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ABSTRAK 

 

Tingginya pertumbuhan pengguna TikTok di Indonesia telah mendorong perubahan besar 

dalam strategi pemasaran digital dan kegiatan penjualan melalui fitur TikTok Shop. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengevaluasi dampak pertumbuhan pengguna TikTok terhadap kinerja 

pemasaran digital dan penjualan para penjual dengan mempertimbangkan variabel seperti 

kualitas layanan pelanggan, nilai yang dirasakan, kepercayaan elektronik, serta niat untuk 

membeli kembali. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif 

dengan melibatkan 175 responden. Data diperoleh melalui kuesioner daring berbasis skala 

Likert yang dibagikan kepada pengguna TikTok Shop di Indonesia. Analisis data dilakukan 

dengan teknik Partial Least Square (PLS). Hasil dari hipotesis penelitian menunjukkan bahwa 

kualitas layanan pelanggan dan nilai yang dirasakan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan elektronik. Selain itu, variabel keamanan, kualitas layanan pelanggan, 

kepercayaan elektronik, dan nilai yang dirasakan juga berpengaruh signifikan terhadap niat 

untuk membeli kembali. Namun, terdapat satu hipotesis yang menunjukkan tidak ada pengaruh 

signifikan, yaitu keamanan terhadap kepercayaan elektronik. 

 

Kata kunci : Security, Customer Service Quality, Perceived Value, E-Trust, Repurchase 

Intention. 
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ABSTRACT 

 

The swift increase in TikTok users in Indonesia has prompted notable shifts in digital marketing 

strategies and sales activities via the TikTok Shop feature. This study aims to evaluate how the 

growth of TikTok users affects digital marketing performance and sales for sellers, focusing 

on variables such as security, customer service quality, perceived value, e-trust, and 

repurchase intention. A quantitative research method was employed, involving a sample of 175 

respondents. Data were gathered through an online questionnaire using a Likert scale, 

distributed among TikTok Shop users in Indonesia. The data analysis was conducted using 

Partial Least Square (PLS). The findings indicate that customer service quality and perceived 

value significantly influence e-trust. Additionally, security, customer service quality, e-trust, 

and perceived value significantly affect repurchase intention. However, one hypothesis 

regarding the influence of security on e-trust did not show a significant effect. 

 

Keyword : Security, Customer Service Quality, Perceived Value, E-trust, Repurchase 

Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah meningkatkan jumlah pengguna di 

seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Saat ini, teknologi dimanfaatkan dalam sistem ekonomi 

yang semakin kompleks, yang dikenal dengan e-commerce. Salah satu bentuk e-commerce 

yang populer adalah penjualan daring melalui aplikasi TikTok. TikTok Shop menjadi favorit 

di kalangan remaja dan dewasa karena kemudahan dan kepraktisannya (Nurhasanah et al., 

2023). 

Saat ini, proses digital marketing berkembang pesat dengan adanya berbagai platform 

sosial dan perdagangan online. TikTok, yang awalnya hanya aplikasi hiburan video pada tahun 

2018, telah berevolusi menjadi platform sosial commerce pada tahun 2021, memungkinkan 

pengguna untuk berbelanja langsung melalui konten video (Sa’adah, 2022). JLAST 

menggambarkan transformasi TikTok dari media sosial video menjadi ekosistem belanja 

online, mencatat bahwa TikTok Shop menggabungkan video pendek dengan fitur belanja 

langsung, meningkatkan interaksi konsumen, terutama di Indonesia (Budiman et al., 2024). Ini 

menciptakan pengalaman belanja yang unik dan meningkatkan keterlibatan pengguna. 

Analisis data menunjukkan bahwa perkembangan teknologi digital ini memberikan 

dampak besar setelah pandemi COVID-19, mendorong perlunya inovasi dalam strategi 

pemasaran toko offline, mengingat penjualan kini dapat diakses lebih luas melalui TikTok 

Shop, Shopee, Lazada, dan Tokopedia. Salah satu strategi pemasaran di TikTok Shop untuk 

menarik konsumen adalah fitur live streaming, yang memungkinkan konsumen melihat bintang 

dan komentar untuk memastikan kesesuaian produk yang dipromosikan. Selain itu, TikTok 

Shop menawarkan bonus seperti cashback dan gratis ongkir untuk pengiriman barang yang 

dipesan (Juliana, 2023). 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa keamanan data berpengaruh terhadap 

kepercayaan elektronik dan niat pembelian (Miao et al., 2021). Perlindungan data yang baik 

dapat meningkatkan kepercayaan pengguna terhadap platform. Kepercayaan ini menjadi faktor 

penting dalam keputusan pembelian, karena konsumen lebih nyaman bertransaksi di platform 

yang dianggap aman. Dalam konteks ini, e-trust menjadi elemen kunci keberhasilan platform 

yang menggabungkan media sosial dan e-commerce. 
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Kualitas layanan pelanggan di TikTok sangat berpengaruh terhadap kepercayaan 

konsumen, yang mendasari kepuasan dan loyalitas pelanggan. Aspek layanan yang diberikan 

secara elektronik, seperti keandalan sistem dan dukungan pelanggan, sangat penting dalam 

meningkatkan e-trust. Oleh karena itu, penyedia e-commerce harus memastikan kualitas 

layanan terbaik untuk membangun kepercayaan pengguna, yang dapat mendorong niat 

pembelian ulang (Iskandar dan Bernarto, 2021). 

