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ABSTRACT 

 

This research aims to examine the influence of perceived enjoyment and 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) on repurchase intentions with customer 

satisfaction as an intervening variable. The population in this research are 

consumers who make purchases via the Tiktok Shop market place platform. The 

sampling technique uses the Purposive Sampling method. Research data is in the 

form of secondary data obtained from questionnaires. The data analysis method 

used is PLS. Based on the research results, it shows that perceived enjoyment has a 

positive influence in creating positive experiences for consumers, which can 

increase their satisfaction with products or services, thereby encouraging them to 

make repeat purchases. The eWOM variable shows significant positive results 

where positive information shared by other users can increase customer trust and 

satisfaction. Furthermore, customer satisfaction can act as a variable that can 

mediate the relationship between perceived enjoyment and e-WOM on repurchase 

intentions. 

 

Keyword: perceived of enjoyment, electronic word of mouth, customer 

satisfaction, repurchase intention 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh perceived of enjoyment dan 

electronic word of mouth (e-WOM) terhadap repurchase intention dengan customer 

satisfaction sebagai variabel intervening. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang melakukan pembelian melalui platform market place Tiktok Shop. 

Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan metode Purposive Sampling. 

Data penelitian berupa data sekunder yang diperoleh dari kuesioner. Metode 

analisis data yang digunakan adalah PLS. Berdasarkan hasil penelitian menunjukan 

bahwa perceived of enjoyment berpengaruh positif dalam menciptakan pengalaman 

positif bagi konsumen, yang dapat meningkatkan kepuasan mereka terhadap produk 

atau layanan, sehingga mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

Variabel eWOM menunjukan hasil positif signifikan di mana informasi positif yang 

dibagikan oleh pengguna lain dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan 

pelanggan. Selanjutnya customer satsfaction mampu berperan sebagai variabel 

yang dapat memediasi hubungan antara perceived enjoyment dan e-WOM terhadap 

niat pembelian ulang. 

 

Kata kunci: perceived of enjoyment, electronic word of mouth, customer 

satisfaction, repurchase intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi di dunia saat ini menawarkan berbagai 

kemudahan bagi individu dalam kehidupan sehari-hari. Hal ini mencakup berbagai 

aktivitas seperti berbelanja, mencari informasi, melakukan transaksi keuangan, dan 

mengirimkan barang, yang kini dapat diakses dengan mudah menggunakan 

perangkat seperti ponsel, tablet, dan laptop, yang semuanya memerlukan koneksi 

internet. Perkembangan internet yang pesat juga telah menyederhanakan 

komunikasi antarmanusia. Salah satu dampak signifikan dari pertumbuhan internet 

ini adalah munculnya perdagangan elektronik. Sektor teknologi informasi 

berkembang pesat, khususnya di Indonesia, di mana toko online, yang sering 

disebut sebagai market place, telah muncul. Rahmawati (2017) menyatakan bahwa 

market place melibatkan pembelian, penjualan, dan pemasaran barang dan jasa 

melalui platform elektronik. Para pemilik bisnis kini berupaya untuk 

mempromosikan berbagai produk di pasar daring dan belanja daring memanfaatkan 

internet, dan transaksi dilakukan melalui transfer digital (Sha & Mohammed, 2017). 

Masyarakat telah menerima bahwa belanja daring memberikan kemudahan, 

kecepatan, dan efisiensi yang ditawarkannya dan secara khusus membawa manfaat 

bagi mereka yang memiliki jadwal padat dan tidak memiliki waktu untuk berbelanja 

secara tradisional di pasar atau mall. 
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Pertumbuhan transaksi belanja daring berbanding lurus dengan peningkatan 

pengguna internet aktif di Indonesia. Masyarakat Indonesia kerap memanfaatkan 

internet untuk hiburan di media sosial. Selain itu, pengguna internet di Indonesia 

juga menghabiskan banyak waktu untuk berbelanja daring atau menjelajahi 

berbagai toko online, mulai dari media sosial hingga platform market place. 

Alhasil, para pelaku bisnis dan perusahaan perlu berinovasi dan mengembangkan 

strategi pemasaran untuk produk atau layanan mereka. Hal ini juga turut 

menciptakan persaingan bisnis daring di Indonesia yang kian ketat, dengan makin 

banyaknya penjual daring yang merambah ranah market place, mengingat 

konsumen saat ini lebih menyukai kepraktisan berbelanja daring (Fabiana Meijon 

Fadul, 2019; Utami et al., 2023). 

Perkembangan teknologi dan digitalisasi telah mengubah cara konsumen 

dalam berinteraksi antara pemilihan merek dan melakukan pembelian (Shabrina, 

2019). Salah satu inovasi yang menonjol dalam sektor market place adalah TikTok 

Shop, platform belanja yang mengintegrasikan konten video dengan pengalaman 

berbelanja. TikTok Shop memungkinkan pengguna untuk menemukan produk 

melalui konten kreatif dan interaktif yang dihasilkan oleh pengguna lain, 

menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menarik dan menyenangkan (Pang 

& Tarigan, 2023). Dalam era digital yang semakin berkembang, repurchase 

intention merupakan kecenderungan atau niat beli ulang konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu produk menjadi salah satu faktor kunci dalam 

menentukan keberhasilan suatu bisnis terutama dalam konteks market place 

(Hellier et al., 2003). TikTok merupakan salah satu platform media sosial yang 
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memiliki basis pengguna dalam skala besar, yang telah menjadi saluran pemasaran 

yang efektif. Namun, meskipun banyak pengguna aktif, tidak semua dari mereka 

beralih menjadi pembeli. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat beli di TikTok Shop sangat penting untuk meningkatkan 

strategi pemasaran dan meningkatkan penjualan. 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik, 2024 

Berdasarkan data dari https://www.statista.com/topics/6077/tiktok/, jumlah 

 

pengguna TikTok di Indonesia pada tahun 2024 telah mengalami peningkatan 

menjadi lebih dari 0.03% juta pada bulan Mei. Pada bulan Juni tahun 2024, 

ketertarikan pelanggan terhadap produk TikTok Shop mengalami peningkatan 

mencapai 0.08%. Pada bulan Juli, penjualan Tiktok Shop mengalami peningkatan 

signifikan mencapai 0.18%. Hal ini disebabkan oleh fitur interaktif dan strategi 

pemasaran yang efektif, seperti live shopping dan penawaran eksklusif yang 

menarik perhatian konsumen. Namun, pada bulan Agustus 2024, ketertarikan ini 

mengalami penurunan drastis diangkat 0.03%. Penurunan ini terlihat dari laporan 

bahwa meskipun ada kenaikan dalam volume transaksi di beberapa kategori 

produk, secara keseluruhan minat konsumen untuk berbelanja melalui platform ini 

Penjualan Tiktok Shop 

20 
 
15 

 
10 

 
5 

 
0 

Mei Juni Juli Agustus September 

Penjualan Tiktok Shop 

https://www.statista.com/topics/6077/tiktok/
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menurun akibat faktor-faktor eksternal namun mengalami kenaikan kembali pada 

bulan September diangka 0.12%. Secara keseluruhan, meskipun TikTok Shop 

menunjukkan pertumbuhan awal yang kuat pada awal tahun, tantangan ekonomi 

dan persaingan di pasar market place telah menyebabkan fluktuasi dalam minat 

pelanggan. Hal ini menjadi perhatian penting yang perlu dianalisis lebih dalam, 

terutama berkaitan dengan niat beli ualng (repurchase intention). 

Repurchase intention merupakan salah satu indikator penting dalam 

perilaku konsumen yang dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor. Dalam konteks 

TikTok Shop, variabel-variabel seperti perceived enjoyment, dan Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) berpotensi memainkan peran penting. Perceived enjoyment, 

atau persepsi tentang kesenangan yang didapat dari pengalaman berbelanja, dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan (Hanif et al., 2024). Semakin menyenangkan 

pengalaman berbelanja, semakin besar kemungkinan konsumen merasa puas dan 

termotivasi untuk melakukan pembelian ulang (Herman et al., 2023). Ketika 

pelanggan merasa senang, mereka lebih cenderung untuk berbagi pengalaman 

positif mereka melalui e-WOM, yang selanjutnya dapat mempengaruhi keputusan 

orang lain untuk melakukan pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa e-WOM 

yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen, sehingga 

menciptakan niat untuk melakukan pembelian ulang (Yedi et al., 2022). Jika 

pelanggan merasakan kepuasan dari pengalaman mereka, baik dari kesenangan 

yang dirasakan maupun informasi positif yang dibagikan oleh orang lain, maka niat 

untuk melakukan pembelian ulang akan meningkat. 
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Berdasarkan hasil penelitian terdahulu beberapa studi mengungkapkan 

bahwa terdapat adanya pengaruh positif antara e-WOM terhadap repurchase 

intention (Arif, 2019; Nur Safa’atin et al., 2023; Prahiawan et al., 2021; N. Putri & 

Hasib, 2022; Verawati, 2023). Beberapa peneliti menemukan bahwa menunjukkan 

bahwa semakin banyak konsumen berbagi pengalaman positif tentang produk 

secara online, semakin besar kemungkinan konsumen lain untuk melakukan 

repurchase intention. Namun, terdapat beberapa penelitian yang menunjukkan hasil 

negatif, seperti studi yang dilakukan oleh Murdifin et al., (2020) dan Panigoro et 

al., (2018) menyatakan bahwa ulasan yang diberikan pada kolom testimoni 

memberikan keterangan palsu yang membuat konsumen mengurungkan niatnya 

untuk melakukan pembelian ulang yang ditawarkan di aplikasi market place. 

Penelitian tersebut menunjukkan bahwa ulasan positif dan negatif dapat menjadi 

pengalihan perhatian yang mengurangi fokus pada nilai produk itu sendiri. 

