikan
pelayanan kepada konsumen dengan memanfaatkan teknologi jaringan digital.. Hal

ini mencerminkan perluasan fungsi dari sebuah situs web dalam mendukung proses
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belanja, transaksi pembelian, serta distribusi produk secara efisien dan efektif..
Menurut pandangan Zeithaml, Parasuraman, dan Maholtra (2005), kualitas layanan
digital mencerminkan sejauh mana sebuah platform daring mampu menunjang dan
mempermudah pengguna dalam menjalankan berbagai interaksi serta transaksi
secara efisien melalui situs tersebut yang mencakup proses berbelanja, melakukan
pembelian, serta pengiriman barang maupun jasa dengan pola tindakan yang
terstruktur dan hasil guna tinggi

Menurut pendapat yang dikemukakan oleh Anwar & Afifah, (2018)
menyatakan bahwa indikator keamanan adalah sebagai berikut:
1. Jaminan keamanan

Kepastian yang diberikan kepada pengguna bahwa sistem atau platform
dirancang untuk melindungi transaksi dan aktivitas mereka dari ancaman, seperti
peretasan atau akses tidak sah.
2. Kerahasiaan data

Komitmen untuk menjaga informasi pribadi pengguna tetap aman dan tidak
diakses atau dibagikan kepada pihak lain tanpa izin.
3. Tidak disalahgunakan data

Janji untuk menggunakan data pribadi pengguna hanya sesuai dengan
tujuan yang telah disetujui, tanpa penyalahgunaan atau pemanfaatan untuk
kepentingan yang merugikan pengguna.
2.1.5 Information Quality
Menurut Yunita et al., (2016) penyajian informasi dalam platform belanja daring

idealnya mencakup penjelasan lengkap mengenai barang dan layanan yang
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ditawarkan. Konten informasi tersebut harus memiliki nilai guna dan relevansi,
sehingga mampu membantu calon pembeli dalam menilai mutu serta manfaat dari
produk atau layanan tersebut. Penyediaan informasi yang tepat juga berperan
penting dalam memenuhi kebutuhan pengguna akan data sebelum membuat
keputusan pembelian dalam konteks transaksi digital, calon pembeli sangat
membutuhkan akses terhadap detail produk dan layanan yang mutakhir.
Penyampaian informasi yang jelas, tidak berubah-ubah, serta mudah
diinterpretasikan memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian secara daring

Menurut Delone dan McLean (1992) ; Torres (2019) “Kualitas informasi
pada dasarnya terkait dengan sejauh mana produk-produk dari sistem informasi
menyampaikan makna.” Menurut Liu et al. (2017), “Kualitas informasi diukur oleh
kesenjangan antara harapan dan persepsi pelanggan dalam meningkatkan kualitas
informasi untuk serangkaian karakteristik kualitas.” Menurut Kim et al. (2009)
“Kualitas informasi mengacu pada penilaian konsumen secara keseluruhan dan
evaluasi kualitas informasi, dinilai oleh tingkat akurasi, keinformatifan, ketepatan
waktu, dan relevansi informasi yang diberikan oleh situs web.”

Rinaldi & Santoso, (2022) berpendapat bahwa untuk menilai sejauh mana
informasi dianggap berkualitas, diperlukan pendekatan evaluatif yang mengacu
pada sejumlah aspek yang terbagi ke dalam empat kelompok inti, yaitu:

1. Ketepatan informasi mengacu pada data yang disusun berdasarkan fakta yang
valid, tidak berpihak, dan bersumber dari pihak yang dapat dipercaya..
2. Ketepatan informasi mengacu pada data yang disusun berdasarkan fakta yang

valid, tidak berpihak, dan bersumber dari pihak yang dapat dipercaya.
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3. Ketepatan informasi mengacu pada data yang disusun berdasarkan fakta yang
valid, tidak berpihak, dan bersumber dari pihak yang dapat dipercaya..

4. Kemudahan akses menandakan tingkat keterjangkauan informasi oleh
pengguna, baik dari segi teknis maupun waktu.

Menurut Aisyah & Engriani, (2019) untuk menilai apakah suatu informasi
layak dan dapat diandalkan, terdapat sejumlah kriteria yang digunakan sebagai
acuan.

1. Menyediakan informasi yang akurat.

Situs web memastikan bahwa semua informasi yang disajikan sesuai
dengan fakta dan detail yang relevan, sehingga pelanggan dapat membuat
keputusan dengan percaya diri.

2. Menyediakan informasi terbaru.

Komitmen untuk selalu memperbarui konten dan data agar pelanggan
mendapatkan informasi terkini mengenai produk, layanan, atau promosi. 3)
Pelanggan dapat menemukan apa yang pelanggan butuhkan di situs web.

Kemudahan navigasi dan penyajian data di situs web memungkinkan
pelanggan untuk dengan cepat menemukan informasi atau produk yang sesuai
dengan kebutuhannya.

2.1.6 Perceived Ease touse

Menurut Ashghar & Hanny Nurlatifah, (2020) menguraikan bahwa

Kemudahan akses terhadap teknologi dinilai dari seberapa sederhana proses yang

harus dilalui oleh pengguna, termasuk dalam tahap awal seperti instalasi. Setelah
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itu, faktor kemudahan penggunaan sehari-hari juga menjadi penentu utama dalam
menilai apakah teknologi tersebut benar-benar ramah bagi konsumen.

Persepsi terhadap kemudahan penggunaan mencerminkan sejauh mana
seseorang menilai bahwa suatu teknologi baru dapat digunakan tanpa menimbulkan
hambatan berarti dalam aktivitas sehari-hari. Keyakinan ini mencakup anggapan
bahwa proses penggunaan teknologi tidak membutuhkan upaya yang kompleks atau
membebani. Tingkat kemudahan yang dirasakan berkaitan erat dengan bagaimana
pengguna menilai sebuah sistem, seperti website, apakah sistem tersebut intuitif,
mudah dipelajari, serta praktis dalam pengoperasiannya. Bila teknologi tersebut
dinilai mudah diakses dan dimanfaatkan, maka kemungkinan untuk diterima dan
digunakan oleh konsumen akan semakin tinggi. Namun, apabila pengguna merasa
kesulitan dalam memahami cara kerja teknologi tersebut, maka besar kemungkinan
mereka tidak akan menggunakannya, (Japarianto & Anggono, 2020).

Kelompok konsumen potensial dan mereka yang baru mengenal suatu
produk umumnya menunjukkan antusiasme tinggi dalam mencari berbagai bentuk
informasi kebutuhan pelanggan mungkin meliputi petunjuk arah menuju tempat
produk itu di jual (atau bagaimana memesannya), jam kerja, harga, dan petunjuk
pengguna. Pemanfaatan teknologi bertujuan untuk menciptakan proses layanan
yang efisien bagi kedua pihak, baik pengguna maupun penyedia, dengan menekan
kebutuhan waktu dan tenaga. Keberhasilan sistem ini bergantung pada kemampuan
teknologi dalam menyajikan informasi yang lengkap dan akurat. Selain itu, sistem

ini diharapkan mampu memberikan gambaran tentang kecenderungan perilaku
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pengguna serta mengidentifikasi elemen-elemen utama yang memengaruhi
penerimaan mereka terhadap teknologi informasi. (Laora et al., 2021).

Menurut Nyssa & Rahmidani, (2019), menjelaskan bahwa tingkat
keterandalan suatu sistem dapat dilihat dari sejauh mana sistem tersebut mudah
dikenali, diakses, dan dimanfaatkan oleh pengguna. Ketika sistem dirancang
dengan antarmuka yang sederhana dan tidak memerlukan usaha besar untuk
dioperasikan, maka hal ini akan meningkatkan rasa percaya dan kenyamanan
pengguna dalam menggunakannya.

Dalam aktivitas belanja daring, salah satu hal yang dinilai penting oleh
konsumen adalah seberapa praktis sistem dapat digunakan. Kemudahan ini
berkaitan dengan keyakinan pengguna bahwa teknologi yang digunakan tidak
menuntut upaya besar dalam pengoperasiannya (Yunita et al., 2016). Ketika
pengguna merasa sistem tersebut mudah diakses dan dioperasikan, hal ini
cenderung mendorong mereka untuk lebih aktif memanfaatkan teknologi informasi
dalam kesehariannya.

Menurut Gunawan (2014), mengemukakan bahwa kemudahan dalam
mengoperasikan teknologi dipahami sebagai anggapan individu bahwa sistem
teknologi informasi tidak akan merepotkan atau membutuhkan usaha yang besar
pada saat digunakan.

Menurut Laora et al., (2021) menyatakan Perceived ease ofuse dimaknai
dengan :

1. Mudah dipelajari,
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Tanpa harus melalui proses pembelajaran yang kompleks, pengguna dapat
segera mengoperasikan sistem berkat tampilan yang dirancang secara efisien dan
mudah dipahami.

2. Mudah dipahami,

Informasi dan fitur yang disajikan disusun secara jelas dan sederhana,
sehingga pengguna dapat memahaminya tanpa kebingungan.
3. Merasa dapat menemukan yang diinginkan pengguna.

Pengguna merasa sistem membantu mereka menemukan kebutuhan atau
informasi yang dicari dengan efisien, berkat navigasi yang terorganisasi dan
relevansi konten.

2.1.7 Perceived Usefulness

Menurut Ashghar & Nurlatifah, (2020) menjelaskan bahwa Seiring dengan
perkembangan teknologi, individu cenderung menilai sebuah sistem digital
bermanfaat apabila dapat digunakan secara fleksibel tanpa batasan waktu dan
tempat. Gagasan ini berkaitan dengan konsep perceived usefulness, yaitu sejauh
mana seseorang merasa bahwa keberadaan teknologi akan memberikan nilai
tambah dalam aktivitasnya. Tjini dan Baridwan (2018) menyampaikan bahwa
persepsi terhadap kegunaan teknologi tercermin dari keyakinan pengguna bahwa
teknologi tersebut mampu meningkatkan produktivitas kerja secara signifikan.

Manfaat yang dirasakan (perceived usefulness) mencerminkan persepsi
individu terhadap sejauh mana teknologi atau sistem tertentu mampu memberikan
kemudahan, seperti mempercepat proses transaksi, menyediakan informasi secara

menyeluruh, serta menyederhanakan metode pembayaran yang pada akhirnya
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membentuk rasa percaya dalam berbelanja. Irvania et al. (2022) mengemukakan
bahwa perceived usefulness adalah keyakinan bahwa pemanfaatan suatu sistem
dapat memberikan kontribusi positif terhadap peningkatan kinerja seseorang dalam
menyelesaikan pekerjaannya.

Persepsi terhadap kegunaan (perceived usefulness) mencerminkan
keyakinan individu bahwa penggunaan suatu sistem atau teknologi akan
meningkatkan efektivitas dalam menjalankan aktivitasnya (Nurmalia & Wijayanti,
2018). Thompson et al. (1991) juga menyampaikan bahwa manfaat yang dirasakan
oleh pengguna menjadi dorongan utama dalam pemanfaatan informasi untuk
menyelesaikan pekerjaan. Berdasarkan pandangan tersebut, dapat dipahami bahwa
perceived usefulness merupakan representasi dari ekspektasi konsumen terhadap
kontribusi teknologi seperti layanan e-commerce dalam mempermudah dan
mendukung rutinitas harian mereka, (Japarianto & Anggono, 2020).

Menurut Laora et al., (2021) Agar mampu bersaing di pasar, perusahaan
perlu menciptakan nilai yang lebih unggul bagi pelanggan dibandingkan dengan
kompetitor. Nilai tersebut mencerminkan keseluruhan keuntungan yang dirasakan
konsumen dari suatu produk, dikurangi dengan segala bentuk pengorbanan yang
harus dilakukan untuk mendapatkannya. Sementara itu, persepsi terhadap kegunaan
suatu sistem menggambarkan sejauh mana individu meyakini bahwa penggunaan
sistem tersebut akan memperbaiki kinerja mereka, sehingga turut mendorong
peningkatan efektivitas serta produktivitas dalam aktivitas kerja.