Berdasarkan fenomena yang terjadi dan adanya kesenjangan penelitian 

(research gap) terutama dalam konteks TikTok Shop menunjukan bahwa market 

place ini merupakan platform baru yang dinamis. Seiring dengan meningkatnya 

kompetisi di dunia market place, pemahaman yang mendalam mengenai faktor- 

faktor yang mempengaruhi niat beli. Faktor-faktor pendukung seperti perceived of 

enjoyment, e-WOM, customer satisfaction, dan sangat penting bagi media sosial 

yang inovatif ini. Melalu penelitian ini, peneliti bertujuan untuk menggali lebih 

dalam bagaimana ketiga variabel tersebut berinteraksi dan memengaruhi niat beli 

konsumen di TikTok Shop. 
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1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan adanya hasil penelitian yang berbeda dan fenomena lapangan 

mengenai pengaruh perceived of enjoyment, electronic word of mouth, customer 

satisfaction, maka permasalahan adalah bagaimana meningkatkan repurchase 

intention. Adapun dalam penelitian pertanyaan penelitian ada tujuh sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh perceived enjoyment terhadap customer satisfaction pada 

pengguna Tiktok Shop? 

2. Bagaimana pengaruh perceived enjoyment terhadap repurchase intention pada 

pengguna Tiktok Shop? 

3. Bagaimana pengaruh e-WOM terhadap customer satisfaction pada pengguna 

Tiktok Shop? 

4. Bagaimana pengaruh e-WOM terhadap repurchase intention pada pengguna 

Tiktok Shop? 

5. Bagaimana pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention pada 

pengguna Tiktok Shop? 

 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Tujuan yang akan dicapai dalam pelaksanaan penelitian ini adalah untuk: 

 

1. Menguji dan menganalisis pengaruh perceived enjoyment terhadap customer 

satisfaction pada pengguna Tiktok Shop. 

2. Menguji dan menganalisis pengaruh perceived enjoyment terhadap repurchase 

intention pada pengguna Tiktok Shop. 

3. Menguji dan menganalisis pengaruh e-WOM pada customer satisfaction 
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pengguna Tiktok Shop. 

 

4. Menguji dan menganalisis pengaruh e-WOM pada repurchase intention 

 

pengguna Tiktok Shop. 

 

5. Menguji dan menganalisis pengaruh customer satisfaction pada repurchase 

intention pengguna Tiktok Shop. 

 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

1. Hasil penelitian ini dari segi ilmiah diharapkan dapat menambah khasanah 

pengetahuan di bidang manajemen pemasaran. 

2. Hasil penelitian ini dapat menguatkan penelitian yang telah dibuat para ahli 

dan penelitian sebelumnya. 

1.4.2. Manfaat Manajerial 

 

Dari segi manajerial, hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat: 

 

1. Sebagai sumbangan pemikiran bagi para pengambil kebijakan di Tiktok 

Shop sebagai informasi supaya lebih memperhatikan dan meningkatkan 

perceived enjoyment, e-WOM, customer satisfaction, memperhatikan 

purchase intention. 

2. Sebagai masukan bagi para penjual yang tergabung dalam platform belanja 

online Tiktok Shop untuk meningkatkan customer satisfaction dan 

memperhatikan repurchase intention. 

3. Sebagai masukan bagi para konsumen Tiktok Shop untuk berupaya 

memperhatikan perceived enjoyment dan e-WOM agar mendapatkan 
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customer satisfaction, dan repurchase intention yang diharapkan. 

 

1.4.3. Manfaat Secara Organisasional 

 

Manfaat organisasional yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah: 

 

1. Penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan dan pertimbangan dalam 

penyusunan dan pengambilan keputusan yang berkaitan dengan 

peningkatan perceived enjoyment pada umumnya. 

2. Tiktok Shop dapat meningkatkan customer satisfaction, dan perceived 

usefulness, dan purchase Intention secara efektif. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 

2.1. Landasan Teori 

 

2.2.1. Perceived of Enjoyment 

 

Perceived of enjoyment adalah konsep yang merujuk pada tingkat 

kesenangan atau kepuasan yang dirasakan individu saat menggunakan suatu 

teknologi atau platform (Rouibah et al., 2016). Dalam konteks media sosial, 

terutama aplikasi berbasis video seperti TikTok, perceived of enjoyment menjadi 

salah satu faktor kunci yang mempengaruhi interaksi pengguna dengan konten yang 

disajikan. Pengguna yang merasakan kesenangan saat menggunakan platform 

cenderung lebih aktif dan terlibat, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 

loyalitas serta niat untuk kembali menggunakan aplikasi tersebut (Agustina, 2024; 

Habachi et al., 2024). Perceived of enjoyment tidak hanya berfungsi sebagai 

pengalaman emosional, tetapi juga sebagai pendorong utama dalam pengambilan 

keputusan pengguna. Penggunaan fitur-fitur interaktif seperti live streaming dan 

komentar langsung memungkinkan pengguna untuk merasakan keterlibatan yang 

lebih besar. TAM merupakan model yang baik untuk menggambarkan dan 

memprediksi penerimaan individu terhadap teknologi informasi. TAM 

diperkenalkan oleh Davis & Venkatesh (1996). Teori TAM menjelaskan bahwa 

penggunaan suatu sistem oleh individu tergantung pada perilaku seseorang. TAM 

terletak pada Theory of Reasoned Action (TRA) yang dikemukakan oleh Fishbein 

& Ajzen (1975) mengatakan bahwa perilaku sosial dimotivasi oleh sikap individu 
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terhadap perilakunya, pemikirannya terhadap kinerja perilaku, dan evaluasi 

terhadap setiap nilai kinerja. TAM menjelaskan bahwa perceived of enjoyment 

merupakan keputusan dominan terhadap penggunaan teknologi informasi. 

Kesenangan yang diperoleh dari interaksi ini dapat mendorong pengguna 

untuk menghabiskan lebih banyak waktu di platform, mengeksplorasi konten baru, 

dan berpartisipasi dalam aktivitas belanja melalui TikTok Shop yang menunjukkan 

bahwa perceived of enjoyment dapat mempengaruhi perilaku pengguna secara 

signifikan (Kharisma & Nawawi, 2023; Qibtiyah, 2024). Konsumen cenderung 

kembali ke toko jika mereka menemukan kegembiraan dalam pengalaman 

berbelanja. Saat menggunakan platform market place, konsumen mengumpulkan 

informasi produk melalui sistem informasi. Mengakses informasi tentang berbagai 

produk sangat penting bagi konsumen untuk mengevaluasi manfaat setiap produk. 

Selama proses pembelian, kenyamanan dan kenikmatan memainkan peran penting 

dalam memandu keputusan pembelian. Kenikmatan dalam konteks belanja daring 

menunjukkan bahwa vendor harus mendesain halaman mereka secara efektif dan 

menyajikan informasi tentang produk yang dipasarkan (Rajalie, 2014). Semakin 

menyenangkan pengalaman belanja daring di situs web tertentu, semakin tinggi 

kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian di sana (Winata, 2023). 

Persepsi kenikmatan dapat dilihat sebagai motivasi intrinsik yang menyoroti proses 

penggunaan dan mencerminkan kegembiraan yang terkait dengan penggunaan 

sistem. Jika pelanggan merasa senang berbelanja online, maka akan memengaruhi 

perilaku mereka, sehingga mereka akan memandangnya secara positif dan 

mengembangkan niat untuk berbelanja online lagi (Cen Lu et al., 2023; Pebrita, 
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2022). Kesenangan yang dialami berkisar pada kesenangan yang dirasakan selama 

pembelian dan saat menjelajahi platform belanja online, didukung oleh kualitas 

desain situs atau website yang menyajikan berbagai macam produk dan harga. 

Juniwati (2015) mengkualifikasikan indikator perceived of enjoyment menjadi 

beberapa hal, meliputi: 

1. Kenyamanan bertransaksi, yaitu mengacu pada seberapa mudah dan 

menyenangkannya pengalaman pengguna saat melakukan transaksi online. Hal ini 

mencakup kemudahan navigasi situs, kecepatan proses pembayaran, dan keamanan 

dalam bertransaksi. 

2. Desain menarik, elemen desain yang baik, seperti tata letak yang intuitif dan 

visual yang menarik dapat meningkatkan minat pengguna untuk menjelajahi lebih 

banyak produk. 

3. Kesenangan, yaitu perasaan bahagia dan puas saat menemukan produk yang 

diinginkan serta menikmati proses pencarian dan perbandingan produk. 

Kesenangan ini tidak hanya berkontribusi pada pengalaman belanja tetapi juga 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa 

depan 

2.2.2. Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) telah menjadi salah satu fenomena 

penting dalam pemasaran digital, terutama di era media sosial saat ini. e-WOM 

didefinisikan sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh konsumen, 

baik yang potensial, aktual, maupun mantan, mengenai produk atau perusahaan 

yang dapat diakses oleh banyak orang melalui internet (Frederick Tanprajna, 2021; 
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Liu et al., 2022; Soinbala & Bessie, 2020). Dengan kemudahan akses informasi dan 

penyebaran yang cepat, e-WOM berfungsi sebagai alat komunikasi pemasaran yang 

efektif, mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Menurut 

Lovelock & Wright (2007) word of mouth mengacu pada komentar positif atau 

negatif tentang layanan yang dibuat oleh seorang individu (biasanya pelanggan 

masa lalu atau sekarang) kepada individu lain. Evolusi komunikasi word of mouth, 

didorong oleh munculnya internet dan media sosial, memungkinkan orang untuk 

dengan mudah menemukan informasi yang sedang tren. Fenomena Electronic 

Word of Mouth muncul sebagai akibat dari kemajuan teknologi saat ini. Seperti 

yang didefinisikan oleh Dewi et al., (2023) Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

mengacu pada berbagi informasi tentang suatu produk dari satu konsumen ke 

konsumen lain, dengan maksud memengaruhi keputusan mereka untuk 

menggunakan atau tidak menggunakan produk yang terkait dengan merek tertentu, 

difasilitasi melalui perangkat digital. Dari beberapa definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa E-WOM melibatkan proses berbagi informasi antar konsumen 

melalui media digital (online) dengan tujuan membujuk orang lain untuk membeli 

atau tidak membeli produk yang terkait dengan merek tertentu. Menurut Nam et al., 

(2020) e-WOM dapat dievaluasi berdasarkan empat indikator utama, yaitu: 

1. Kualitas informasi e-WOM: Hal ini mencakup kejelasan informasi yang 

dikomunikasikan oleh konsumen produk melalui platform digital (media online). 