Menurut Damayanti, (2019) Pandangan individu terhadap manfaat suatu

sistem dalam mendukung penyelesaian pekerjaan secara lebih optimal menjadi
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faktor penting yang memengaruhi keinginannya untuk mengadopsi dan
menggunakan sistem tersebut dalam aktivitas kerjanya.

Mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Japarianto dan Anggono
(2020), terdapat empat indikator yang mencerminkan persepsi terhadap
kebermanfaatan suatu sistem, yaitu:

1. Sistem yang digunakan membantu menyederhanakan proses kerja bagi
penggunanya.
2. Pemanfaatan sistem tersebut dapat menunjang peningkatan efektivitas
dalam menjalankan tugas.
3. Adanya sistem turut mendorong peningkatan produktivitas individu.
4. Secara keseluruhan, sistem tersebut dinilai memberikan nilai guna bagi
penggunanya.
2.2 Pengembangan Hipotesis
2.2.1 Pengaruh Sosial Support Terhadap Trust

Sosial support atau dukungan sosial merujuk pada persepsi individu bahwa
mereka menerima perhatian, bantuan, dan empati dari lingkungan sekitarnya, baik
dari keluarga, teman, maupun pihak lain seperti penyedia layanan. Dalam konteks
hubungan antara sosial support dan trust (kepercayaan), dukungan sosial yang baik
dapat meningkatkan rasa percaya seseorang terhadap pihak yang memberikan
layanan. Ketika individu merasa didengar, dihargai, dan didukung secara emosional
maupun instrumental, mereka akan mengembangkan persepsi positif dan merasa
aman dalam berinteraksi. Hal ini akan membentuk dan memperkuat trust karena

dukungan sosial menciptakan pengalaman yang konsisten, positif, dan
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memperlihatkan komitmen jangka panjang. Dengan kata lain, tingginya persepsi
terhadap adanya dukungan sosial mendorong terbentuknya rasa percaya yang lebih
besar pada diri seseorang, terutama dalam konteks hubungan antara konsumen dan
penyedia layanan atau aplikasi digital.

Mubhaajir et al, (2017) menemukan bahwa keberadaan dukungan sosial yang
konsisten mampu memperkuat rasa percaya individu terhadap suatu pihak atau
layanan. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disusun dugaan sementara untuk diuji
lebih lanjut:

Hi: Sosial Support berpengaruh terhadap Trust
2.2.2 Pengaruh Service Security Terhadap Trust

Service security atau keamanan layanan merujuk pada sejauh mana sebuah
layanan—terutama yang berbasis digital—mampu melindungi data pribadi,
transaksi, dan aktivitas pengguna dari risiko kebocoran, penyalahgunaan, atau
ancaman lainnya. Keamanan layanan yang tinggi akan membangun rasa aman bagi
pengguna, yang secara langsung berdampak pada peningkatan trust (kepercayaan).
Ketika pengguna merasa bahwa informasi pribadi mereka dikelola dengan baik dan
terlindungi, mereka akan lebih percaya terhadap penyedia layanan tersebut.
Sebaliknya, jika layanan dianggap tidak aman atau sering mengalami pelanggaran
data, maka kepercayaan akan menurun meskipun aspek lain dari layanan berjalan
dengan baik. Oleh karena itu, service security menjadi fondasi penting dalam
membangun dan mempertahankan trust, terutama dalam lingkungan digital di mana

kepercayaan sangat bergantung pada sistem keamanan yang andal.
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Menurut hasil studi dari Ahmad Algi Saputra et al. (2022), perlindungan
dan keamanan layanan terbukti memberikan dampak positif yang kuat terhadap
pembentukan kepercayaan. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan.

H2: Service Security berpengaruh terhadap Trust
2.2.3 Pengaruh Information Quality 7erhadap Trust

Mutu informasi menggambarkan tingkat ketepatan, kejelasan, serta
kegunaan dari data yang disediakan oleh suatu platform atau sistem dalam
mendukung kebutuhan pengguna. Kualitas informasi yang baik berperan penting
dalam membentuk trust (kepercayaan) pengguna. Ketika pengguna menerima
informasi yang konsisten, tidak menyesatkan, dan mudah dipahami, mereka akan
merasa lebih yakin terhadap integritas dan profesionalisme penyedia layanan.
Informasi yang lengkap dan transparan juga membantu pengguna dalam mengambil
keputusan yang tepat, sehingga meningkatkan keyakinan mereka terhadap layanan
tersebut. Sebaliknya, informasi yang tidak akurat, ambigu, atau menyesatkan dapat
menurunkan tingkat kepercayaan, bahkan jika aspek layanan lainnya tergolong
baik. Semakin baik mutu dari informasi yang disampaikan, maka kecenderungan
penerima untuk merespons secara positif juga akan meningkat.

Temuan yang sejalan juga disampaikan oleh Dayanti et al., (2021), yang
menunjukkan bahwa mutu informasi yang disampaikan suatu sistem memiliki
peran dalam membentuk tingkat kepercayaan pengguna. Berdasarkan hal tersebut,
rumusan dugaan sementara dapat disusun:

Has: Information Quality berpengaruh terhadap Trust
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2.2.4 Pengaruh Perceived Ease to Use Terhadap Trust

Ketika seseorang merasa bahwa suatu sistem dapat dijalankan dengan
mudah dan tidak menguras tenaga atau pikiran secara berlebihan, maka hal tersebut
mencerminkan penilaian terhadap kesederhanaan penggunaan teknologi tersebut.
Dalam konteks ini, kemudahan dalam mengakses, memahami, dan mengoperasikan
layanan atau aplikasi digital sangat berpengaruh terhadap pembentukan trust
(kepercayaan) pengguna. Ketika sebuah platform dirancang dengan antarmuka
yang intuitif, navigasi yang jelas, dan proses yang tidak membingungkan, pengguna
akan merasa nyaman dan lebih yakin terhadap kemampuan layanan tersebut untuk
memenuhi kebutuhan mereka. Rasa nyaman dan efisiensi dalam penggunaan akan
menciptakan pengalaman positif yang kemudian memperkuat kepercayaan.
Sebaliknya, sistem yang rumit atau membingungkan cenderung menimbulkan
keraguan dan ketidakpercayaan. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat perceived
ease of use suatu layanan, semakin besar pula potensi terbentuknya trust dari
pengguna.

Dalam kajian yang dilakukan oleh Faizah dan Sanaji (2022), ditemukan
bahwa persepsi terhadap kemudahan dalam menggunakan suatu layanan turut
memperkuat rasa percaya pengguna terhadap layanan tersebut. Oleh karena itu,
dapat disusun suatu pernyataan dugaan awal terkait hubungan antar variabel
tersebut:

Ha: Perceived Ease to Use berpengaruh terhadap Trust
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2.2.5 Pengaruh Perceived Usefulness ferhadap Trust

Gagasan mengenai persepsi kebermanfaatan berkaitan dengan anggapan
pengguna bahwa keyakinan individu bahwa penggunaan suatu sistem atau layanan
akan meningkatkan kinerjanya atau memberikan manfaat yang signifikan. Dalam
kaitannya dengan trust (kepercayaan), ketika pengguna merasa bahwa suatu
layanan benar-benar berguna, membantu menyelesaikan tugas dengan efisien, dan
memberikan nilai tambah, maka mereka akan lebih cenderung mempercayai
layanan tersebut. Kepercayaan terbentuk karena pengguna melihat bahwa layanan
tersebut tidak hanya dapat diandalkan, tetapi juga memberikan kontribusi nyata
terhadap kebutuhan atau tujuan mereka. Sebaliknya, jika layanan dianggap kurang
bermanfaat atau tidak memberikan dampak positif, maka kepercayaan akan sulit
tumbuh meskipun aspek lain seperti desain atau keamanan sudah terpenuhi. Dengan
demikian, kepercayaan pengguna terhadap sebuah layanan akan terbentuk lebih
kuat ketika layanan tersebut dipersepsikan mampu memberikan manfaat secara
optimal.

Menurut hasil studi yang dikemukakan oleh Faizah dan Sanaji (2022),
terdapat hubungan antara anggapan individu mengenai kemanfaatan suatu sistem
dan tingkat kepercayaannya terhadap sistem tersebut. Merujuk pada temuan
tersebut, maka dirumuskanlah hipotesis yang relevan:

HS: Perceived Usefulness berpengaruh terhadap 7Trust
2.2.6 Pengaruh Trust Terhadap Repurchase Intention
Kepercayaan (trust) menjadi elemen krusial yang berperan dalam

mendorong terbentuknya keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
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kembali (repurchase intention) konsumen. Trust muncul ketika konsumen merasa
yakin bahwa suatu merek, penjual, atau platform mampu memberikan layanan yang
andal, aman, dan sesuai harapan.

Dengan adanya trust, konsumen akan merasa lebih nyaman dan aman dalam
melakukan transaksi, sehingga mengurangi risiko yang dirasakan. Hal ini secara
langsung mendorong mereka untuk kembali melakukan pembelian di masa
mendatang. Selain itu, trust juga mampu meningkatkan kepuasan konsumen karena
pengalaman berbelanja yang positif akan menciptakan kesan yang baik terhadap
merek atau platform. Kepercayaan yang kuat bahkan dapat menciptakan loyalitas
emosional, di mana konsumen tidak hanya kembali membeli karena kebutuhan,
tetapi juga karena adanya keterikatan dan rasa puas. Konsumen yang memiliki trust
cenderung tidak terlalu bergantung pada diskon atau promosi, karena mereka lebih
menghargai nilai Keyakinan pelanggan terhadap suatu merek atau layanan digital
berkontribusi besar terhadap persepsi mereka atas mutu pelayanan. Ketika rasa
percaya itu meningkat, kecenderungan untuk kembali melakukan transaksi secara
berulang pun ikut menguat.

Sejumlah penelitian sebelumnya turut memperkuat temuan ini. Alwafi et al.
(2016) menemukan bahwa faktor kepercayaan memiliki pengaruh paling kuat
dalam mendorong minat konsumen untuk melakukan transaksi pembelian secara
daring. Sementara itu, Irvania et al. (2022) juga menegaskan bahwa adanya
kepercayaan mampu meningkatkan intensi pembelian pada pengguna aplikasi
Shopee. Berdasarkan pemaparan tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis

sebagai berikut:
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He: Trust berpengaruh terhadap Repurchase Intention
2.2.7 Pengaruh Social Influence terhadap Repurchase Intention

Pengaruh social influence (pengaruh sosial) terhadap repurchase intention
(niat beli ulang) dapat positif atau negatif, tergantung pada berbagai faktor. Secara
umum, social influence dapat mendorong seseorang untuk melakukan pembelian
ulang, terutama jika ada tekanan sosial positif dari lingkungan sekitar, seperti
rekomendasi dari teman atau keluarga. Namun, dalam beberapa kasus, social
influence juga bisa menghambat niat beli ulang jika terdapat tekanan negatif atau
pengalaman buruk yang dibagikan oleh orang lain.

Hal ini selaras dengan penclitian yang dilakukan (Fatimah & Puspawati,
2025) dalam penelitianya yang berjudul “Pengaruh Perceived Value, Social
Influence, Dan Usefurlness Terhadap Keputusan Pembelian Online Green Product”
menyatakan bahwa Social Influence memicu peningkatan kecenderungan individu
dalam memilih untuk membeli.
H7: Social Influence berpengaruh terhadap Repurchase Intention
2.2.8 Pengaruh Service Security terhadap Repurchase Intention

Keamanan layanan (Service Security) keyakinan konsumen terhadap
perlindungan layanan yang diberikan mendorong peningkatan potensi mereka
untuk melakukan transaksi berulang. Ketika konsumen merasa aspek keamanan
telah terpenuhi dengan baik, dorongan untuk kembali membeli produk atau jasa
tersebut pun cenderung lebih tinggi. Memastikan keamanan layanan adalah hal
penting untuk membangun kepercayaan dan kepuasan konsumen, yang pada

akhirnya akan mendorong niat beli ulang. Oleh karena itu, penyedia layanan perlu
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memprioritaskan aspek keamanan dalam operasional mereka untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan dan pertumbuhan bisnis.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Muslim et al.,
2024) yang berjudul “Pengaruh E-Service Quality Dan E-Customer Security
Terhadap Repurchase Intention Melalui E-Customer Satisfaction Sebagai Variabel
Intervening (Studi Pada Pengguna Situs Marketplace Bukalapak Di Jawa Tengah)”
menyatakan bahwa Service Quality berpengaruh positif signifikan terhadap
Repurchase Intention.