2. Intensitas e-WOM: Hal ini mengukur seberapa sering konsumen memberikan 

penjelasan dan ulasan tentang produk yang telah mereka coba, yang 

didokumentasikan melalui saluran digital (media online). 
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3. Kelengkapan informasi e-WOM: Hal ini mencakup sejauh mana konsumen 

memberikan ulasan yang komprehensif tentang produk yang telah mereka gunakan, 

yang mencakup aspek-aspek seperti manfaat, kelebihan, dan kekurangan. 

4. Keterlibatan konsumen (keterlibatan pelanggan): Ini mengacu pada tingkat 

perhatian dan pertimbangan yang diberikan konsumen terhadap ulasan produk yang 

dibuat dan dibagikan oleh konsumen lain melalui e-WOM. 

2.2.3. Customer Satisfaction 

 

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan salah satu aspek 

penting dalam dunia bisnis yang dapat menentukan keberhasilan suatu perusahaan 

(Asta & Jaya, 2019). Kepuasan pelanggan tidak hanya berhubungan dengan 

kualitas produk atau layanan yang diberikan, tetapi juga mencakup pengalaman 

keseluruhan yang dialami pelanggan selama berinteraksi dengan merek. 

Memuaskan kebutuhan pelanggan merupakan komponen penting dalam 

membangun kepuasan pelanggan. Tingkat kepuasan terhadap produk yang 

ditawarkan dapat dievaluasi berdasarkan emosi dan pengalaman yang dimiliki 

pelanggan terhadap apa yang mereka beli (Rahmah, 2020). Sebagaimana yang 

dikemukakan oleh Amin (2016), kepuasan pelanggan terjadi ketika ekspektasi 

selaras dengan barang dan jasa yang diberikan. Kepuasan pelanggan mencerminkan 

perasaan individu setelah membandingkan kinerja yang dipersepsikan dengan 

ekspektasi mereka; jika hasil memenuhi ekspektasi mereka, mereka akan merasa 

puas dengan hasilnya. Ketika pelanggan senang dengan kinerja yang memenuhi 

ekspektasi mereka, peningkatan kinerja mengarah pada peningkatan tingkat 

kepuasan pelanggan (Kotler & Keller, 2016) dan sebaliknya, ketidakpuasan muncul 
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ketika kinerja jauh di bawah ekspektasi. 

 

Rizan et al., (2019) menggambarkan kepuasan pelanggan sebagai sesuatu 

yang berasal dari interaksi berbagai layanan atau transaksi, seperti mencari, 

membeli, dan menggunakan produk secara konsisten di platform daring dari waktu 

ke waktu. Bagi perusahaan market place, mempertahankan dan meningkatkan 

loyalitas pelanggan merupakan hal yang penting, yang harus dipadukan dengan 

strategi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan agar dapat berkembang dalam 

lanskap bisnis modern. Theresia (2019) mengidentifikasi beberapa indikator 

customer satisfaction di toko online, antara lain: 

1) Merasa puas. Hal ini mengacu pada rasa puas terhadap kualitas produk dan 

layanan yang ditawarkan oleh suatu perusahaan. 

2) Pembelian berkelanjutan Pelanggan akan terus menggunakan dan membeli suatu 

produk jika harapan mereka terpenuhi. 

3) Rekomendasi kepada orang lain Pelanggan yang puas dan menyukai suatu 

produk atau layanan akan berbagi pengalaman mereka dengan orang lain, yang 

berpotensi menarik pelanggan baru. 

4) Memenuhi harapan pelanggan setelah pembelian. Hal ini menilai apakah kualitas 

suatu produk atau layanan sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan setelah 

melakukan pembelian. 

2.2.4. Repurchase intention 

Repurchase intention atau niat beli ulang merupakan salah satu aspek 

penting dalam perilaku konsumen yang dapat mempengaruhi keberlangsungan 

bisnis, terutama di sektor market place (Nursyifa & Khasanah, 2024). Dalam 



15  

 

lingkungan yang sangat kompetitif seperti TikTok Shop, memahami faktor-faktor 

yang mendorong niat beli ulang menjadi krusial bagi pemasar untuk menjaga 

loyalitas pelanggan. Niat beli ulang tidak hanya mencerminkan kepuasan pelanggan 

terhadap produk yang dibeli, tetapi juga mencakup pengalaman keseluruhan yang 

mereka peroleh saat berinteraksi dengan platform (Ginting et al., 2023). Menurut 

Saraswati et al., (2021), repurchase intention merupakan dorongan atau keinginan 

yang muncul dalam diri pelanggan untuk memperoleh barang atau jasa yang pernah 

dinikmati dan dibeli sebelumnya, berdasarkan penilaian mereka terhadap seberapa 

baik produk atau jasa tersebut sesuai dengan harapan mereka. Keinginan tersebut 

muncul karena pelanggan menilai kesesuaian produk atau jasa dengan harapan 

mereka. Sebagaimana yang dikemukakan oleh Sumarni et al., (2021), salah satu 

perilaku pasca pembelian yang terkait dengan keputusan pembelian dan 

kepercayaan adalah repurchase intention. Repurchase intention bergantung pada 

pilihan mental yang dibuat individu mengenai apakah mereka akan membeli barang 

atau jasa tertentu lagi, tergantung pada berbagai kondisi dan intensitas keinginan 

mereka). Indikator repurchase intention yang diuraikan oleh Saraswati et al., (2021) 

meliputi: 

1. Transactional Interest, yang mencerminkan kecenderungan individu untuk 

membeli suatu produk, yang menunjukkan bahwa konsumen sudah memiliki minat 

untuk memperoleh merek tertentu; 

2. Referential Interest, di mana konsumen merekomendasikan produk kepada orang 

lain; 

3. Minat Preferensial, di mana pelanggan mempertimbangkan produk yang pernah 
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digunakan sebelumnya sebagai pilihan utama mereka; 

 

3. Minat Eksploratif, merujuk pada individu yang secara aktif mencari informasi 

mengenai produk. 

2.2. Hubungan Antar Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

 

2.2.1. Hubungan Perceived of Enjoyment dan Customer Satisfaction 

 

Perceived of enjoyment sangat penting dalam memengaruhi kepuasan 

pelanggan, terutama dalam konteks platform belanja daring seperti TikTok Shop. 

Efek ini khususnya relevan dalam platform market place, di mana sifat Tiktok Shop 

yang menarik dan interaktif ini dapat memengaruhi perilaku konsumen secara 

signifikan. Sebuah penelitian terkait TikTok Shop mengungkapkan bahwa 

kenikmatan yang dirasakan memiliki pengaruh langsung terhadap niat pengguna 

untuk melakukan pembelian (Ulann et al., 2016). Ketika pembeli memperoleh 

kenikmatan dari pengalaman berbelanja baik melalui konten yang menarik, elemen 

interaktif, atau kegembiraan acara belanja langsung mereka lebih cenderung untuk 

membeli dan merasa puas dengan keseluruhan pengalaman mereka (Fatimah & 

Jatmiko, 2024). Gagasan kenikmatan yang dirasakan mencakup pemenuhan 

emosional yang dialami pengguna saat berinteraksi dengan platform belanja. Di 

TikTok Shop, kenikmatan ini dapat muncul dari beberapa aspek, termasuk 

penyajian produk yang semarak melalui siaran langsung, pesona tokoh media sosial 

yang berpengaruh, dan kemudahan menjelajah dan membeli langsung di aplikasi. 

Semua faktor ini berkontribusi pada pengalaman berbelanja yang lebih 

menyenangkan, yang pada akhirnya dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. Penelitian telah menunjukkan bahwa fitur-fitur seperti presentasi 
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produk dan interaksi langsung dengan penjual meningkatkan kenikmatan yang 

dirasakan pengguna, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian mereka. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hanif et al., (2024) Iskandar et al., (2024) dan 

Juniwati, 2015 bahwa perceived of enjoyment memiliki pengaruh positif terhadap 

customer satisfaction. Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1: Perceived of enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Satisfaction 

2.2.2. Perceived of Enjoyment dan Repurchase Intention 

 

Perceived of enjoyment atau jumlah kesenangan yang dialami pengguna saat 

berinteraksi dengan platform market place sangat penting dalam membentuk niat 

konsumen untuk membeli ulang, khususnya dalam konteks TikTok Shop. 

Hubungan ini penting karena menunjukkan bagaimana reaksi emosional terhadap 

belanja daring dapat secara langsung memengaruhi perilaku pembelian di masa 

mendatang (Hasan et al., 2021). Kenikmatan yang dirasakan mencakup beberapa 

faktor seperti nilai hiburan yang diperoleh dari video yang menarik, elemen 

interaktif, dan pengalaman pengguna secara keseluruhan. Studi mengungkapkan 

bahwa saat pengguna menikmati pengalaman berbelanja mereka di TikTok, mereka 

cenderung membentuk pandangan positif untuk membeli produk lagi (Sharabati et 

al., 2022). Hal ini didukung oleh bukti yang menunjukkan hubungan kuat antara 

kenikmatan yang dirasakan dan niat pembelian; saat pengguna lebih menikmati 

pengalaman mereka, peluang mereka untuk kembali melakukan pembelian lebih 

lanjut meningkat secara signifikan (Mawaddah Mawaddah et al., 2024). Dengan 
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memprioritaskan terciptanya pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan 

memikat, merek dapat secara efektif meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

pembelian berulang, yang pada akhirnya membantu pertumbuhan bisnis yang 

berkelanjutan. Penelitian yang dilakukan Hansel (2021), Oktarini & Wardana, 

(2018), dan Pebrita (2022) bahwa perceived of enjoyment memiliki pengaruh positif 

terhadap repurchase intention. Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2: Perceived of enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

2.2.3. e-WOM dan Customer Satisfaction 

 

Munculnya electronic word-of-mouth (e-WOM) telah mengubah dinamika 

perilaku konsumen, terutama dalam platform market place seperti TikTok Shop. 