Hs: Service Security berpengaruh terhadap Repurchase Intention

2.2.9 Pengaruh Information Quality terhadap Repurchase Intention

Information Quality atau tingkat kredibilitas dan relevansi konten yang
disajikan oleh suatu entitas menjadi tolok ukur dalam menilai mutu informasi yang
dimilikinya (misalnya dalam bentuk deskripsi produk, ulasan, harga, atau kebijakan
pengembalian) bersifat akurat, relevan, terpercaya, jelas, dan tepat waktu.
Repurchase Intention menggambarkan kecenderungan individu untuk kembali
melakukan pembelian atas produk maupun layanan yang sebelumnya pernah
digunakan dari perusahaan yang sama di masa depan.

Ketersediaan informasi yang lengkap dan relevan menjadi salah satu faktor
penting yang mendorong konsumen untuk kembali melakukan pembelian. Ketika
informasi yang disajikan dapat dipercaya, mudah dipahami, dan sesuai dengan
kebutuhan, maka hal ini mampu memperkuat keyakinan konsumen, mengurangi

kebingungan dalam pengambilan keputusan, serta menciptakan pengalaman
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bertransaksi yang lebih menyenangkan. Dampaknya, niat untuk membeli ulang pun
cenderung meningkat.

Penelitian sebelumnya oleh Kusuma et al. (2024) memperkuat bukti bahwa
kualitas penyampaian informasi berdampak nyata dan positif terhadap keputusan
konsumen untuk membeli kembali.

Ho: Information Quality berpengaruh terhadap Repurchase Intention
2.2.10 Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Repurchase Intention

Perceived Ease of Use memiliki pengaruh penting terhadap niat beli ulang
(repurchase intention). Ketika konsumen merasa bahwa suatu platform belanja
online mudah digunakan—baik dalam mencari produk, melakukan pemesanan,
hingga proses pembayaran—maka mereka akan merasa nyaman dan puas dengan
pengalaman penggunaan tersebut. Kemudahan ini menciptakan efisiensi dan
mengurangi hambatan dalam proses belanja, sehingga meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk kembali menggunakan platform tersebut di masa mendatang.
Dengan kata lain, semakin tinggi persepsi kemudahan penggunaan yang dirasakan
konsumen, maka semakin besar pula kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelian ulang.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Subagio et al.,
2018) menyatakan Perceived ease of use dalam penelitian ini terbukti mampu
mempengaruhi perceived usefulness, trust, dan repurchase intention secara
langsung pada konsumen Go-Jek di Kota Malang.

Hio: Perceived Ease of Use berpengaruh terhadap Repurchase Intention
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2.2.11 Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Repurchase Intention

Perceived Usefulness memiliki pengaruh kuat terhadap niat beli ulang
konsumen (repurchase intention). Ketika konsumen merasa bahwa suatu aplikasi
atau platform memberikan manfaat nyata—seperti membantu mereka berbelanja
lebih cepat, hemat, dan efisien—maka mereka cenderung akan kembali
menggunakannya di kemudian hari. Rasa puas terhadap fungsionalitas dan manfaat
yang diperoleh dari pengalaman belanja tersebut memperkuat loyalitas dan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, semakin
tinggi persepsi konsumen terhadap kegunaan atau manfaat suatu sistem, maka
semakin besar pula kemungkinan mereka memiliki niat untuk membeli kembali.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Damayanti, 2019)
menyatakan bahwa Perceived Usefulness berpengaruh positif signfikan terhadap
niat beli ulang konsumen (repurchase intention).

Hui: Perceived Usefulness berpengaruhnterhadap Repurchase Intention

2.3 Model Penelitian
Sebagai hasil dari penelaahan terhadap isu yang telah diidentifikasi serta
merujuk pada temuan dan dugaan yang dikemukakan dalam studi-studi

sebelumnya, maka disajikan rancangan alur berpikir yang divisualisasikan dalam

Gambar 2.1
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pendekatan berbasis data numerik (kuantitafi) digunakan dalam riset ini
untuk menganalisis keterkaitan antar faktor yang diduga saling memengaruhi,
dengan proses pengujian dugaan awal (hipotesis) sebagai landasan untuk
menjelaskan hubungan kausalitas. Sejalan dengan tujuan tersebut, pendekatan ini
digunakan agar dapat memberikan pemahaman mendalam mengenai bagaimana
satu variabel dapat memengaruhi variabel lainnya dalam konteks yang telah

ditentukan, sebagaimana ditegaskan oleh (Singarimbun dan Effendi, 2011).

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek yang memiliki karakteristik
tertentu sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan untuk diteliti dan dijadikan
dasar dalam penarikan kesimpulan, (Sugiyono, 2018a). Populasi ialah seluruh
pengguna aplikasi shopee kajian yang difokuskan pada mahasiswa Universitas
Islam Sultan Agung Semarang yang jumlahnya belum diketahui pasti.

Dalam penelitian ini  diterapkan teknik pengambilan  sampel
nonprobabilitas. Berdasarkan pendapat Sugiyono (2018a), metode ini tidak
memberikan peluang yang setara bagi setiap individu dalam populasi untuk dipilih
sebagai sampel. Adapun metode yang digunakan dalam menentukan sampel adalah
purposive sampling, yang dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu sesuai tujuan

penelitian. Menurut Sugiyono (2010) Teknik purposive sampling dilakukan dengan

39
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cara memilih sampel secara sengaja berdasarkan kriteria spesifik yang dianggap
relevan dengan tujuan penelitian. Dengan kreteria dibawah ini:
*  Mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang
*  Mahasiswa yang pernah menggunakan dan membeli produk pada aplikasi
Shopee minimal 2 kali

Penentuan jumlah responden dalam penelitian ini didasarkan pada
pedoman dari Roscoe yang dikutip oleh Sugiyono (2018), di mana jumlah sampel
yang dianggap memadai untuk penelitian berkisar antara 30 hingga 500 orang. Oleh
karena itu, peneliti menetapkan minimal 200 responden sebagai jumlah yang sesuai

dengan kriteria tersebut.

3.3 Jenis Dan Sumber Data
3.3.1 Jenis Data

Penelitian in1 memanfaatkan data yang bersumber dari individu maupun
kelompok yang menjadi fokus kajian, khususnya berkaitan dengan pandangan,
sikap, pengalaman, atau atribut personal mereka (Ferdinand, 2014). Informasi
tersebut diperoleh melalui hasil wawancara, baik yang dilakukan secara langsung
maupun melalui media tertulis.

Sementara itu, yang dimaksud dengan sumber data adalah pihak atau
elemen yang menyediakan informasi yang dibutuhkan untuk mendukung proses
penelitian (Marzuki, 2005). Dalam penelitian ini, penulis memperoleh data dari:

1. Data Primer
Data primer adalah data yang langsung diperoleh dari objeknya (Sugiyono,

2017). Data primer yang digunakan meliputi tanggapan responden mengenai social
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support, service security, information quality, perceived ease to use dan seluruh data
tersebut diperoleh secara langsung dari para responden melalui proses
pengumpulan data yang telah dirancang.
2. Data sekunder
Informasi sekunder dalam kajian ini diperoleh melalui telaah pustaka yang
mencakup berbagai sumber tertulis seperti arsip, referensi ilmiah, publikasi
akademik, serta artikel yang berkaitan langsung dengan fokus studi. Data yang
dikaji mencerminkan situasi aktual mengenai dukungan interpersonal, jaminan
kenyamanan layanan, mutu informasi, persepsi terhadap kemudahan pemanfaatan,
serta pandangan mengenai nilai guna semuanya dianalisis terhadap kecenderungan
melakukan pembelian ulang dengan kepercayaan scbagai unsur mediasi, pada
pengguna platform Shopee dengan subjek mahasiswa Universitas Islam Sultan
Agung Semarang.
3.3.2 Sumber Data

Pengumpulan informasi dalam riset ini dilakukan melalui dua pendekatan:
pertama, melalui hasil isian instrumen survei oleh peserta yang menjadi sumber
utama data; kedua, dengan menghimpun bahan pelengkap dari berbagai publikasi
terdahulu seperti artikel ilmiah, buku referensi, maupun kajian relevan lainnya yang

mendukung pembahasan topik.

3.4 Teknik Pengumpulan Data
Teknik yang digunakan untuk memperoleh data dalam penelitian ini adalah
melalui penyebaran formulir isian kepada partisipan. Berdasarkan pendapat

Sugiyono (2018), metode ini dilakukan dengan menyampaikan sejumlah
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pertanyaan atau pernyataan dalam bentuk tertulis kepada responden, yang
kemudian diminta untuk memberikan jawaban secara mandiri.

Kuesioner ini digunakan guna memperoleh data tentang social support,
service security, information quality, perceived ease to use dan perceived usefulness
terhadap repurchase intention melalui trust sebagai variabel intervening pengguna
aplikasi shopee studi pada mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang.
Kuesioner dalam penelitian ini disediakan 5 (lima) bulir pilihan jawaban, dimana
skor yang diberikan oleh responden mengacu pada skala Likert. Dimana angka 1
menunjukan Sangat Tidak Setuju (STS), angka 2 menunjukan Tidak Setuju (TS),
angka 3 menunjukan Cukup Setuju (CS), angka 4 menunjukan Setju (S) dan angka

5 menunjukan Sangat Setuju (SS).

3.5 Definisi Operasional dan Indikator Variabel Penelitian
Studi ini melibatkan dua kategori variabel, yakni variabel bebas dan variabel
terikat. Untuk memperjelas maksud dari masing-masing variabel yang diteliti,

uraian mengenai definisi operasionalnya disajikan secara sistematis dalam Tabel

3.1.
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diterapkan untuk menjaga

Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
No Variabel Operasional Variabel Indikator
1 | Social Social Support adalah bantuan [. Dukungan emosional
Support atau dukungan yang diterima 2. Dukungan
(X1) individu dari orang lain dalam penghargaan
bentuk emosional, informasi, 3. Dukungan
atau materi yang membantu instrumental
mereka mengatasi masalah . Dukungan informasi
atau situasi sulit Rinaldi & Santoso, (2022)
2 | Service Servfice Security adalah
Security {:)erlmdmll(gan dan Langkah- 1) Jaminan keamanan
(X2) ans camapaR.yans 2) Kerahasiaan data

- - - 3) Tidak
integritas, kerahasiaan, dan disalahounakan dat
ketersediaan layanan yang 1salaligunakan data
diberikan kepada pengguna.

3 | Information | Information Quality adalah 1) Menyediakan informasi

Ouality tingkat keandalan, akurasi, yang akurat.

(X3) relevansi, kelengkapan, dan 2) Menyediakan
ketepatan waktu informasi informasi terbaru.
yang disajikan, sehingga 3) Pelanggan dapat
informasi tersebut dapat menemukan apa yang
memenuhi kebutuhan pelanggan butuhkan di
pengguna dan mendukung situs web.

Aisyah & Engriani, (2019)

Sumber :Beberapa Penelitian Terdahulu, 2024

3.6 Metode Analisis Data

Dalam proses analisis data, studi int menerapkan metode kuantitatif dengan
pendekatan yang mencakup pemaparan data serta pengujian dugaan teoritis. Karena
terdapat sejumlah faktor bebas yang diteliti, digunakan model perhitungan statistik
yang mampu menangani banyak variabel sekaligus untuk menilai pengaruhnya
terhadap satu variabel utama.