Tren ini melibatkan pertukaran opini, pengalaman, dan dukungan daring mengenai 

produk atau layanan, yang dapat sangat memengaruhi kepuasan pelanggan 

(Damayanti & Wasino, 2023). Dalam konteks TikTok Shop, e-WOM bertindak 

sebagai faktor penting dalam membentuk cara konsumen memandang dan 

mengantisipasi produk. Kombinasi khas platform antara konten video berdurasi 

pendek dan interaksi sosial menciptakan suasana tempat pengguna dapat dengan 

mudah mendiskusikan pengalaman berbelanja mereka, sehingga membentuk pasar 

yang berorientasi pada komunitas. Penelitian telah menunjukkan bahwa e-WOM 

secara signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan dengan meningkatkan 

kepercayaan dan kredibilitas dalam proses pembelian (Shahrial Putra, 2024a). 

Ketika calon pelanggan menemukan ulasan positif dan cerita pribadi dari rekan- 
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rekan mereka, mereka cenderung merasa lebih percaya diri dalam pilihan 

pembelian mereka. Pelanggan yang puas sering kali menjadi pendukung merek, 

berbagi pengalaman positif mereka dalam komunitas mereka dan berkontribusi 

pada siklus penguatan positif. Hubungan antara e-WOM dan kepuasan pelanggan 

semakin diperkuat oleh temuan yang menunjukkan bahwa pelanggan yang puas 

cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan produk kepada 

orang lain. Penelitian yang dilakukan oleh Cahyaningrum & Hartini (2023) dan 

Laura S. & Fadella (2022) bahwa e-WOM memiliki pengaruh positif terhadap 

customer satisfaction. Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan hipotesis 

sebagai berikut: 

H3: e-WOM berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction 

 

2.2.4. e-WOM dan Repurchase Intention 

 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) telah muncul sebagai elemen penting 

dalam membentuk niat pembelian ulang dalam dunia market place. e-WOM 

mencakup penyebaran informasi dan pengalaman pribadi mengenai suatu produk 

atau layanan melalui platform daring, termasuk media sosial, forum, dan ulasan 

(Ngo et al., 2024). Peran utama e-WOM adalah untuk meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek atau produk. Beberapa studi menunjukkan bahwa 

umpan balik positif dan dukungan dari sesama konsumen dapat menumbuhkan 

kepercayaan yang lebih besar di antara calon pembeli (Zhao et al., 2019). Ketika 

konsumen yakin bahwa suatu produk telah memperoleh pengalaman positif dari 

orang lain, mereka lebih cenderung melakukan pembelian berikutnya. Ketika 

individu berbagi pengalaman yang menguntungkan mereka melalui e-WOM, hal 
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itu tidak hanya meningkatkan persepsi produk tetapi juga memotivasi orang lain 

untuk mencobanya (Soinbala & Bessie, 2020). Berbagi pengalaman positif dapat 

memulai siklus yang menguntungkan, di mana semakin banyak konsumen merasa 

terdorong untuk membeli kembali setelah menemukan ulasan yang baik. Dengan 

memanfaatkan platform digital untuk menyebarkan pengalaman, perusahaan dapat 

meningkatkan kepercayaan dan menumbuhkan pengalaman konsumen yang positif, 

yang pada gilirannya akan memotivasi mereka untuk melakukan pembelian 

berulang di kemudian hari. Penelitian yang dilakukan Meiyasa & Suasana (2023), 

E. A. Putri & Pradhanawati (2021) dan Shahrial Putra (2024b) bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Berdasarkan uraian di 

atas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Perceived of enjoyment berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

2.2.5. Customer Satisfaction dan Repurchase Intention 

 

Perkembangan dunia bisnis yang kompetitif saat ini memastikan kepuasan 

pelanggan merupakan elemen penting yang dapat memengaruhi keberhasilan 

perusahaan. Ketika pelanggan merasa senang dengan produk atau layanan yang 

mereka terima, mereka cenderung kembali untuk melakukan pembelian (Reza et 

al., 2019). Hal ini tidak hanya membantu perusahaan dalam meningkatkan 

penjualan, tetapi juga berperan penting dalam menumbuhkan loyalitas merek. 

Kepuasan pelanggan dapat dinilai melalui berbagai faktor, termasuk kualitas 

produk, tingkat layanan yang diberikan, dan pengalaman keseluruhan selama 

berinteraksi dengan perusahaan (Putro, 2014). Jika pelanggan yakin bahwa produk 

yang mereka beli memenuhi atau melampaui harapan mereka, mereka cenderung 
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memiliki pandangan yang baik terhadap merek tersebut. Perusahaan yang berhasil 

mempertahankan dan meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan cenderung lebih 

berhasil dalam menumbuhkan basis pelanggan yang loyal dan bertahan lama. 

Seiring berjalannya waktu, pendekatan ini tidak hanya akan mendorong penjualan 

tetapi juga memperkuat kehadiran merek di pasar. Penelitian yang dilakukan oleh 

Aurelia & Nawawi (2021), Sauw & Mointi (2023), Tufahati et al., (2021) bahwa 

customer satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention 

 

 

2.3. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Berdasarkan penjelasan di atas maka pengembangan kerangka konseptual 

penelitian mengenai pengaruh Perceived of Enjoyment dan Electronic Word of 

Mouth terhadap Repurchase Intention pelanggan market place Tiktok Shop dengan 

Customer Satisfaction sebagai variable mediasi adalah sebagai berikut: 

Gambar 1.1 Kerangka Konseptual 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian 

eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif. Sebagaimana yang dikemukakan oleh 

Sugiyono (2017), penelitian eksplanatif merupakan metode penelitian yang 

bertujuan untuk menjelaskan pengaruh antar variabel yang berbeda-beda. 

Penggunaan metode penelitian eksplanatif ini dimaksudkan untuk menguji 

hipotesis yang diajukan, dan diharapkan penelitian ini akan memperjelas hubungan 

dan pengaruh antara variabel independen dan dependen dalam hipotesis tersebut. 

Penelitian ini menyelidiki apakah pemahaman tentang kepercayaan dan nilai yang 

dirasakan memengaruhi tingkat loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan 

dalam konteks belanja online di market place. 

3.2. Populasi dan Sampel 

 

3.2.1. Populasi 

 

Populasi merupakan suatu wilayah umum yang terdiri dari objek-objek yang 

memiliki kualitas dan karakteristik tertentu, yang akan diteliti untuk 

mengumpulkan informasi dan menghasilkan data penelitian yang pada akhirnya 

akan menghasilkan suatu kesimpulan (Sugiyono, 2017). Populasi penelitian ini 

adalah semua pengguna platform market place Tiktok Shop di Kota Semarang. 

yang memanfaatkan platform market place Tiktok Shop. 
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3.2.2. Sampel 

 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik keseluruhan yang terdapat 

dalam suatu populasi, yang dipilih karena memiliki sifat-sifat representatif yang 

mencerminkan keseluruhan populasi yang diteliti (Sugiyono, 2017). Metode 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Non-probability sampling 

merupakan metode yang tidak menjamin adanya kesempatan yang sama bagi setiap 

anggota populasi untuk dimasukkan sebagai bagian dari sampel (Sugiyono, 2017). 

Metode purposive sampling merupakan pendekatan pengambilan sampel yang 

didasarkan pada kriteria tertentu dan bukan pemilihan secara acak, yang sejalan 

dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2004). Jumlah keseluruhan populasi dalam 

penelitian ini belum ditentukan, sehingga besar sampel akan ditentukan dengan 

menggunakan rumus Slovin, yaitu: 

𝑍2 

𝑛 = 
4(𝑀𝑜𝑒)2 

Keterangan: 

n = ukuran sampel 

Z = score tingkat signifikansi tertentu (derajat keyakinan ditentukan 95%), maka Z 

= 1,95 

Moe = margin of error, dengan tingkat kesalahan 10% 

 

 

Jadi dengan rumus di atas maka diperoleh perhitungan sebagai berikut: 

 
(1.95)2 

𝑛 = 
4(10%)2 

𝑛 = 95,0625 di bulatkan menjadi 100 
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Berdasarkan perhitungan di atas maka sampel yang akan diambil berdasarkan 

kriteria dan pertimbangan tertentu adalah konsumen yang menggunakan market 

place Tiktok Shop minimal tiga kali di kota Semarang, dengan jumlah 100 orang 

responden. 

3.3. Data dan Sumber Data 

 

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data primer mengacu 

pada informasi yang dikumpulkan langsung dari sumber atau subjek penelitian 

tanpa melibatkan perantara apa pun. Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna market place Tiktok Shop di 

Kota Semarang. Di sisi lain, data sekunder terdiri dari informasi yang tidak 

diberikan secara langsung kepada pengumpul data dan dimaksudkan untuk 

melengkapi kebutuhan data primer. Untuk penelitian ini, data sekunder diperoleh 

dari artikel, buku, jurnal, dan sumber daring yang relevan yang terkait dengan topik 

penelitian. 

3.4. Metode Pengumpulan Data 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 

kuesioner. Kuesioner merupakan salah satu metode pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara mengajukan pertanyaan atau pernyataan tertulis yang 

berkaitan dengan pokok bahasan penelitian untuk kemudian dijawab oleh 

responden (Sugiyono, 2017). Untuk memudahkan peneliti dalam menyebarkan 

kuesioner, maka digunakan Google Forms sebagai media daring yang kemudian 

dibagikan kepada responden melalui berbagai media sosial seperti Tiktok, X, 
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Instagram, LINE, dan WhatsApp. Responden juga diharuskan untuk memilih salah 

satu dari pernyataan yang telah disediakan. 

3.5. Definisi Operasional, Variabel dan Indikator 

 

Penelitian ini terdapat empat variabel yang akan diteliti yaitu Perceived of 

Enjoyment (X1), e-WOM (X2), Customer Satisfaction (Y1), dan Repurchase 

Intention (Y2). Berikut ini variabel beserta indikator yang digunakan: 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional dan Indikator 

No. Variabel Definisi Operasional Indikator Referensi 

1. Perceived of 

Enjoyment (X1) 

Konsep yang merujuk pada 

tingkat kesenangan atau 

kepuasan yang dirasakan 

individu saat menggunakan 

suatu teknologi atau 

platform. 

1. Kenyamanan 

bertransaksi 
2. Desain menarik 

3. Kebebasan 

Juniwati 

(2015) 

2. e-WOM (X2) Pernyataan positif atau 

negatif yang dibuat oleh 

konsumen, baik yang 

potensial, aktual, maupun 

mantan, mengenai produk 

atau perusahaan yang dapat 

diakses oleh banyak orang 

melalui internet. 

1. Kualitas informasi 

e-WOM 
2. Intensitas e-WOM 

3. Kelengkapan 

informasi e-WOM 

4. Keterlibatan 

konsumen 

Nam et al., 

(2020) 

3. Customer 

Satisfaction 

(Y1) 

Ukuran yang 

mencerminkan perasaan 

individu setelah 

membandingkan antara 

hasil yang dipersepsikan 

sesuai dengan ekspektasi 

mereka. 

1. Merasa senang 

berbelanja 

2. Pembelian 

berkelanjutan 

3. Rekomendasi 

kepada orang lain 

4. Terpenuhi harapan 

pelanggan setelah 
pembelian. 

Theresia 

(2019) 

4. Repurchase 

Intention (Y2) 

Dorongan atau keinginan 

yang muncul dalam diri 

pelanggan untuk 

memperoleh barang atau 

jasa yang pernah dinikmati 

dan dibeli sebelumnya 

1. Transactional 

Interest 

2. Referential Interest 

3. Minat Preferensial 

4. Minat Eksploratif 

Saraswati et 

al., (2021) 
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Instrument penelitian menggunakan skala Likert dalam bentuk checklist. Maka di 

setiap pertanyaan akan disediakan lima pilihan jawaban dengan skor dari skala 

Likert, sebagai berikut: 

Tabel 3.2 Skala Likert 

 

Jawaban Responden Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Cukup Setuju (CS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2012) 

 

 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis data akan menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS). 

Pendekatan PLS merupakan metode penelitian yang powerful karena tidak 

mengasumsikan data berdistribusi tertentu tetapi dapat berupa nominal, ordinal, 

interval, dan ratio serta jumlah sample tidak harus besar (Ghozali, 2006). 

Pendekatan ini diasumsikan bahwa semua varian yang dihitung merupakan varian 

yang berguna untuk dijelaskan. Pendekatan pendugaan variabel laten dalam PLS 

adalah sebagai exact kombinasi linier dari indikator, sehingga mampu menghindari 

masalah indeterminacy dan memberikan definisi yang pasti dari kompinen skor 

(Ghozali, 2006). PLS menggunakan algoritma yang terdiri dari seri analisis dengan 

metode kuadrat terkecil biasa (ordinary least square) sehingga persoalan 

identifikasi model tidak menjadi masalah untuk model yang rekursif, juga tidak 

mengasumsikan bentuk distribusi tertentu untuk skala ukuran variabel. 
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Pendekatan Partial Least Square (PLS), variabel laten bisa berupa hasil 

pencerminan indikatornya, dengan istilah lain sebagai indikator refleksif (reflective 

indicator). Selain itu juga bisa konstruk dibentuk formasif oleh indikatornya, atau 

istilah lain sebagai indikator formasif (formative indicator). Partial Least Square 

(PLS) pada prinsipnya adalah membantu peneliti untuk mendapatkan nilai variabel 

laten untuk tujuan prediksi. Model formalnya mendefinisikan variabel laten adalah 

linier agregat dari indikator-indikatornya. Penduga bobot (weight estimate) untuk 

menghasilkan skor variabel laten diperoleh dari hasil spesifikasi inner model dan 

outer model. Inner model adalah model structural yang menghubungkan antar 

variabel laten, sedangkan outer model adalah model structural yang 

menghubungkan indikator (veriabel manifest) dengan konstruknya (variabel 

latennya). 

Pendugaan parameter yang diperoleh melalui Partial Least Square (PLS) dapat 

dikatagorikan menjadi tiga yaitu: 

1. Weight Estimate yang digunakan untuk menciptakan skor variabel laten. 

 

Mencerminkan estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan variabel laten 

dan antar variabel laten dan blok indikatornya (loading). 

2. Berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta regresi) 

untuk indikator dan variabel laten. 

PLS menggunakan proses tiga tahap dan setiap tahap menghasilkan estimasi. Tahap 

pertama menghasilkan penduga bobot (Weight Estimate), tahap kedua 

menghasilkan estimasi untuk inner model dan outer model, dan tahap ketiga 

menghasilkan estimasi means dan lokasi (konstanta). Pada dua tahap pertama 
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proses iterasi indikator dan variabel laten diperlukan sebagai deviasi 

(penyimpangan) dari nilai means (rata-rata). Pada tahap ketiga untuk hasil estimasi 

dapat diperoleh berdasarkan pada matriks data asli, hasil penduga bobot (Weight 

Estimate) dan koefisien jalur pada tahap kedua digunakan untuk menghitung 

means dan lokasi parameter. Hasil estimasi variabel laten dari aproksimasi inside, 

maka didapatkan satu set pembobot baru dari aproksimasi outside. Jika aproksimasi 

inside dibuat tetap (fixed), maka dapat dilakukan regresi sederhana atau regresi 

berganda bergantung apakah indikator berbentuk reflektif atau formatif. Oleh 

karena ξ1, ξ2, η1, dan η2 berbentuk reflektif dengan arah hubungan kausalitas dari 

variabel laten ke indikator, maka setiap indikator dalam setiap blok secara individu 

diregresikan terhadap estimasi variabel latennya (skor aproksimasi inside). 

Setelah skor variabel laten diestimasi pada tahap satu, maka hubungan jalur 

(path relation) kemudian diestimasi dengan OLS (Ordinary Least Square) pada 

tahap dua. Setiap variabel dependen dalam model (baik variabel laten endogen 

maupun indikator dalam model refleksif) diregresikan terhadap variabel 

independen / eksogen. Jika hasil estimasi pada tahap dua menghasilkan nilai yang 

berarti (perbedaan nilai mean, skala dan varian memberikan hasil yang berarti, 

maka parameter mean dan lokasi untuk indikator serta variabel laten diestimasi 

pada tahap ketiga. Hal ini dilakukan dengan cara mean setiap indikator dihitung 

lebih dahulu dengan menggunakan data asli, kemudian menggunakan bobot yang 

didapat dari tahap satu, mean untuk setiap variabel laten dihitung. Dengan nilai 

mean untuk setiap variabel laten dan koefisien path dati tahap kedua, maka lokasi 

parameter untuk setiap variabel dependen dihitung sebagai perbedaan antara mean 
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yang baru saja dihitung dengan systematic path accounted oleh variabel laten 

independen yang mempengaruhinya. 

3.7. Pengujian Model Partial Least Square (PLS) 

Adapun langkah-langkah pengujian model empiris penelitian berbasis Partial Least 

Square (PLS) dengan software Smart PLS adalah sebagai berikut: 

Analisis jalur hubungan antar variabel teridiri dari: 

 

1. Outer model, yaitu spesifikasi hubungan antara variabel laten dengan 

indikatornya, disebut juga dengan outer relation atau measurement model, 

mendifinisikan karakteristik konstruk dengan variabel manifesnya. 

2. Inner Model, menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan 

teori substantif penelitian, yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten 

(structural model), disebut juga inner relation, Tanpa kehilangan sifat umumnya, 

diasumsikan bahwa variabel laten dan indikator atau variabel 

manifest diskala zero means dan unit varian sama dengan satu sehingga parameter 

lokasi (parameter konstanta) dapat dihilangkan dari model. 

Model persamaannya dapat ditulis: 

 

η = βo + β η + ìξ + ζ 

 

Dimana η menggambarkan vektor endogen (dependent) variabel laten, ξ adalah 

vektor variabel laten exogen, dan ζ adalah vektor variabel residual. Oleh karena 

PLS didesain untuk model rekursif, maka hubungan antar variabel laten, setiap 

variabel laten endogen (dependen) atau sering disebut causal chain system dari 

variabel laten dapat dispesifikasikan sebagai berikut: 

ηi = Σi βJi ηi + Σi YJb ζb + ζi 
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Dimana βji dan γjb adalah koefisien jalur yang menghubungkan prediktor endogen 

dan variabel laten eksogen ξ dan η sepanjang range indeks i dan b, serta ζi adalah 

inner residual. 

3. Weight Relation, estimasi nilai kasus variabel laten, inner dan outer model 

memberikan spesifikasi yang diikuti dalam estimasi algoritma PLS. Setelah itu 

diperlukan definisi weight relation. Nilai kasus untuk setiap variabel laten 

diestimasi dalam PLS sebagai berikut: 

ξb = Σkb wkb xkb η1 = Σki w ki y ki 

 

Dimana Wkb dan Wki adalah k weight yang digunakan untuk membentuk estimasi 

variabel laten endogen (η) dan eksogen (ξ). Estimasi variabel laten adalah linier 

agregat dari indikator yang nilai weightnya didapat dengan prosedur estimasi PLS 

seperti dispesifikasi oleh inner dan outer model dimana variabel laten endogen 

(dependen) adalah η dan variabel laten eksogen adalahξ (independent), sedangkan 

ζ merupakan residual dan β dan ì adalah matriks koefisien jalur (path coefficient). 