Analisis linier berganda bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh
variabel independen terhadap variabel terkait. Persamaan regresi linier berganda

dalam penelitian ini adalah :
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Y1l = a+biXi+ b2Xo+ b3Xs+ baXa+ bsXs+e

Y2 = at+bi1Y1+ e Keterangan :

Y1 : Trust (variabel mediasi)

Y2 : Repurchase Intention (variabel dependen) B1,B2,B3,p4,B5,86: Koefisien
regresi masing-masing variabel

€ . Error term

3.7 Uji Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas

Pengujian validitas merupakan tahapan penting untuk memastikan bahwa
instrumen survel yang digunakan benar-benar mencerminkan aspek yang ingin
diteliti. Instrumen dianggap memiliki validitas yang baik apabila setiap item
pertanyaan dapat merefleksikan variabel yang dimaksud. Untuk menguji validitas,
biasanya digunakan teknik perbandingan antara nilai korelasi hasil perhitungan (r
hitung) dari setiap item dengan nilai r pada tabel distribusi, dengan derajat
kebebasan sebesar jumlah responden dikurangi dua (df = n-2). Jika nilai korelasi
item melebihi nilai r tabel, maka item tersebut dinilai valid karena mampu
mengukur konstruk yang ditargetkan.

Kriteria :
- Apabila r-hitung > r-tabel, data digolongkan valid.
- Apabila r-hitung <r-tabel, maka data digolongkan tidak valid.
2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan

indikator dari variabel. Keandalan sebuah instrumen pengukuran tercermin dari
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sejauh mana respons individu terhadap item-item pertanyaan tetap stabil dalam
pengukuran yang berulang dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018). Sebuah konstruk
dinilai memiliki reliabilitas yang memadai apabila nilai cronbach alpha yang

diperoleh berada di atas angka 0,6.

3.8 Uji Asumsi Klasik

Pada studi ini, evaluasi terhadap kelayakan model regresi dilakukan melalui
serangkaian instrumen SPSS verst 25 dimanfaatkan untuk mengidentifikasi
terpenuhinya syarat-syarat asumsi klasik, yang terdiri dari analisis terhadap potensi
hubungan antarvariabel bebas (multikolinearitas), pemeriksaan varians residual
yang tidak Kkonstan  (heteroskedastisitas), serta pengujian distribusi data
(normalitas).
1. Uji Normalitas

Dalam proses analisis regresi, penting untuk memastikan bahwa data pada
variabel bebas dan terikat memiliki pola penyebaran yang normal. Hal ini
dikarenakan model regresi yang ideal mengharuskan distribusi data yang normal
atau setidaknya mendekati normal (Ghozali, 2018). Untuk keperluan ini, penelitian
menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov sebagai pendekatan dalam menilai
kenormalan data. Esensi dari uji ini terletak pada perbandingan antara distribusi
data aktual dan distribusi normal yang telah ditentukan. Distribusi normal tersebut
diperoleh dengan mentransformasikan data asli ke dalam bentuk skor-z, yang secara

teoritis mengikuti sebaran normal.



46

Pedoman dalam menerapkan uji Kolmogorov-Smirnov terhadap normalitas
data adalah sebagai berikut:

- Jika hasil perhitungan dibawah 0,05 berarti terdapat perbedaan yang signifikan
dengan data normal baku yang berarti data tersebut tidak normal.

- Suatu kumpulan data dapat dianggap memiliki sebaran yang wajar apabila nilai
probabilitas pengujiannya melampaui angka 0,05, yang menandakan tidak
adanya ketimpangan yang berarti dibandingkan dengan pola distribusi
referensi.

2. Uji Multikolonieritas

Dalam analisis regresi, salah satu langkah penting adalah memastikan
bahwa tidak terjadi hubungan saling mempengaruhi antar variabel independen.

Untuk itu, dilakukan pengujian terhadap potensi multikolinearitas. Ketika variabel-

variabel bebas memiliki keterkaitan satu sama lain, maka kondisi tersebut

menunjukkan bahwa hubungan di antara variabel tidak bersifat bebas mutlak (tidak
ortogonal). Ortogonalitas sendiri menggambarkan situasi di mana tidak ada korelasi

yang muncul antara satu variabel bebas dengan yang lainnya (Ghozali, 2018).

Identifikasi adanya multikolinearitas dalam model regresi dapat dilakukan
melalui beberapa indikator berikut:
- Apabila nilai t hitung dari masing-masing koefisien regresi sangat rendah,
namun nilai F ratio dalam model cukup tinggi, maka hal ini
mengindikasikan kemungkinan adanya gejala multikolinearitas di dalam

model tersebut.
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- Nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebaiknya berada di bawah angka 10.
Jika VIF melebihi angka tersebut, maka hal ini menjadi indikasi kuat bahwa
model mengandung permasalahan multikolinearitas.

- Analisis hubungan antar variabel independen melalui nilai korelasi; jika
ditemukan korelasi yang sangat tinggi, khususnya melebihi angka 0,50,
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat potensi multikolinearitas antar
variabel dalam model regresi tersebut.

3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan dengan
pengamatan lainnya. Ketika tingkat variasi kesalahan (residual) antar observasi
bersifat tetap, kondisi ini dinamakan homoskedastisitas. Namun, apabila besaran
variansi tersebut tidak seragam antar data, maka kondisi tersebut dikenal sebagai
heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). Fenomena heteroskedastisitas kerap muncul
dalam data bertipe cross section karena data ini biasanya mencerminkan unit
analisis yang berbeda-beda dalam skala, mulai dari kecil hingga besar.

Salah satu pendekatan untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas adalah
melalui pengujian Glejser. Metode ini dilakukan dengan melakukan regresi antara
masing-masing variabel independen terhadap nilai absolut dari sisa (residual)
model. Jika hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih besar dari
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model terbebas dari gangguan

heteroskedastisitas dan memenuhi asumsi homoskedastisitas (Ghozali, 2018).
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3.9 Uji Hipotesis

Analisis regresi diterapkan sebagai metode untuk mengevaluasi kebenaran
hipotesis dalam studi ini. Melalui pendekatan tersebut, diperoleh nilai koefisien
untuk masing-masing variabel bebas yang dianalisis. Nilai-nilai ini digunakan
untuk memperkirakan hasil aktual, dengan tingkat keakuratannya diukur
menggunakan indikator Goodness of Fit. Secara statistik, kualitas model dapat
dilihat dari tiga tolok ukur utama, yaitu koefisien determinasi (R?), nilai F, dan nilai
t. Jika nilai statistik masuk ke dalam area penolakan hipotesis nol (Ho), maka
hasilnya dinyatakan signifikan. Sebaliknya, apabila nilai tersebut berada di wilayah
penerimaan Ho, maka hasilnya tidak signifikan (Ghozali, 2018).

1. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t)

Pengujian menggunakan statistik t bertujuan untuk mengevaluasi kontribusi
masing-masing variabel bebas dalam memengaruhi perubahan pada variabel terikat
secara terpisah. Tingkat pengaruh tersebut ditentukan melalui nilai probabilitas
yang dihasilkan. Ketika nilai tersebut berada di bawah ambang batas 0,05, hal ini
menandakan adanya hubungan yang signifikan antara variabel bebas dan variabel
terikat (Ghozali, 2018).

2. Uji Kelayakan Model (Uji F)

Untuk mengevaluasi kelayakan suatu model dalam menjelaskan fenomena
tertentu, dilakukan proses pengujian terhadap kontribusi keseluruhan variabel
independen terhadap variabel dependen. Salah satu metode yang digunakan adalah
Uji F, yang mengukur apakah seluruh variabel bebas secara kolektif memiliki

dampak yang signifikan terhadap variabel yang dipengaruhi (Ghozali, 2018)
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Penilaian terhadap kelayakan keseluruhan model regresi dapat dilakukan dengan
menganalisis output uji F, khususnya pada tingkat kesalahan yang telah ditentukan,
yakni 5% dalam penelitian ini. Keputusan diambil berdasarkan perbandingan antara
nilai probabilitas uji F dan ambang signifikansi, dengan pedoman sebagai berikut:

1) Bila tingkat probabilitas dari uji F berada di bawah ambang 0,05, maka
hipotesis nol (HO) dianggap tidak valid, sehingga model dinyatakan
memadai untuk dianalisis lebih lanjut.

2) Sebaliknya, jika nilai probabilitas uji F melampaui batas 0,05, maka
hipotesis nol diterima, menandakan bahwa model tersebut tidak cukup
representatif atau tidak layak digunakan dalam penelitian.

3. Uji Koefisen Determinasi (R?)

Penilaian dalam penelitian ini difokuskan pada seberapa kuat pengaruh
variabel bebas dalam menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel yang
menjadi hasil atau keluaran. Koefisien determinasi (R?) mengukur sejauh manakah
kemampuan model dalam menerangkan

Derajat kemampuan model dalam menjelaskan variasi dari variabel
dependen dapat diukur melalui nilai determinasi (R?), yang berkisar antara 0 hingga
1. Apabila nilainya mendekati nol, hal ini menunjukkan bahwa kontribusi variabel
independen terhadap perubahan variabel dependen sangat lemah. Sebaliknya,
semakin mendekati angka satu, maka semakin besar pula kemampuan variabel
independen dalam memberikan informasi yang relevan untuk memperkirakan

perubahan yang terjadi pada variabel dependen (Ghozali, 2018)
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Dalam studi ini, pendekatan yang digunakan untuk mengevaluasi
kesesuaian model adalah melalui nilai Adjusted R?. Berbeda dengan R? yang lebih
cocok diterapkan pada konteks analisis terbatas, Adjusted R?> memberikan
gambaran yang lebih akurat dalam menjelaskan variabel dependen ketika model
dikembangkan untuk konteks yang lebih luas, terutama saat terdapat penambahan
variabel. Stabilitas nilai ini menjadi alasan utama pemilihannya dalam penelitian
ini
Rumus yang digunakan yaitu :

KD =R?x 100 %
Dimana:
KD  :Koefisien Determinasi

R? : Koefisien regresi



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Studi ini dilaksanakan terhadap para pengguna platform Shopee dengan
subjek penelitian berupa mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang.
Total partisipan dalam studi ini berjumlah 200 individu.
4.1.2. Karakteristik Responden

Penelitian in1 mengikutsertakan sejumlah individu yang memberikan data
melalui pengisian instrumen penelitian diantaranya, para pengguna aplikasi Shopee
dengan objek studi mahasiswa Universitas Islam Sultan Agung Semarang. Pada
bagian ini disajikan informasi demografis responden penelitian, yang terdiri dari
pembagian menurut gender dan usia.
1. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Distribusi karakteristik demografis responden, meliputi perbedaan gender

dan kelompok usia, ditampilkan secara sistematis pada Tabel 4.1:

Tabel 4.1
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Persentase (%)
Laki-laki 80 40%
Perempuan 120 60%
Total 200 100%

Sumber: Data primer diolah, 2025

51
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Berdasarkan tabel di atas, dari 200 responden terdapat 80 responden laki-
laki (40%) dan 120 responden perempuan (60%). Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas pengguna aplikasi Shopee di kalangan mahasiswa UNISSULA adalah
perempuan.

2. Data Responden Berdasarkan Usia

Rincian karakteristik responden menurut kelompok usia ditampilkan dalam

Tabel 4.2 berikut:

Tabel 4.2
Distribusi Responden Berdasarkan Usia

Usia (Tahun) Frekuensi (Orang) Persentase (%)
17-19 tahun 30 15%
20-22 tahun 120 60%
23-25 tahun 45 22.5%
>25 tahun 3 2.5%

Total 200 100%

Sumber: Data primer diolah, 2025

Kelompok usia 20 hingga 22 tahun mendominasi jumlah peserta, tercatat
sebanyak 120 orang atau setara dengan 60 persen, yang termasuk dalam kategori
usia produktif bagi kalangan mahasiswa yang masih menjalani studi aktif.
Kelompok usia 23-25 tahun menyumbang 22.5%, Adapun proporsi responden
berusia di bawah 20 tahun tercatat sebesar 15%, sementara kelompok usia di atas

25 tahun hanya mencakup 2,5% dari total responden.

4.2 Hasil Penelitian
4.2.1 Hasil Uji Instrumen dan Validitas Data
Keabsahan suatu instrumen survei dapat diketahui melalui pengujian

validitas. Instrumen tersebut dianggap sah apabila setiap item pertanyaannya
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mampu merefleksikan variabel yang hendak diteliti secara tepat (Ghozali, 2019).
Untuk mengukur validitas, digunakan tehnik correlation product moment dengan
cara mengkorelasikan skor butir dengan skor total.