3.8. Evaluasi Model 

PLS sebagai alat untuk mengolah data yang tidak mengasumsikan adanya distribusi 

tertentu untuk estimasi parameter, maka teknik parametrik untuk menguji 

signifikansi parameter tidak diperlukan (Ghozali, 2006). Model evaluasi PLS 

berdasarkan pada pengukuran prediksi yang mempunyai sifat non parametrik. 

Model pengukuran atau outer model dengan indikator refleksif dievaluasi dengan 

convergent dan discriminant validity dari indikatornya dan composit realibility 

untuk blok indikator. Inner model atau model strukturaldievaluasi dengan melihat 

presentase varian yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R² untuk konstruk 
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laten eksogen (dependen) dengan menggunakan ukuran Stone Gaisser Q Square 

test dan juga melihat besarnya koefisien jalur strukturalnya. Stabilitas dari estimasi 

ini dievaluasi dengan menggunakan uji t- statistik yang didapat lewat prosedur 

bootstrapping. 

3.7.1. Outer Model 

Pengujian Outer Model dilakukan menggunakan: 

 

a. Convergent Validity 

Convergent validity dari model pengukuran dengan reflektif indikator dinilai 

berdasarkan korelasi antara skor indikator refleksif dengan skor variable latennya. 

Indikator individu dianggap reliable jika memiliki nilai korelasi diatas 0,70, tetapi 

pada riset pengembangan skala, loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup atau masih 

dapat diterima. 

a. Discriminant Validity 

 

Discriminant validity merupakan model pengukuran dengan reflektif indikator 

dinilai berdasarkan cross loading pengukuran dengan variabel latennya. Jika 

korelasi variabel laten dengan item pengukuran lebih besar daripada ukuran 

variabel laten lainnya, maka menunjukkan bahwa variabel laten memprediksi 

ukuran pada blok mereka lebih baik daripada ukuran pada blok lainnya. 

Metode lain untuk mengukur discriminant validity adalah membandingkan nilai 

square root of Avarage Variance Extracted (AVE) setiap kontruk dengan korelasi 

antar kontruk dengan konstruk lainnya dalam model. Model memiliki discriminant 

validity yang baik jika nilai akar AVE setiap variabel laten lebih besar daripada 
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nilai korelasi antara variabel laten dengan variabel laten lainnya dalam model. 

Direkomendasikan nilai AVE harus lebih besar dari 0,50. 

c. Composit Reliability 

 

Composit reliability merupakan indikator yang mengukur konsistensi internal dari 

indikator pembentuk konstruk, menunjukkan derajat yang mengindikasikan 

common latent (unobserved). Nilai batas yang diterima untuk tingkat reliabilitas 

komposit adalah 0,7 walaupun bukan merupakan standar absolut. 

3.7.2. Inner Model 

Inner model atau disebut juga model struktutal diukur menggunakan R-square 

untuk variable laten eksogen (dependen) dengan interpretasi yang sama dengan 

regresi; Q-square predictive relevante untuk model konstruk. Q-square mengukur 

seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi 

parameternya. Nilai Q-square > 0 menunjukkan model memiliki nilai predictive 

relevance, sebaliknya jika nilai Q-square ≤ 0 menunjukkan bahwa model kurang 

memiliki nilai predictive relevante. Model struktural pendekatan prediktif PLS 

dievaluasi dengan R-Square untuk konstruk endogen (dependen), Q-square test 

untuk relevansi prediktif, t-statistik dengan tingkat signifikansi setiap koefisien 

path dalam model struktural. 
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BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Gambaran Umum Responden 

Penelitian ini melibatkan pengguna Tiktok Shop di Kota Semarang sebanyak 104 

responden. Gambaran umum responden atau profil responden tentang umur, jenis 

kelamin, pengalaman usaha, jenis usaha, jabatan di perusahaan dan status hukum 

perusahaan dapat ditampilkan pada tabel 4.1. 

Tabel 4.1. Profile Responden 

 

No Karakteristik Responden Jumlah % 

 

1 

Umur (tahun):   

21 – 30 76 73,07 

>30 Tahun 28 26,93 

Jenis kelamin:   

 

2 

Wanita 54 51,93 

Pria 50 48,07 

Pendidikan Terakhir:   

 

 

 

3 

SD 0 0 

SMP 0 0 

SMA 5 4,8 

Diploma 22 21,16 

Sarjana 68 65,39 

Pascasarjana 9 8,65 

Pekerjaan:   

 

4 

Mahasiswa 5 4,8 

Karyawan 84 80,77 

Wiraswasta 8 7,7 

Lainnya 7 6,73 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan umur responden, pelaku pengguna Tiktok Shop mayoritas berumur 

lebih dari 21-30 tahun, hal ini menunjukkan bahwa pengguna Tiktok Shop sebagian 

bersar termasuk kelompok umur produktif. Mereka memiliki penghasilan mandiri 

yang memungkinkan untuk melakukan pembelian berulang. Berdasar jenis 

kelamin, sebagian besar memiliki jenis kelamin perempuan, yaitu sebesar 51,93 %, 

hal ini menunjukkan wanita selalu mengikuti perkembangan trend. 
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Berdasar Pendidikan terakhir, pengguna Tiktok berpendidikan sebagai 

seorang sarjana sebesar 65,39 %. Kondisi ini menunjukkan sebagian besar 

pengguna Tiktok Shop sudah berpengalaman dalam menggunakan aplikasi dan 

mereka lebih berpeluang untuk melakukan pembelian di market place. Selanjutnya 

berdasarkan pekerjaan yang dilakukan oleh pengguna Tiktok Shop ialah sebagai 

seorang karyawan yaitu sejumlah 84 atau 80,77 %. Kondisi ini menunjukkan 

sebagian besar pengguna Tiktok Shop memiliki waktu dan pendapatan yang dapat 

digunakan untuk kebutuhan pribadi atau kebutuhan kantor. 

4.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel penelitian mencakup empat, perceived of enjoyment, electronic 

word of mouth, customer satisfaction, repurchase intention. Deskripsi variabel 

dikelompokkan menjadi 3 kategori, yaitu: kategori rendah, skor = 1,00 – 3,99, 

kategori sedang, skor 4,00 – 4,699 dan kategori tinggi, dengan skor 7,00 – 9,99. 

Deskripsi variabel secara lengkap terlihat pada tabel 4.2. 

Berdasarkan tabel 4.2 terlihat bahwa rata – rata keseluruhan tanggapan 

responden terhadap variabel Perceived of Enjoyment sebesar 4,4805 dan termasuk 

dalam kategori sedang. Hal ini menunjukkan pengguna Tiktok shop menikmati 

proses untuk bertransaksi pada toko online TikTok Shop, mereka merasa nyaman 

berbenlanja, beragamnya jenis produk yang ditawarkan dalam toko online TikTok 

Shop. Selain mendapatkan kebebasan berbenja dengan mengunjungi situs belanja 

kapanpun yang diinginkan. 

Rata-rata keseluruhan tanggapan responden terhadap variabel Electronic 

Word of Mouth sebesar 4,278 dan termasuk dalam kategori sedang. Hal ini 
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menunjukkan adanya ulasan positif konsumen lain mengenai produk yang dijual di 

TikTok Shop telah memberikan kesan positif bagi calon pembeli. Kondisi ini 

menunjukkan pengguna Tiktok shop merasa mendapatkan informasi yang 

berkualitas, kemudahan intensitas berkunjung dan kelengkapan informasi melalui 

e-WOM. Disamping itu pengguna juga merasa ada keterlibatan dengan Tiktok 

Shop. 

Tabel 4.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

 

No Variabel dan indikator Mean 
Standar 

Devsiasi 

1 Perceived of Enjoyment 4,4805 0,5665 

Kenyamanan bertransaksi (P1) 4,553 0,535 

Desain menarik (P2) 4,398 0,58 

Kebebasan (P3) 4,408 0,598 

2 Electronic Word of Mouth 4,278 0,573 

Kualitas informasi e-WOM (E1) 4,495 0,537 

Intensitas e-WOM (E2) 4,417 0,549 

Kelengkapan informs e-WOM (E3) 4,155 0,665 

Keterlibatan pelanggan (E4) 4,184 0,517 

3 Customer Satisfaction 4,242 0,5823 

Merasa senang berbelanja (C1) 4,369 0,521 

Pembelian berkelanjutan (C2) 4,184 0,635 

Rekomendasi ke orang lain (C3) 4,272 0,487 

Terpenuhi harapan (C4) 4,087 0,739 

4 Repurchase Intention 3,737 0,827 

Transactional interest (R1) 4,175 0,547 

Referential interest (R2) 4,175 0,491 

Minat preferensial (R3) 3,320 1,117 

Minat eksploratif (R4) 3,718 0,817 
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Rata-rata keseluruhan tanggapan responden terhadap variabel Customer 

Satisfaction sebesar 4,242 dan termasuk dalam kategori sedang. Hal ini 

menunjukkan pengguna Tiktokshop merasa senang berbelanja dan 

merekomendasikan kepada orang lain untuk berbelanja di TikTok Shop, merasa 

bahwa kualitas berbelanja di TikTok Shop sesuai harapannya sehingga melakukan 

pembelian ulang. Pengguna juga percaya produk yang dijual di Tiktok Shop telah 

memenuhi harapannya. 

Rata-rata keseluruhan tanggapan responden terhadap variabel Repurchase 

Intention sebesar 3,737 dan termasuk dalam kategori rendah. Hal ini menunjukkan 

pengguna Tiktok shop memiliki keinginan untuk membeli ulang produk di TikTok 

Shop, bersedia untuk merekomendasikan produk di TikTok Shop kepada orang 

lain, namun masih ada keinginan pindah ke market place yang lain, karena 

tingginya persaingan dalam penjualan. 