Penelitian ini melibatkan 200 partisipan dalam proses pengujian validitas
instrumen, dengan tingkat kepercayaan 95% (o = 0,05), menggunakan perangkat
lunak analisis statistik SPSS versi 29.0. Nilai ambang korelasi (r tabel) yang
dijadikan tolok ukur adalah 0,1166. Suatu pernyataan dianggap memenuhi syarat
validitas apabila skor korelasi aktual (r hitung) melampaui nilai acuan tersebut.
Sebaliknya, jika nilai tersebut berada di bawah r tabel, maka butir pernyataan dinilai
tidak valid. Rangkuman hasil uji terdapat pada Tabel 4.3.

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas
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No Variabel Indikator r.tabel rhitung Sig Keterangan
1 X1.1 0.1166 0.819 0.000 Valid
Social influence X1.2 0.1166 0,801 0,000 Valid
(X1) X1.3 0.1166 0,786 0.000 Valid
X1.4 0.1166 0,589 0,000 Valid
2 _ _ X2.1 0.1166 0,744 0,000 Valid
Se”’m&“;ef“my X2.2 0.1166 0,783 0.000 valid
X2.3 0.1166 0,812 0,000 Valid
_ X3.1 0.1166 0,887 0.000 Valid
3 gﬁ;’z‘"{“;‘(’;} X3.2 0.1166 0,786 0,000 Valid
X3.3 0.1166 0,867 0,000 Valid
Perceived ease of X4.1 0.1166 0.871 0.000 Valid
4 use X4.2 0.1166 0,878 0,000 Valid
(X4) X4.3 0.1166 0,808 0.000 Valid
X5.1 0.1166 0,819 0,000 Valid
S Perceived X5.2 0.1166 0,797 0,000 Valid

usefulness )

(X5) X5.3 0.1166 0,753 0.000 Valid
X5.4 0.1166 0,663 0,000 Valid
Z1.1 0.1166 0,927 0,000 Valid
6 Trust 712 0.1166 0,893 0,000 Valid
2 Z13 0.1166 0,888 0,000 Valid
Y1.1 0.1166 0,856 0,000 Valid
7|  Repurchase Y12 0.1166 0,824 0,000 Valid
‘rmfff;‘m Y13 0.1166 0,819 0,000 Valid
Y1.4 0.1166 0,620 0.000 Valid

Sumber Data: Data primer yang diolah tahun 2025

Hasil tabel 4.3 korelasi pearson antara skor jawaban responden dengan skor
total jawaban responden di masing — masing variabel menunjukan nilai signifikan,
yaitu lebih kecil < a =0,05. Berdasarkan nilai yang didapat ini menunjukan Elemen
penilaian pada seluruh dimensi telah menunjukkan kesesuaian standar validitas,
menjadikannya dapat dipakai sebagai media pengukuran terhadap konstruk yang
diteliti.
4.3.1.1 Uji Reliabilitas Data

Pengujian terhadap tingkat keandalan instrumen dilakukan untuk

memastikan bahwa setiap butir dalam angket yang merepresentasikan konstruk
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variabel dapat memberikan hasil yang stabil dan konsisten dari waktu ke waktu.
Instrumen dianggap memiliki tingkat keandalan yang memadai apabila nilai
koefisien Cronbach’s Alpha mencapai ambang batas minimum 0,60. Sebaliknya,
apabila nilai tersebut berada di bawah angka tersebut, maka instrumen tersebut
tidak memenuhi kriteria keandalan (Ghozali, 2013). Proses analisis ini dilakukan

dengan menggunakan perangkat lunak statistik SPSS.:

Tabel 4.4
Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Cjﬁ;‘?k Standar | Keterangan
1 Social influence (X1) 0,737 0,60 Reliabel
2 Service security (X2) 0.674 0,60 Reliabel
3 | Information Quality (X3) 0,804 0,60 Reliabel
4 Perceived ease of use (X4) 0,812 0,60 Reliabel
5 Perceived usefiulness (X5) 0,751 0,60 Reliabel
6 Trust (Z) 0,886 0,60 Reliabel
7 | Repurchase Intention (Y) 0,783 0,60 Reliabel

Sumber : Data primer,2025

Merujuk pada tabel 4.4 mengenai pengujian konsistensi internal, seluruh
item pada setiap konstruk terbukti memiliki tingkat keandalan yang memadai
sebagai instrumen pengukuran, ditunjukkan melalui nilai Cronbach’s Alpha yang
melampaui ambang batas minimum 0,60.

4.2.2 Uji Asumsi Klasik

Ketika ditemukan pelanggaran terhadap asumsi klasik dalam suatu model,
maka akan dilakukan penyesuaian atau modifikasi guna memperbaiki kondisi
tersebut. Proses pengujian terhadap asumsi klasik akan dipaparkan pada bagian

selanjutnya.



56

4.3.2.1 Uji Normalitas

Salah satu tahap dalam analisis regresi adalah memastikan bahwa nilai galat
(error) mengikuti pola distribusi normal, sebagaimana dijelaskan oleh Ghozali
(2016). Dalam studi ini, pemeriksaan terhadap kenormalan data dilakukan dengan
memanfaatkan metode Kolmogorov-Smirnov satu sampel. Ringkasan hasil analisis
untuk masing-masing variabel disajikan pada tabel di bawah ini, berdasarkan
keluaran dari perangkat lunak SPSS versi 29:

Tabel 4.5
Hasil Uji Normalitas Model 1

‘One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz ed Residual

e - 200

: ~.0000000

\ 11 | 1.64468736
Differences -"-. sitive » . Il 114
Test Statistic 11

Asymp. Sig. (2-{t . 132

g;:;:;-dCado Sig'.-.lllI , w N l Is s u L A %
\\ Aridaaldd @a“bl‘elwln- '

N ' 154

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000.
Sumber Data: Data primer yang diolah, tahun 2025

Tabel 4.6
Hasil Uji Normalitas Model 2

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize d Residual
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N 200
Normal Parameters2b Mean .0000000

Std. Deviation 1.96519209
Most Extreme Absolute .051
Differences Positive .048

Negative -.051
Test Statistic .051
Asymp. Sig. (2-tailed)c .200¢
Monte Carlo Sig. (2- Sig. .228
tailed)® 99% Confidence Lower Bound 217

Interval Upper Bound .238

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
299883525.
Sumber Data: Data primer yang diolah, tahun 2025

Hasil pada Tabel 4.5 dan 4.6 memperlihatkan bahwa nilai signifikansi
Asymp. Sig. (2-tailed) berada di atas angka 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa
sebaran data bersifat normal, sehingga data tersebut memenuhi kriteria untuk
dilakukan analisis regresi dalam rangka menguji hipotesis penelitian.

1) Uji Multikolinieritas

Identifikasi potensi keterkaitan antar prediktor dalam analisis regresi
dilakukan melalui pendekatan Variance Inflation Factor (VIF). Tingginya skor VIF
pada suatu prediktor mencerminkan adanya indikasi redundansi antar variabel
bebas dalam model. Nilai-nilai VIF untuk setiap prediktor dalam model analisis
ditampilkan sebagai berikut:

Tabel 4.7
Hasil Uji Multikolinearitas Model 1

Coefficients?
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Unstandardized Standardized Collinearity
o Std. Coefficients Statistics
Coefficients Error Beta Tolerance
Model B Sig. VIF
1(Constant) 2.907 1.302 2.234 .027
Social influence .357 .069 .395 5.147 <.001 581 1.723
Service security 221 .089 A71 2.499 .013 .730 1.370
Information .053 .064 .054 819 414 797 1.254
Quality
Perceived ease -.144 .065 -137-2.214 .028 .888 1.126
of use
Perceived 118 .055 140 2.163 .032 819 1.222
usefulness
a. Dependent Variable: Trust
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025
Tabel 4.8
Hasil Uji Multikolinearitas Model 2
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients 1 Sig. Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance  VIF
1 (Constant) 6.341 1.579 4.016 <.001
Social influence - =273 089" -.257-3.086  .002 511 1.958
Service security 120 108 0791.118  .265 707 1.414
Information Quality 160 2 aam 1382.071 040 795 1.259
Perceived ease of 436 079 .3535.524 <.001 867 1.154
use L\ )
Perceived -.097 .066 -.098-1469 @ .143 799 1.251
usefulness \ | ¥,
Trust 584 .086 4956.786 <.001 .665 1.505

a.

Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Pemeriksaan korelasi antar indikator independen diperlukan untuk

memastikan tidak adanya gejala multikolinearitas pada proses penelitian

collinearity statistic, dengan ketentuan sebagai berikut :

- Dalam sebuah analisis regresi, indikasi tidak adanya hubungan

ganda antar variabel bebas dapat terlihat ketika nilai toleransi berada
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di atas 0,1 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) tercatat kurang

dari 10. Sebaliknya, apabila toleransi menunjukkan angka di bawah

0,1 serta VIF melebihi 10, maka dapat diidentifikasi adanya

permasalahan korelasi yang berlebihan antar variabel independen.

- Pada hasil penghitungan yang diperoleh, seluruh variabel bebas

menunjukkan angka toleransi yang tinggi dan nilai VIF yang masih

dalam batas wajar. Fakta ini menandakan bahwa setiap variabel tidak

saling memengaruhi secara signifikan dalam konteks hubungan linear,

sehingga tidak ditemukan gejala multikolinearitas. Oleh karena itu,

rancangan model regresi dianggap sahih dan layak dijadikan dasar

untuk tahapan pengujian berikutnya..
2) Uji Heteroskedastisitas

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah
terdapat perbedaan varians residual antar pengamatan dalam model regresi. Apabila
varians residual tersebut konsisten dari satu pengamatan ke pengamatan lain,
kondisi ini disebut homoskedastisitas. Namun, bila varians tersebut berubah-ubah,
maka kondisi ini dikenal sebagai heteroskedastisitas. Sebuah model regresi yang
ideal harus menunjukkan homoskedastisitas atau bebas dari heteroskedastisitas
(Ghozali, 2009).
Ghozali (2009) menyatakan bahwa metode Glejser merupakan salah satu

pendekatan untuk mendeteksi heteroskedastisitas. Jika nilai probabilitas
signifikansi yang dihasilkan melebihi batas keyakinan 5%, maka model tersebut

dapat dianggap tidak mengandung heteroskedastisitas. Untuk memperoleh
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gambaran yang lebih jelas mengenai fenomena ini, hasil uji seringkali

dipresentasikan dalam bentuk tabel berikut:

Tabel 4.9
Uji Heteroskedastisitas (Gletser) Model 1
Coefficients?
Model Ugstand_ardized Std. S(g?)g?f?crgﬁ?sd t Sig.
oefficients B
Error Beta

1 (Constant) 552 .041 1.225 .367
Social influence -.1569  .045 -.126 -1.203 277
Service security 13322047 183 1.253 .21
Information Quality 0478 0425 013 167 .868
Perceived ease of use .~ -.047 042 . -.080 -1.127 .261
Perceived usefulness -.052 .035 -.110 -1.477 141

a. Dependent Variable: Abs RES
Sumber : Data primer yang diolah, data 2025
Tabel 4.10
Uji Heteroskedastisitas (Gletser) Model 2
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients

Model Coefficients B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 2.009 .996 2017 .045
Socialinfluence "~~~ -082 056 -145 -1463 .145
Service security 130 .068 /1 161 1913 057
Information Quality -.014 .049 -022 -281 779
Perceived ease of use .062 .050 .004 048  .962
Perceived usefulness -.023 .042 -.043 -545 586
Trust -.023 .054 -.037 -428 669

a. Dependent Variable: Abs RES1
Sumber : Data primer yang diolah, data 2025

Merujuk pada tes heteroskedastisitas, seluruh variabel memiliki nilai

signifikansi

di

atas

0,05, yang menandakan

tidak adanya gangguan

heteroskedastisitas dalam model regresi berganda yang digunakan..
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4.2.3 Analisis Regresi Linier Berganda
Di bawah ini disajikan temuan dari analisis regresi linier ganda yang

dilakukan dalam studi ini menggunakan program SPSS.

Tabel 4.11
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model 1
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2.907 1.302 2.234 .027
Sodial influence 357 069 . 395 5147 <.001
Service security _J_4£1_ 19 (_}89 | - ] '171 2.499 .013
Information Quality” 053 064 . 054 1819 014
Perceived ease of 144 .065 AlEr 2214 .028
use o - - L 1 x e
Perceived 118 .055 140 2.163 .032
usefulness

a. Dependent Variable: Trust
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Y1=0,395 X1+ 0,171 X5+ 0,054 X5+0,137 X4+ 0,140 X5+ ¢
Keterangan :

Y 1= Trust

Y 2= Kinerja Manajerial

X1 = Social influence

X2 = Service security

X3 = Information Quality

X4 = Perceived ease of use X5 = Perceived usefulnes € = Error item

Model regresi linear berganda yang diperoleh menggambarkan bahwa:

1. X1 (Social Influence) — Koefisien 0,395
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Variabel Social Influence (pengaruh sosial) memiliki koefisien sebesar
0,395, yang berarti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada pengaruh sosial akan
meningkatkan Trust (kepercayaan) sebesar 0,395 satuan, dengan asumsi variabel
selain dari itu stagnan. Demikian, pengaruh sosial merupakan faktor paling
dominan dalam membentuk kepercayaan.
2. X2 (Service Security) — Koefisien 0,171

Service Security (keamanan layanan) berpengaruh positif terhadap
kepercayaan dengan koefisien 0,171. Artinya, Ketika pengguna merasa tingkat
perlindungan layanan semakin optimal, keyakinan mereka terhadap layanan
tersebut cenderung mengalami peningkatan, meskipun pengaruhnya tidak sebesar
pengaruh sosial.
3. X3 (Information Quality) — Koefisien 0,054

Koefisien variabel [nformation Quality (kualitas informasi) adalah 0,054.
Hal ini menunjukkan bahwa kualitas informasi yang diberikan hanya memiliki
pengaruh kecil terhadap kepercayaan, walaupun tetap positif. Ini bisa menunjukkan
bahwa meskipun penting, kualitas informasi bukan faktor utama dalam membangun
trust dalam konteks ini.
4. X4 (Perceived Ease of Use) — Koefisien 0,137

Perceived Ease of Use (kemudahan penggunaan) memiliki koefisien sebesar
0,137, yang menandakan bahwa kemudahan dalam menggunakan platform atau
sistem memberikan kontribusi positif terhadap kepercayaan, meskipun
pengaruhnya lebih rendah dibanding pengaruh sosial.

5. XS5 (Perceived Usefulness) — Koefisien 0,140
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Perceived Usefulness (kemanfaatan yang dirasakan) memiliki koefisien sebesar
0,140, yang juga mengungkapkan bahwa kepercayaan tumbuh sebagai akibat dari
pengaruh yang bersifat konstruktif. Semakin besar persepsi kegunaan, maka
semakin besar kepercayaan yang diberikan oleh pengguna.

Tabel 4.12
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda Model 2

Coefficients?

Coefiicients B-.  Standardized

Model Unstandardized _Coefficients t Sig.
Std. Error Beta
1 (Constant) . K 6.341 1.579 /4 - 4016 <.001
Social influence -, AE 7 W ’ 257 3.086 .002
Seryice security | | 4128 108" -] 118 265
Information Quality v L N 138 2.071 .040
Perceived ease of use 436, . 079 - 393 5524 <.001
PerceiVEREENCIES.-., W 097 - —.066) ' -a—_0898) ' 1.469 .043
Trust .84 .086 495 6.786 <.001

a. Dependent Variable: Repurchase Intention
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Y2=0,257 (X1) + 0,079 (X2) + 0,138 (X3) + 0,353 (X4)+ 0,098 (X5) + 0,495(Y1)+e
Model persamaan regresi linier berganda tersebut memperlihatkan adanya
indikasi bahwa:
1. X1 (Social Influence) — Koefisien 0,257
Faktor tekanan sosial menunjukkan kontribusi positif terhadap efektivitas
manajerial (Y2) sebesar 0,257. Dengan kata lain, semakin besar tekanan sosial yang
dirasakan oleh para pengguna, maka kemampuan manajerial mereka juga akan
semakin baik, maka kinerja manajerial juga cenderung meningkat, meskipun bukan

yang paling dominan.



64

2. X2 (Service Security) — Koefisien 0,079

Service Security (keamanan layanan) menunjukkan pengaruh positif kecil
terhadap kinerja manajerial, dengan koefisien 0,079. Ini mengindikasikan bahwa
persepsi terhadap keamanan layanan hanya memiliki pengaruh terbatas dalam
meningkatkan kinerja manajerial.
3. X3 (Information Quality) — Koefisien 0,138

Information Quality (kualitas  informasi) berkontribusi secara positif
terhadap kinerja manajerial, dengan koefisien 0,138. Artinya, Kinerja manajerial
akan cenderung meningkat seiring dengan semakin optimalnya kualitas informasi
yang diperoleh, meskipun tingkat pengaruhnya tergolong sedang.
4. X4 (Perceived Ease of Use) — Koefisien 0,353

Perceived Ease of Use (kemudahan penggunaan) adalah variabel
independen yang paling berpengaruh langsung terhadap kKinerja manajerial dalam
persamaan ini. Dengan koefisien sebesar-0,353, hal ini menunjukkan bahwa
semakin mudah sistem digunakan, semakin besar kontribusinya terhadap
peningkatan kinerja manajerial.
5. XS5 (Perceived Usefulness) — Koefisien 0,098

Perceived Usefulness (kemanfaatan yang dirasakan) juga memiliki
pengaruh positif terhadap kinerja manajerial, meskipun tidak sebesar kemudahan
penggunaan. Koefisien sebesar 0,098 menandakan bahwa persepsi akan kegunaan
sistem tetap berkontribusi terhadap kinerja.
6. Y1 (Trust) — Koefisien 0,495

Trust (kepercayaan) memberikan kontribusi paling dominan memengaruhi

kinerja manajerial, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien sebesar 0,495.
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Artinya, semakin tinggi kepercayaan yang dibangun dari pengaruh lima variabel
sebelumnya, semakin tinggi pula kinerja manajerial yang dihasilkan. Ini
menunjukkan bahwa Trust berperan sebagai variabel mediasi yang sangat penting.
4.2.4 Uji Hipotesis

1. Pengujian Signifikansi Parameter (Uji t)

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel
independen memiliki pengaruh yang signifikan secara individu terhadap variabel
dependen, dengan menggunakan tingkat signifikansi sebesar a = 0,5. Derajat
kebebasan (df) dihitung berdasarkan selisih antara jumlah responden (n) dan jumlah
variabel yang digunakan (k), yaitu: df =200 — 7 = 193, dengan demikian diperoleh
nilai t tabel sebesar 1,652. Nilai ini menjadi acuan dalam mengevaluasi hasil

pengujian setiap variabel secara terpisah, yang ditampilkan dalam hasil analisis

berikut.
Tabel 4.13
Uji t (Uji Parsial) Model 1
Coefficients*

Model t Sig. Keterangan

1 (Constant) 2.234 027
Social influence 5.147 <.001 H1DITERIMA
Service security 2.499 013 H2 DITERIMA
Information Quality 1.819 .014 H3 DITERIMA
Perceived ease of use 2.214 .028 H4 DITERIMA
Perceived usefulness 2.163 .032 H5DITERIMA

a. Dependent Variable: Trust
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Penilaian terhadap hipotesis dilakukan dengan mengamati perbandingan
antara nilai statistik uji dan ambang batas kritisnya. Apabila angka uji lebih besar

dibandingkan nilai referensi, atau tingkat probabilitasnya berada di bawah 5%,
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maka asumsi alternatif yang menyatakan bahwa setiap faktor bebas memiliki
pengaruh tersendiri terhadap variabel terikat dapat diterima.
1. Hipotesis 1 (H1): Pengaruh Social Influence terhadap Trust

Hasil uji t mengindikasikan bahwa variabel pengaruh Sosial memperoleh
nilai t mencapai 5,147 dengan tingkat kemaknaan di bawah 0,001. Hal ini
disebabkan nilai t hitung lebih besar dari t tabel (5,147 > 1,652) dan nilai
signifikansi < 0,05, maka H1 diterima. Ini berarti Social Influence berpengaruh
secara signifikan terhadap Trust. Ketika mndividu merasakan adanya dorongan
sosial yang kuat dari lingkungan sekitarnya, kepercayaan mereka terhadap suatu
sistem atau layanan cenderung meningkat secara signifikan.
2. Hipotesis 2 (H2): Pengaruh Service Security terhadap Trust

Pada pengujian variabel Service Security, nilai statistik uji sebesar 2,499
dengan tingkat probabilitas 0,013. Karena nilai tersebut melampaui batas kritis
sebesar 1,652 dan nilai probabilitasnya berada di bawah ambang 0,05, maka
hipotesis alternatif kedua dapat dikonfirmasi kebenarannya. Artinya, keamanan
layanan yang dirasakan pengguna secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Trust. Ketika individu merasa terlindungi saat mengakses suatu layanan, keyakinan
mereka terhadap kualitas dan reliabilitas layanan tersebut pun turut menguat.
3. Hipotesis 3 (H3): Pengaruh Information Quality terhadap Trust

Elemen kualitas informasi memperoleh hasil t statistik 1,819; tingkat
probabilitas uji tercatat 0,014. Walaupun nilai t hitung mendekati t tabel, namun
tetap lebih besar (1,819 > 1,652) dan nilai signifikansi masih di bawah 0,05,
sehingga H3 diterima. Dapat disimpulkan bahwa kredibilitas dan ketepatan

informasi yang diterima menjadi faktor penting dalam membangun rasa percaya.
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Maka dari itu, informasi yang akurat, jelas, dan terpercaya akan meningkatkan
tingkat kepercayaan pengguna.
4. Hipotesis 4 (H4): Hubungan Persepsi dan Kemudahan Operasional dengan

Tingkat Kepercayaan

Uji inferensial terhadap variabel persepsi terhadap kepraktisan sistem
memperlihatkan bahwa nilai t observasi sebesar 2,214 disertai tingkat probabilitas
0,028. Karena angka tersebut melampaui batas kritis (1,652) dan tingkat
probabilitas berada di bawah ambang signifikansi 5%, maka hipotesis keempat
dinyatakan valid. Hal in1 mengindikasikan bahwa kemudahan yang dirasakan
dalam menggunakan sistem berperan penting dalam membentuk keyakinan
pengguna terhadap sistem tersebut. Dengan kata lain, jika pengguna merasa bahwa
system mudah digunakan, maka mereka akan cenderung memiliki kepercayaan
yang lebih tinggi terhadap sistem tersebut.

5. Hipotesis 5 (HS): Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Trust

Untuk variabel Perceived Usefulness, analisis menunjukkan bahwa nilai t
(2,163) dengan tingkat signifikansi 0,032. Karena nilai tersebut melebihi ambang
batas t tabel (1,652) dan nilai signifikansi berada di bawah 0,05, maka hipotesis
kelima dinyatakan valid. Ini berarti bahwa persepsi individu mengenai sejauh mana
sistem memberikan manfaat turut memberikan pengaruh nyata terhadap tingkat
kepercayaan pengguna. Dengan kata lain, semakin tinggi persepsi terhadap
kegunaan sistem, maka semakin besar kepercayaan yang diberikan oleh pengguna
terhadap layanan tersebut.

Tabel 4.14
Hasil Uji t (Model 2)
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Coefficients?