4.3. Pengujian Outer Model 

Pendekatan Partial Least Square (PLS) digunakan untuk menganalisis data yang 

diperoleh pada penelitian ini. Perangkat lunak untuk menganalisis data yang 

terkumpul menggunakan SmartPLS (Hair et al., 2017). Pendekatan PLS berbasis 

varians lebih disukai dibanding metode berbasis kovarians, karena penerapan PLS 

lebih sedikit batasan pada ukuran dan distribusi sampel yang digunakan (Chin et 

al., 2003). PLS didefinisikan sebagai teknik SEM dimana model pengukuran dan 

model struktural teoritis dinilai secara bersamaan (Chin et al., 2003). PLS juga 

mampu menyelesaikan masalah multikolinearitas yang sering muncul dalam 

analisis regresi multivariat, yaitu dengan mengubah variabel prediktor menjadi 
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kompone ortogonal yang disebut PLS (Chin et al., 2003). Prediksi pengukuran dan 

parameter struktural terjadi secara bersamaan, sehingga model pengukuran 

biasanya dilakukan melalui dua tahap. Tahap pertama disebut outer model, yaitu 

menilai model pengukuran dengan menggunakan analisis faktor konfirmatori untuk 

menilai reliabilitas dan validitas konstruk teoritis. Tahap kedua disebut inner model, 

untuk mengestimasi model struktural, yaitu jalur atau pengaruh antar variabel 

penelitian. Model struktural digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan 

dalam model penelitian ini. Model pengukuran tahap pertama disebut outer model, 

yaitu menilai model pengukuran dengan menggunakan analisis faktor konfirmatori 

untuk menilai reliabilitas dan validitas konstruk teoritis. Hasil pengukuran dapat 

dilihat pada table. 

Tabal 4.3. Hasil Pengukuran Variabel (outer model) 

 

Latent 

Variable 

Indikator Convergent validity Internal Consistency 

Reliability 

Discriminant 

Validity 

  Loadings 

>0,7 

AVE 

>0,5 

Composite 

Reliability 

>0,7 

Cronbach 

Alpha 

>0,7 

<1 

Perceived of 

Enjoyment 

P1 

P2 

P3 

0,884 

0,899 

0,800 

0,743 0,881 0,881 0,862 

Electronic 

Word of 

Mouth 

E1 

E2 

E3 

E4 

0,752 

0,804 

0,847 

0,792 

0,639 0,821 0,821 0,799 

Customer 

Satisfaction 

C1 

C2 

C3 

C4 

0,802 

0,858 

0,817 

0,761 

0,657 0,826 0,826 0,810 

Repurchase 

Intention 

R1 

R2 

R3 

R4 

0,870 

0,781 

0,836 

0,905 

0,639 0,880 0,880 0,849 

Sumber: data diolah, 2025 
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4.4. Hasil Pengujian Struktural Model (Inner Model) 

Inner model sering disebut dengan model pengukuran yang merupakan tahap kedua 

pengujian dengan menggunakan pendekatan Smart PLS versi 4. Adapun tujuannya 

untuk mengestimasi model struktural, yaitu jalur atau pengaruh antar variabel 

penelitian. Hasil pengukuran dapat dilihat pada tabel 4.4. dan gambar 4.1. 

Tabel 4.4. Path coefficient 

 

Pengaruh Original 

sample 

t-value p-value Keputusan 

Perceived of Enjoyment -> 

Customer Satisfaction 

0,241 2,921 0,004 H1 diterima 

Perceived of Enjoyment -> 

Repurchase Intention 

0,096 1,341 0,180 H2 ditolak 

Electronic Word of Mouth -> 

Customer Satisfaction 

0,510 5,898 0,000 H3 diterima 

Electronic Word of Mouth -> 

Repurchase Intention 

0,231 2,640 0,008 H4 diterima 

Customer Satisfaction -> 

Repurchase Intention 

0,592 9,050 0,000 H5 diterima 

Sumber: data primer diolah, 2025 

 

 

Gambar 4.1. Model Struktural 
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4.5. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan berdasarkan pada tabel 4.4 dan gambar 

 

4.1. Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa perceived of enjoyment 

berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,241 artinya semakin baik perceived of enjoyment yang dirasakan 

oleh pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi customer satisfaction. Hasil uji t 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,00 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

perceived of enjoyment berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, 

sehingga H1 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa perceived of enjoyment 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,096 artinya semakin baik perceived of enjoyment yang dirasakan 

oleh pengguna Tiktokshop akan meningkatkan repurchase intention. Berdasar hasil 

uji t menunjukkan nilai p-value sebesar 0,180 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

perceived of enjoyment tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, 

sehingga H2 ditolak. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,510 artinya semakin baik electronic word of mouth yang dilihat 

oleh pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi customer satisfaction. Hasil uji t 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction, 

sehingga H3 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa electronic word of mouth 
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berpengaruh positif terhadap repurchase intention, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,231 artinya semakin baik electronic word of mouth yang dilihat 

oleh pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi repurchase intention. Hasil uji t 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,008 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, 

sehingga H4 diterima. 

Berdasarkan hasil olah data menunjukkan bahwa customer satisfaction 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention, terbukti dari nilai original 

sampel sebesar 0,592 artinya semakin baik customer satisfaction yang dirasakan 

oleh pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi repurchase intention. Hasil uji t 

menunjukkan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan 

customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention, 

sehingga H5 diterima. 

4.6. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung 

Hubungan antar variabel dapat dilihat melalui pengaruh langsung dan pengaruh tak 

langsung. Adapun pengaruh tak langsung antar variabel dengan menggunakan taraf 

signifikasi 0,05 atau p-value 0,05 dapat terlihat pada tabel 4.5. 

Tabel 4.5. Hasil Uji Pengaruh Tak Langsung 

 

Hubungan Variabel Original Sample T statistik p-value 

POE -> CS -> RI 0,143 2,988 0,003 

EWM -> CS -> RI 0,302 4,118 0,000 

Sumber: data primer diolah 2025 

 

Berdasarkan tabel 4.5 dapat disimpulkan bahwa semakin baik perceived of 

enjoyment yang dirasakan oleh pengguna Tiktok Shop, maka mereka akan semakin 
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tinggi tingkat kesenangan yang dirasakan konsumen saat berbelanja, semakin besar 

pula keinginan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini disebabkan oleh 

pengalaman positif yang diperoleh selama proses belanja, yang meningkatkan 

kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasa puas, mereka cenderung memiliki 

niat yang lebih kuat untuk kembali berbelanja, menciptakan siklus positif antara 

kesenangan, kepuasan, dan niat pembelian ulang. Dengan demikian, perusahaan 

perlu fokus pada peningkatan pengalaman belanja yang menyenangkan untuk 

mendorong kepuasan dan, pada akhirnya, meningkatkan niat pembelian kembali 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) pada pengguna TikTok Shop 

menunjukkan dampak yang signifikan terhadap niat pembelian ulang, yang 

dimediasi oleh kepuasan pelanggan. E-WOM, yang mencakup ulasan dan 

rekomendasi dari pengguna lain di platform, berfungsi sebagai sumber informasi 

yang dipercaya dan dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk. 

Penelitian menunjukkan bahwa semakin banyak ulasan positif yang diterima oleh 

suatu produk, semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan, yang pada 

gilirannya mendorong niat mereka untuk melakukan pembelian ulang. Ketika 

pelanggan merasa puas dengan pengalaman belanja mereka, baik dari segi kualitas 

produk maupun layanan, mereka cenderung untuk merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain dan melakukan pembelian kembali. Hal ini 

menunjukkan bahwa E-WOM tidak hanya meningkatkan minat beli awal tetapi 

juga berkontribusi pada loyalitas pelanggan jangka panjang melalui peningkatan 

kepuasan. Dengan demikian, strategi pemasaran yang memanfaatkan E-WOM 

dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan repurchase intention di TikTok 
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Shop. 

 

4.7. Hasil Pengujian R Square 

Salah satu model pengukuran yang umum digunakan untuk mengevaluasi model 

struktural adalah koefisien determinasi (nilai R²). Pengujian ini dilakukan dengan 

mengevaluasi seberapa besar persentase varian yang terjadi, biasanya dengan 

melihat nilai R² untuk variabel laten endogen. Kemampuan variabel eksogen dalam 

menjelaskan variabel endogen dalam model, biasanya dikategorikan kuat, moderat 

dan lemah. Hasil uji coefficient of determination (R-square) dapat dijelaskan pada 

tabel 4.6. 

Tabel 4.6. Hasil Uji R Square 

No Variabel R Square Adjusted R Square 

1 Customer Satisfaction (CS) 0.429 0.418 

2 Repurchase intention (RI) 0.659 0.645 

Sumber: data primer diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 4.6. dapat disimpulkan bahwa nilai Adjusted R-square variabel 

endogen customer satisfaction sebesar 0,418 artinya perceived of enjoyment dan 

electronic word of mouth mampu menjelaskan customer satisfaction sebesar 0,418 

atau sebesar 41,8 %, dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. 

Nilai Adjusted R Square untuk variabel endogen repurchase intention sebesar 0,645 

artinya repurchase intention dapat dijelaskan oleh customer satisfaction sebesar 

0,645 atau 64,5 % dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. 

4.8. Pembahasan 

 

Perceived of enjoyment pengguna TikTok Shop memiliki pengaruh positif 

yang signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini menunjukkan kenyamanan 

bertransaksi yang dirasakan pengguna saat berbelanja, yang dapat meningkatkan 
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rasa puas mereka. Kemudahan untuk mendapatkan berbagi desain produk yang 

diwarkan juga mendorong kepuasan pelanggan. Kesenangan yang dirasakan saat 

berbelanja juga mampu menciptakan kepuasan pelanggan yang terlihat dari 

pembelian berkelanjutan, mau merekomendasikan pada orang lain. 