Model t Sig. KETERANGAN

1 (Constant) 4.016 <.001
Social influence 3.086 .002 H7 DITERIMA
Service security 1.818 .045 H8 DITERIMA
Information Quality 2.071 .040 H9 DITERIMA
Perceived ease of use 5.524 <.001 H10 DITERIMA
Perceived usefulness 1.869 .043 H11 DITERIMA
Trust 6.786 <.001 H6 DITERIMA

a. Dependent Variable: Repurchase Intention
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Suatu variabel independen dikatakan memiliki pengaruh secara parsial
terhadap variabel dependen apabila hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa
nilai t hitung melebihi t tabel, atau tingkat signifikansinya berada di bawah ambang
batas 0,05. Dalam kondisi tersebut, hipotesis alternatif dinyatakan valid dan
diterima.

1. Hipotesis 6 (H6): Pengaruh Trust terhadap Repurchase Intention

Hasil uji t menunjukkan bahwa Trust memiliki nilai t hitung sebesar 6,786
dan signifikansi < 0,001. Karena nilai t hitung lebih besar dari t tabel dan
signifikansinya jauh di bawah 0,05, maka H6 diterima.

Artinya, Ketika konsumen memiliki tingkat keyakinan yang kuat terhadap
penyedia layanan atau platform tertentu, peluang mereka untuk melakukan
transaksi ulang cenderung meningkat secara signifikan. Trust berperan sangat
penting sebagai pendorong utama dalam keputusan konsumen untuk tetap loyal

terhadap layanan yang digunakan.
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Temuan penelitian memperlihatkan bahwa aspek tekanan sosial
memberikan nilai t sebesar 3,086 dengan signifikansi 0,002. Karena hasil tersebut
melampaui ambang batas t sebesar 1,652 dan memiliki nilai signifikansi yang lebih
rendah dari 0,05, maka hipotesis ini dapat dibuktikan secara statistik. Artinya,
dorongan yang berasal dari lingkungan sekitar baik itu keluarga, teman sebaya,
maupun interaksi di media sosial secara nyata memengaruhi kecenderungan
konsumen untuk mengulangi pembelian. Dalam konteks ini, pengalaman dan
pendapat orang lain sering dijadikan rujukan utama dalam menentukan keputusan
pembelian selanjutnya.

2. Hipotesis 8 (H8): Pengaruh Service Security terhadap Repurchase Intention

Untuk Service Security, nilai t hitung sebesar 1,818 dan signifikansi 0,045,
masih berada di bawah ambang 0,05. Karena t hitung > t tabel, maka H8 diterima.
Ini menunjukkan bahwa persepsi terhadap keamanan layanan berdampak pada
pembelian berulang. Konsumen yang merasa aman dalam melakukan transaksi
cenderung akan kembali menggunakan layanan tersebut di kemudian hari.

3. Hipotesis 9 (H9): Pengaruh Information Quality terhadap Repurchase
Intention

Nilai t hitung sebesar 2,071 dengan signifikansi 0,040 menunjukkan bahwa
HO diterima. Kualitas informasi yang disampaikan melalui platform atau aplikasi,
seperti kejelasan, akurasi, dan kelengkapan informasi produk, berpengaruh nyata
terhadap keputusan pembelian ulang. Semakin baik kualitas informasi, semakin

besar peluang konsumen untuk kembali membeli produk.
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4. Hipotesis 10 (H10): Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Repurchase
Intention
Hasil analisis menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,524 dan signifikansi <
0,001, sehingga H10 diterima. Ini berarti persepsi konsumen terhadap kemudahan
penggunaan platform sangat berpengaruh dalam mendorong pembelian ulang. Jika
platform mudah diakses dan dioperasikan, konsumen cenderung merasa nyaman
dan tidak ragu untuk kembali menggunakannya.
5. Hipotesis 11 (H11): Pengaruh Perceived Usefulness terhadap Repurchase
Intention
Variabel Perceived Usefulness menunjukkan nilai t hitung sebesar 1,869 dan
signifikansi 0,043. Karena nilai ini melebihi t tabel dan signifikansinya masih di
bawah 0,05, maka HI1 diterima. Ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen
terhadap manfaat platform atau layanan turut berkontribusi dalam mendorong
mereka untuk melakukan pembelian ulang. Semakin merasa layanan tersebut
memberikan manfaat, semakin tinggi kemungkinan untuk tetap menggunakannya.
4.2.5 Koefisien Determinasi (R?)
Hasil uji koefisien determinasi (R?) dapat dilihat hasilnya pada tabel

berikut:

Tabel 4.15
Koefisien Determinasi (R2) Model 1

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

1 5792 .335 318 1.666
a. Predictors: (Constant), Perceived usefulness, Perceived ease of use,
Information Quality, Service security, Social influence b. Dependent Variable:
Trust
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Model R R Square

Tabel 4.16
Hasil Uji Koefisien Determinasi (Model 2)

Model Summary®

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

1 5622 .316 .295 1.996
a. Predictors: (Constant), Trust , Perceived ease of use, Information Quality,
Perceived usefulness, Service security, Social influence

b. Dependent Variable: Repurchase Intention
Sumber : Data Primer yang Diolah, 2025

Melihat Tabel output Model Summary diatas, diperoleh R Square senilai
0,335. Ini menunjukkan bahwa variabel independen yaitu Social Influence, Service
Security, Information Quality, Perceived Ease of Use, Variabel Perceived
Usefulness secara kolektif berkontribusi terhadap pembentukan Trust sebesar
33,5%, sementara proporsi sebesar 66,5% lainnya berasal dari pengaruh variabel
lain yang tidak dimasukkan dalam kerangka penelitian ini atau akibat kesalahan
residu. Di sisi lain, nilai Adjusted R Square yang tercatat sebesar 0,318
merefleksikan penyesuaian terhadap kompleksitas model, serta menunjukkan
bahwa model ini telah cukup mewakili pola hubungan dalam data penelitian.

Pada Tabel 4.16, ditampilkan hasil koefisien determinasi untuk Model 2
dengan variabel dependen Repurchase Intention. Nilai R Square sebesar 0,316

berarti bahwa variabel Trust, Social Influence, Service Security, Information



72

Quality, Perceived Ease of Use, dan Perceived Usefulness secara simultan mampu
menjelaskan sebesar 31,6% variasi yang terjadi pada niat pembelian ulang
(Repurchase Intention). Adapun 68,4% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang
tidak dimasukkan dalam model ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,295 juga
memberikan gambaran koreksi terhadap jumlah prediktor yang digunakan, Korelasi
antara variabel independen dan dependen tidak sepenuhnya dominan, namun tetap

mencerminkan relasi yang cukup solid.

4.3 Pembahasan

Temuan yang diperoleh memperkuat bukti empiris dari sejumlah riset
sebelumnya. Rincian terkait kontribusi tiap variabel dijelaskan pada bagian berikut:
4.3.1 Social Support berpengaruh signifikan terhadap Trust

Temuan analisis statistik mengungkapkan bahwa variabel dukungan sosial
secara signifikan memengaruhi tingkat kepercayaan individu, ditunjukkan oleh
nilai t sebesar 5,147 dan tingkat signifikansi yang jauh di bawah ambang batas 0,05.
Hal ini mengonfirmasi bahwa hipotesis pertama diterima. Dengan demikian,
adanya peningkatan dalam dukungan sosial yang diterima akan turut memperkuat
rasa percaya dari mahasiswa dalam menggunakan aplikasi Shopee, maka semakin
besar kepercayaan mereka terhadap platform tersebut. Dukungan ini dapat berasal
dari rekomendasi teman, testimoni pengguna lain, atau pengaruh media sosial. Hal
ini menunjukkan bahwa frust dapat terbentuk tidak hanya dari pengalaman pribadi,
tetapi juga melalui pengaruh sosial yang dirasakan positif dan mendukung.

Dari hasil analisis diperoleh bahwa dukungan sosial memiliki pengaruh

penting terhadap tingkat kepercayaan, sekaligus memberikan pengaruh yang nyata
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terhadap keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini
menunjukkan bahwa dukungan sosial dari lingkungan sekitar, baik dari teman,
keluarga, maupun komunitas daring, mampu meningkatkan rasa kepercayaan
mahasiswa pengguna terhadap aplikasi Shopee. Semakin kuat dukungan sosial,
Dengan demikian, peluang pengguna untuk menumbuhkan rasa percaya dan
melakukan pembelian kembali akan semakin besar. Pernyataan ini sesuai dengan
teori yang menyatakan bahwa opini. atau pengaruh dari orang lain dapat
memperkuat keyakinan pengguna terhadap suatu produk digital.

4.3.2 Service Security berpengaruh signifikan terhadap Trust

Angka t yang didapatkan yakni 2,499 dengan p-value 0,013, yang kurang
dari 0,05, menandakan adanya bukti yang kuat bahwa Service Security secara
signifikan berpengaruh terhadap 7rust, schingga H2 juga diterima. Mahasiswa
cenderung mempercayai platform Shopee jika mereka merasa transaksi dilakukan
dengan aman, data pribadi terlindungi, dan tidak terdapat risiko penipuan.
Keamanan layanan memberi rasa nyaman yang penting dalam membangun
loyalitas jangka panjang di era digital.

Service Security juga ditemukan memiliki dampak penting terhadap tingkat
kepercayaan, yang menandakan seberapa aman pengguna menilai layanan yang
diberikan, menjadi landasan utama dalam membangun kepercayaan. Keamanan
transaksi, perlindungan data pribadi, dan kejelasan sistem pengembalian barang
menjadi faktor penting yang diperhatikan mahasiswa saat menggunakan Shopee.
Meskipun demikian, pengaruh langsung Service Security terhadap Repurchase

Intention juga signifikan namun tidak sekuat terhadap Trust, sehingga dapat
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disimpulkan bahwa keamanan layanan cenderung bekerja lebih kuat sebagai faktor
pembentuk kepercayaan dibandingkan pengaruh langsung terhadap niat membeli
ulang.

4.3.3 Information Quality berpengaruh signifikan terhadap Trust

Berdasarkan hasil uji statistik yang menunjukkan nilai t sebesar 1,819 dan
tingkat signifikansi sebesar 0,014, maka hipotesis ketiga dapat dinyatakan valid.
Temuan ini mengarah pada kesimpulan bahwa penyajian informasi yang semakin
berkualitas pada platform Shopee memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
aspek yang dianalisis dalam penelitian ini seperti kejelasan deskripsi produk,
gambar, harga, dan ulasan pelanggan semakin tinggi pula kepercayaan pengguna.
Pengguna merasa yakin ketika informasi akurat dan tidak menyesatkan, sehingga
tidak ragu menggunakan kembali platform tersebut.

Trust dan Repurchase Intention terbukti dipengaruhi secara signifikan oleh
kualitas informasi, sebagaimana ditunjukkan melalui hasil pengujian. Mahasiswa
UNISSULA selaku pengguna aplikasi Shopee mengedepankan keutuhan,
ketelitian, serta keterbacaan informasi dalam fitur aplikasi yang digunakan seperti
deskripsi produk, ulasan pengguna, serta foto yang ditampilkan. Kualitas informasi
yang tinggi membuat pengguna merasa yakin untuk mempercayai penjual dan
platform, sehingga pada akhirnya membangkitkan minat pelanggan untuk
melakukan transaksi ulang.

4.3.4 Perceived Ease of Use berpengaruh signifikan terhadap Trust

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh temuan bahwa kemudahan dalam

penggunaan sistem memengaruhi tingkat kepercayaan pengguna, ditunjukkan oleh
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nilai t sebesar 2,214 dan signifikansi 0,028 yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena
itu, hipotesis keempat dinyatakan terbukti. Mahasiswa akan lebih mempercayai
Shopee jika mereka merasa aplikasi mudah diakses, user-friendly, dan fitur-fiturnya
tidak membingungkan. Kemudahan dalam proses transaksi, pencarian produk, serta
navigasi menjadi elemen penting dalam menumbuhkan rasa percaya.

Kemudahan dalam penggunaan (Perceived Ease of Use) terbukti
memberikan pengaruh signifikan terhadap tingkat kepercayaan (Trust) dan niat
pembelian ulang (Repurchase Intention). Ini menunjukkan bahwa semakin mudah
aplikasi Shopee digunakan, semakin besar pula dampaknya terhadap terbentuknya
kepercayaan pengguna dan keinginan pengguna untuk berbelanja kembali.
Mahasiswa yang merasa bahwa aplikasi Shopee mudah digunakan, navigasinya
jelas, serta proses transaksi tidak rumit, akan lebih nyaman dalam menggunakannya
dan cenderung loyal. Pernyataan ini sejalan dengan teori Technology Acceptance
Model (TAM) yang menjelaskan bahwa persepsi kemudahan penggunaan sangat
berperan dalam membentuk perilaku pengguna terhadap teknologi.