Temuan penelitian ini mendukung hasil yang menunjukkan bahwa ketika 

pengguna merasakan kenikmatan selama proses berbelanja, seperti interaksi yang 

menyenangkan dengan konten atau kemudahan dalam menemukan produk, mereka 

cenderung merasa lebih puas dengan pengalaman belanja mereka (Oktarini & 

Wardana, 2018). Selain itu, kepuasan ini tidak hanya berkontribusi pada 

pengalaman belanja saat ini, tetapi juga berpotensi meningkatkan niat pembelian 

ulang di masa depan, menciptakan siklus positif antara kenikmatan yang dirasakan 

dan kepuasan pelanggan (Salsabila & Widarmanti, 2023). Dengan demikian, 

meningkatkan elemen-elemen yang mendukung perceived of enjoyment dalam 

TikTok Shop dapat menjadi strategi efektif untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan. 

Perceived of enjoyment pengguna TikTok Shop memiliki pengaruh positif 

tidak signifikan terhadap repurchase intention. Dalam konteks TikTok Shopping, 

ada dampak persepsi kenikmatan yang dirasakan terhadap kepuasan konsumen 

meskipun hal itu tidak signifikan secara statistik dalam niat pembelian ulang. 

Kenyamanan bertransaksi, kelengkapan desain produk dan kesenangan yang 

dirasakan oleh Tiktok shop belum mampu mendorong terciptanya pembelian ulang. 

Persepsi kenikmatan memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian melalui berbagai mekanisme. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat bahwa kenikmatan pengguna 

tiktokshop dalam berbelanja tidak mampu meningkatkan niat pembelian ulang 

karena berbagai faktor seperti preferensi individu dan pengalaman masa lalu 

(Shafwan et al., 2024). Namun demikian, faktor lainnya yaitu customer satisfaction 

diidentifikasi dapat sebagai memediasi hubungan antara persepsi kenikmatan dan 

perilaku selanjutnya seperti membeli ulang produk. Pada dasarnya, tingkat persepsi 

kenikmatan yang lebih tinggi berkontribusi pada peningkatan kepuasan di antara 

konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian ulang (Salsabila & Widarmanti, 2023). 

Electronic word of mouth berpengaruh signifikan pada customer 

satisfaction. Kondisi ini menunjukkan kualitas informasi, kelengkapan informasi 

dan keterlibatan pelanggan mampu meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan 

tercermin dari mereka senang berbelanja di Tiktokshop, selalu melakukan 

pembelian, mau merekomendasikan dan terpenuhinya harapan ketika berbelanja di 

Tiktokshop 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan yang menunjukkan bahwa ulasan 

positif yang dibagikan oleh pengguna TikTok dapat meningkatkan kepercayaan dan 

minat beli calon konsumen (Novina Veronica et al., 2024). Ketika konsumen 

melihat bahwa produk tertentu mendapatkan banyak ulasan positif, mereka 

cenderung merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian. Hal ini tidak hanya 

meningkatkan keputusan pembelian tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan 

terhadap merek tersebut (Nabila et al., 2023). Selain itu, interaksi sosial yang terjadi 

di platform TikTok memungkinkan pengguna untuk berbagi pengalaman mereka 
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secara langsung, menciptakan komunitas yang mendukung dan memengaruhi satu 

sama lain. Dengan demikian, E-WOM tidak hanya berfungsi sebagai alat 

pemasaran tetapi juga sebagai faktor penting dalam menciptakan pengalaman 

berbelanja yang memuaskan bagi konsumen di TikTok Shop. 

Electronic word of mouth berpengaruh signifikan pada repurchase 

intention. Kondisi ini menunjukkan kualitas informasi, kelengkapan informasi yang 

tersedia melalui eWOM dan keterlibatan pelanggan mampu meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Kepuasan tercermin dari mereka senang berbelanja di 

Tiktokshop, selalu melakukan pembelian, mau merekomendasikan dan 

terpenuhinya harapan ketika berbelanja di Tiktokshop. Ulasan positif yang 

dibagikan oleh pengguna lain di platform ini dapat meningkatkan minat beli 

pelanggan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat ketika konsumen melihat 

rekomendasi yang baik dari pengalaman pengguna lain, mereka lebih cenderung 

untuk melakukan pembelian ulang, karena E-WOM menciptakan persepsi positif 

terhadap produk dan merek yang ditawarkan (Novina Veronica et al., 2024). Selain 

itu, interaksi sosial yang terjadi di TikTok Shop melalui komentar dan ulasan 

memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan produk, sehingga 

mendorong para pembeli untuk kembali berbelanja (Nabila et al., 2023). Dengan 

demikian, strategi pemasaran yang memanfaatkan E-WOM dapat menjadi alat yang 

efektif dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong keputusan 

pembelian ulang di TikTok Shop (Rohmatulloh & Astuti, 2024). 

Customer  satisfaction  berpengaruh  signifikan  terhadap  repurchase 
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intention, hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dapat meningkatkan niat 

pembelian kembali. Ketika konsumen merasa senang berbelanja dan selalu 

membeli produk di Tiktokshop mereka cenderung memiliki keinginan yang lebih 

tinggi untuk melakukan pembelian di masa mendatang. Terpenuhinya harapan 

pelanggan dan kesediaan untuk merekomendasikan kepada orang lain akan 

mendorong untuk melakukan pembelian ulang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat bahwa kepuasan yang tinggi 

juga menciptakan rasa percaya terhadap kualitas produk, dan memperkuat niat beli 

kembali (Salsabila & Widarmanti, 2023). Dengan demikian, strategi yang fokus 

pada peningkatan kepuasan pelanggan dapat menjadi kunci bagi penjual di TikTok 

Shop untuk meningkatkan penjualan jangka panjang. 

Kepuasan pelanggan mampu menjadi intervening antara perceived of 

enjoyment dan repurchase intention. Kondisi ini menunjukkan ketika persepsi 

kenikmatan yang dirasakan ketika berbenja di Tiktokshop semakin tinggi akan 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Selanjutnya semakin tinggi kepuasan yang 

dirasakan pelanggan akan mendorong niat pembelian ulang. Demikian juga 

kepuasan pelanggan mampu menjadi intervening antara electronic word of mouth 

(e-WOM) dan repurchase intention. Kondisi ini menunjukkan bahwa ulasan positif 

yang dibagikan oleh pengguna lain di platform seperti kualitas informasi, 

kelengkapan informasi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Selanjutnya 

kepuasan yang dirasakan pelanggan akan mendorong untuk meningkatkan 

keinginan membeli ulang. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil pembahasan hubungan antar variabel yang diteliti, yaitu 

perceived of enjoyment, electronic word of mouth, customer satisfaction, dan 

repurchase intention, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Perceived of enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction, artinya semakin baik perceived of enjoyment yang dirasakan oleh 

pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi customer satisfaction. 

2. Perceived of enjoyment berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

repurchase intention, artinya semakin baik perceived of enjoyment yang 

dirasakan oleh pengguna Tiktokshop belum mampu mendorong terciptanya 

repurchase intention. 

3. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction, artinya semakin baik electronic word of mouth yang dilihat melalui 

ulasan postif oleh pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi customer 

satisfaction. 

4. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention, artinya semakin baik electronic word of mouth yang dilihat 

melalui ulasan positif oleh pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi 

repurchase intention. 

5. Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, artinya semakin baik customer satisfaction yang dirasakan oleh 
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pengguna Tiktokshop maka semakin tinggi repurchase intention. 

 

6. Peningkatkan kenikmatan berbelanja yang dirasakan pada platform TikTok 

Shop mampu meningkatkan kepuasan pelanggan dan berdampak pada 

peningkatan pembelian berulang. Dinamika ini menunjukkan pentingnya 

menciptakan pengalaman berbelanja yang menyenangkan untuk menumbuhkan 

kepuasan pelanggan dan berdamapak pada keinginan membeli ulang. 

7. Semakin baik ulasan positif yang terima pengguna di Tiktokshop tidak hanya 

langsung memengaruhi keinginan membeli ulang, tetapi melalui kepuasan 

pelanggan. Pelanggan yang merasa puas cenderung berbagi pengalaman positif 

mereka, yang pada gilirannya meningkatkan keinginan membeli ulang. 

5.2. Saran 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dalam pengambilan 

keputusan bagi pengguna Tiktokshop, antara lain: 

1. Tiktokshop sebaiknya terus mengembangkan perceived of enjoyment berupa 

peningkatan kenyaman bertransaksi untuk mendapatkan pilihan produk yang 

diinginkan atau mengurangi kekawatiran bertransaksi yang meninimbulkan 

resiko agar pelanggan menjadi senang berbelanja. 

2. Ulasan di platforms Tiktokshop terus diperbaiki dengan cara mendorong 

pengguna untuk menyampaikan pendapat yang sebenarnya sehingga mampu 

meyakinkan pengguna atau pelanggan, dengan demikian pihak Tiktokshop akan 

memperbaiki layanan bagi pelanggannya. 

3. Customer satisfaction menjadi hal penting yang dimiliki oleh pengguna 

Tiktokshop, oleh karena itu terus berupaya memenuhi harapan pelanggan sesuai 
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yang dijanjikan. Ketika pelanggan merasa puas, mereka lebih mungkin untuk 

melakukan pembelian tambahan dan merekomendasikan produk atau layanan 

kepada orang lain. Hal ini berkontribusi pada peningkatan penjualan dan 

pendapatan jangka panjang. 

5.3. Keterbatasan Penelitian dan Future Research 

 

1. Penelitian ini menghasilkan nilai Adjusted R Square untuk customers 

satisfaction dalam kategori rendah (0,418) sehingga masih ada peluang yang luas 

untuk penelitian berikutnya. Penelitan kedepan dapat mengeksplorasi variabel 

eksogen lainnya terutama yang mempengaruhi variable customer satisfaction 

dan repurchase intention. 

2. Penelitian ini hanya mengambil lingkup terbatas yaitu pengguna Tiktoksho Kota 

Semarang, oleh karena itu penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan obyek 

yang lebih luas, mengingat pengguna Tiktokshop di Indonesia sangat banyak 

jumlahnya. 
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