4.3.5 Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Trust

Hasil t sebesar 2.163 dan signifikansi 0.032 < 0.05 mengindikasikan bahwa
Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Trust, sehingga H5 diterima.
Mahasiswa cenderung mempercayai aplikasi Shopee ketika mereka merasa bahwa
aplikasi tersebut memberikan manfaat nyata, seperti kemudahan belanja,
ketersediaan produk lengkap, promo menarik, dan penghematan waktu. Ketika
pengguna merasakan manfaat secara langsung, maka kepercayaannya pun

meningkat.
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Keyakinan konsumen terhadap manfaat suatu layanan atau produk terbukti
memiliki dampak signifikan dalam membentuk kepercayaan serta mendorong
keinginan untuk melakukan pembelian ulang, meskipun tingkat pengaruhnya relatif
lebih rendah dibandingkan variabel lain yang diteliti. Mahasiswa cenderung
membentuk persepsi bahwa aplikasi Shopee berguna dalam mempermudah aktivitas
belanja online mereka, seperti membandingkan harga, melihat review, serta
mendapatkan promo menarik. Ketika aplikasi dianggap bermanfaat, maka
pengguna akan semakin percaya dan termotivasi untuk kembali melakukan
pembelian.

4.3.6 Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention

Nilai t sebesar 6.786 dengan signifikansi < 0.001 menunjukkan pengaruh
yang sangat signifikan antara Trust terhadap Repurchase Intention, sehingga H6
diterima. Kepercayaan menjadi variabel kunci yang menentukan apakah pengguna
akan kembali membeli produk di Shopee. Kepercayaan ini mencakup keyakinan
bahwa Shopee memberikan layanan sesuai ekspektasi, menjaga privasi, dan
menyediakan produk yang sesuai dengan deskripsi. Oleh karena itu, trust berperan
sebagai jembatan menuju pembelian ulang.

Temuan penting dari penelitian ini adalah bahwa Trust memiliki pengaruh
yang sangat signifikan terhadap Repurchase Intention. Ini membuktikan bahwa
kepercayaan menjadi mediator yang kuat dalam hubungan antara variabel
independen dengan niat beli ulang. Kepercayaan menjadi fondasi dalam

membentuk hubungan jangka panjang antara pengguna dan platform Shopee.
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Mahasiswa yang sudah memiliki kepercayaan terhadap aplikasi cenderung tidak
ragu untuk terus menggunakan layanan tersebut secara berulang.
4.3.7 Social Influence berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
Hipotesis 7 (H7): Hasil uji menunjukkan bahwa Social Influence
berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention pada pengguna aplikasi
Shopee di kalangan mahasiswa UNISSULA, dengan nilai t hitung sebesar 3,086
dan signifikansi 0,002. Artinya, pengaruh sosial dari teman sebaya, keluarga,
maupun konten media sosial yang mereka konsumsi memiliki kontribusi nyata
dalam mendorong keputusan pembelian ulang. Rekomendasi dari orang-orang
sekitar atau pengalaman pengguna lain di media sosial sering kali dijadikan acuan
oleh mahasiswa dalam menilai kredibilitas dan kenyamanan menggunakan Shopee.
Dengan demikian, semakin kuat pengaruh sosial yang diterima mahasiswa, maka
semakin besar pula kemungkinan mereka untuk terus berbelanja melalui Shopee.
4.3.8 Service Security berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention
Hipotesis 8 (H8): Pada hipotesis ini, variabel Service Security dengan nilai
t hitung 1,818 dan tingkat signifikansi 0,045, hasil ini mengindikasikan adanya
pengaruh yang berarti terhadap niat pembelian ulang pada mahasiswa UNISSULA
yang menggunakan aplikasi Shopee. Temuan ini merefleksikan bahwa mahasiswa
akan cenderung melakukan pembelian ulang jika mereka merasa aman saat
melakukan transaksi, termasuk dalam hal perlindungan data pribadi, keamanan
pembayaran, dan kejelasan proses pengembalian barang. Rasa aman menciptakan

kenyamanan psikologis yang penting bagi pengguna muda dalam bertransaksi
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daring, sehingga platform seperti Shopee harus terus menjaga sistem keamanannya
agar dapat mempertahankan loyalitas mahasiswa sebagai konsumennya.
4.3.9 Information Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase
Intention

Hipotesis 9 (H9): Variabel Information Quality juga terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t hitung 2,071 dan
signifikansi 0,040. Pada mahasiswa UNISSULA yang menggunakan Shopee,
kualitas informasi terkait produk seperti deskripsi, harga, ulasan, dan kebijakan
toko sangat berpengaruh terhadap keputusan mereka untuk membeli kembali.
Informasi yang jelas dan terpercaya membantu mahasiswa menghindari risiko
belanja online yang

mengecewakan, seperti produk tidak sesuai atau sulit dikembalikan. Oleh
karena itu, Shopee perlu memastikan setiap informasi yang disajikan di platformnya
akurat, transparan, dan mudah dipahami untuk meningkatkan kepercayaan dan niat
beli ulang dari kalangan mahasiswa.
4.3.10 Perceived Ease of Use berpengaruh signifikan terhadap Repurchase

Intention

Hipotesis 10 (H10): Berdasarkan hasil analisis, kemudahan penggunaan
aplikasi (Perceived Ease of Use) terbukti secara signifikan memengaruhi niat
pembelian ulang di kalangan mahasiswa UNISSULA yang menggunakan Shopee.
Hal ini diperkuat oleh nilai t sebesar 5,524 dan tingkat signifikansi di bawah 0,001,
yang mengindikasikan bahwa semakin praktis dan mudah aplikasi tersebut

dioperasikan, maka semakin tinggi kecenderungan pengguna untuk melakukan
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pembelian kembali baik dalam mencari produk, memilih metode pembayaran,
hingga melacak pesanan semakin tinggi pula kemungkinan mahasiswa akan
melakukan pembelian ulang. Mahasiswa cenderung memilih platform yang cepat,
praktis, dan tidak membingungkan, terutama saat mereka memiliki keterbatasan
waktu atau ingin belanja secara efisien. Oleh karena itu, kemudahan penggunaan
menjadi salah satu faktor krusial dalam mempertahankan loyalitas mahasiswa
terhadap Shopee.
4.3.11 Perceived Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Repurchase

Intention

Hipotesis 11 (H11): Terakhir, variabel Perceived Usefulness menunjukkan
pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, dengan nilai t hitung sebesar
1,869 dan signifikansi 0,043. Hal ini mengindikasikan mahasiswa UNISSULA
yang merasa aplikasi Shopee bermanfaat dalam memenuhi kebutuhan belanja
mereka, baik dari sisi harga terjangkau, banyak promo, kemudahan akses, hingga
penghematan waktu, akan lebih cenderung melakukan pembelian ulang. Manfaat
yang nyata dari penggunaan Shopee membuat mahasiswa tidak hanya merasa puas,
tetapi juga mendorong loyalitas pengguna dalam memanfaatkan aplikasi tersebut

sebagai pilihan pertama saat berbelanja secara digital.
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SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Merujuk pada hasil pengkajian serta pemahaman terhadap data,

memperoleh simpulan berikut:

1.

Adanya keterikatan interpersonal yang kuat dari lingkungan sekitar
mendorong tumbuhnya rasa percaya mahasiswa UNISSULA terhadap
penggunaan aplikasi Shopee.

Jaminan keamanan dalam pelayanan aplikasi menjadi faktor penting yang
memperkuat kepercayaan pengguna Shopee di kalangan mahasiswa
UNISSULA.

Mahasiswa UNISSULA cenderung mempercayai Shopee ketika informasi
yang disajikan dianggap akurat, relevan, dan mudah dipahami.

Pengalaman pengguna yang menunjukkan kemudahan dalam mengakses dan
mengoperasikan aplikasi Shopee turut memperkuat tingkat kepercayaan
mahasiswa terhadap platform tersebut.

Anggapan bahwa aplikasi Shopee memberikan banyak manfaat berdampak
langsung pada peningkatan rasa percaya dari penggunanya, khususnya
mahasiswa UNISSULA.

Keyakinan yang tinggi terhadap aplikasi Shopee mendorong mahasiswa

UNISSULA untuk melakukan pembelian kembali di masa mendatang.

80
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7. Pengaruh dukungan sosial, baik dari teman maupun keluarga, menciptakan
dorongan yang kuat bagi mahasiswa UNISSULA untuk kembali bertransaksi
melalui Shopee.

8. Tingkat perlindungan data dan keamanan layanan aplikasi Shopee menjadi
salah satu alasan mahasiswa UNISSULA bersedia melakukan pembelian
ulang.

9. Ketersediaan informasi yang jelas, detail, dan terpercaya dari aplikasi Shopee
turut berkontribusi pada niat mahasiswa UNISSULA untuk kembali membeli
produk.

10. Kemudahan navigasi dan penggunaan fitur aplikasi Shopee menjadikan
mahasiswa UNISSULA terdorong untuk melakukan pembelian berulang.

11. Pandangan bahwa Shopee memberikan keuntungan fungsional secara nyata
bagi pengguna mendorong mahasiswa UNISSULA untuk melakukan
transaksi ulang di kemudian hari.

5.2 Saran

Setelah melalui proses analisis terhadap faktor-faktor seperti dukungan
sosial, keamanan layanan, kualitas informasi, kemudahan penggunaan yang
dirasakan, dan manfaat yang dirasakan dalam membentuk niat beli ulang melalui
kepercayaan pengguna terhadap aplikasi Shopee, khususnya di kalangan
mahasiswa UNISSULA, peneliti merumuskan sejumlah rekomendasi berdasarkan
temuan tersebut:

1. Bagi Manajemen Shopee
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a. Meningkatkan aspek kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use)
karena variabel ini memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian
ulang. Pengembangan antarmuka pengguna yang lebih intuitif dan sederhana
sangat disarankan.

. Memperkuat elemen keamanan layanan (Service Security) untuk menjaga
kepercayaan pengguna. Shopee dapat menambahkan fitur keamanan tambahan
seperti autentikasi dua faktor, serta memberikan edukasi kepada pengguna
tentang perlindungan data pribadi.

Meningkatkan kualitas informasi (/nformation Quality) yang tersedia di
platform dengan memastikan kejelasan, kelengkapan, dan keakuratan deskripsi
produk, termasuk ulasan pengguna, agar meningkatkan keyakinan pelanggan
terhadap produk dan penjual.

. Memanfaatkan pengaruh sosial (Social Support)- melalui promosi dari
komunitas' pengguna, influencer, atau sistem referral untuk mendorong
kepercayaan dan niat beli ulang secara lebih luas di kalangan mahasiswa.
Bagi Pengguna Aplikasi Shopee

Pengguna sebaiknya tetap waspada dan memilih penjual yang memiliki ulasan
positif dan informasi yang lengkap untuk meminimalkan risiko transaksi yang
merugikan.

. Pengguna juga dapat memanfaatkan fitur komunitas dan review sebagai
panduan dalam memilih produk dan mengambil keputusan pembelian.

Bagi Peneliti Selanjutnya
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a. Diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang belum dikaji dalam
penelitian ini, seperti Customer Satisfaction, Brand Image, atau Perceived
Risk, untuk memperkaya model penelitian dan memperdalam pemahaman
tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian ulang.

b. Disarankan juga untuk memperluas populasi penelitian, tidak hanya terbatas
pada mahasiswa UNISSULA, agar hasil penelitian memiliki generalisasi yang
lebih luas.

c. Penelitian lanjutan dapat menggunakan pendekatan kualitatif atau metode
campuran untuk menggali lebih dalam persepsi dan pengalaman pengguna

dalam menggunakan aplikasi Shopee.
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