Persepsi risiko dalam belanja online sering menjadi penghambat bagi konsumen. Risiko 

tersebut mencakup ketidakpastian terhadap kualitas produk dan keamanan data pribadi. Ulasan 

positif dari pengguna lain dapat membantu membangun kepercayaan pada platform dan produk 

yang ditawarkan. Kepercayaan berfungsi sebagai mediator dalam membangun loyalitas 

pelanggan. Konsumen yang yakin bahwa platform e-commerce, seperti TikTok Shop, dapat 

memenuhi harapan mereka cenderung bersedia melakukan pembelian ulang. Kepercayaan ini 

dibangun melalui pengalaman belanja yang baik dan transparansi informasi. 

Perceived value mencakup nilai fungsional, emosional, sosial, dan ekonomi yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian menunjukkan hubungan positif antara 

perceived value dan niat pembelian ulang (Bernarto et al., 2024). Semakin tinggi nilai yang 

dirasakan konsumen saat berbelanja di TikTok Shop, semakin besar kemungkinan mereka 

untuk kembali menggunakan platform tersebut. TikTok Shop perlu terus meningkatkan 

perceived value dengan memberikan pengalaman belanja yang menarik dan produk 

berkualitas. 

Dari penjelasan di atas, penelitian ini penting dalam membantu pelaku usaha, terutama 

UMKM dan penjual online, untuk memaksimalkan potensi TikTok sebagai sarana promosi dan 

distribusi yang efektif di era ekonomi digital. Penelitian ini menunjukkan hubungan langsung 

antara peningkatan jumlah pengguna TikTok dengan hasil pemasaran digital dan penjualan, 

serta menekankan perubahan perilaku konsumen dan strategi pemasaran digital yang 

berkembang seiring dengan penggunaan fitur TikTok Shop, yang masih jarang diteliti secara 

akademis..  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada, maka pokok permasalahan yang dapat 

dirumuskan oleh peneliti adalah: 

1. Apakah security, customer service quality, dan perceived value berpengaruh positif 

terhadap e-trust?  
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2.  Apakah security, customer service quality, e-trust dan perceived value berpengaruh 

positif terhadap repurchase intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan dari rumusan masalah tersebut, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk menjelaskan pengaruh positif dari security, customer service quality, dan 

perceived value terhadap e-trust. 

2. Untuk menjelaskan pengaruh positif dari security, customer service quality, e-trust dan 

perceived value terhadap repurchase intention. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang pemasaran digital yang berkaitan dengan 

e-commerce dan social commerce. Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk 

memperkaya kajian literatur mengenai hubungan antara customer service quality, 

security, dan e-trust dalam memengaruhi repurchase intention pada platform digital, 

yaitu TikTok Shop. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

sebagai referensi atau bahan acuan bagi penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi pelaku bisnis, 

khususnya TikTok Shop sebagai salah satu platform e-commerce dan social commerce, 

dalam memahami pentingnya aspek security dan customer service quality sebagai 

faktor pembentuk e-trust. Selain itu, e-trust dan perceived value terbukti memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention. Oleh karena itu, untuk 

mendorong terjadinya pembelian ulang, perusahaan perlu menerapkan strategi yang 

tepat dalam meningkatkan kualitas layanan serta sistem keamanan yang dimiliki.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1  Security 

Dalam era manajemen digital saat ini, keamanan informasi diakui sebagai elemen 

strategis yang sangat penting. Keamanan kini tidak hanya dianggap sebagai masalah teknis, 

tetapi juga sebagai elemen dari manajemen risiko dan kepercayaan pelanggan yang secara 

langsung memengaruhi citra merek, loyalitas pelanggan, serta keberlangsungan bisnis. Dalam 

konteks manajemen pemasaran digital, keamanan merujuk pada seberapa baik perusahaan 

melindungi data pelanggan dan memastikan keselamatan transaksi digital di berbagai platform 

online yang dimanfaatkan dalam kegiatan pemasaran. 

Berdasarkan Kotler & Keller (2016), kepercayaan konsumen adalah dasar utama dalam 

pemasaran digital, dan salah satu elemen yang paling berpengaruh terhadap kepercayaan itu 

adalah pandangan terhadap keamanan data dan privasi. Hal ini didukung oleh penelitian dari 

Urban et al. (2020) yang menunjukkan bahwa semakin tinggi rasa aman konsumen terhadap 

sebuah situs atau aplikasi, maka semakin besar peluang mereka untuk melakukan pembelian 

kembali (repurchase intention) dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (e-

WOM). 

Dari perspektif manajemen, perusahaan harus merancang strategi keamanan informasi 

sebagai bagian dari proses perencanaan pemasaran digital. Rencana ini meliputi manajemen 

informasi pelanggan, penerapan teknologi enkripsi, verifikasi pengguna, serta kepatuhan 

terhadap peraturan perlindungan data seperti GDPR atau UU Perlindungan Data Pribadi di 

Indonesia. Kepatuhan terhadap peraturan itu tidak hanya menghindari risiko hukum, tetapi juga 

berperan sebagai wujud tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) di era digital. Selain itu, 

keamanan dalam manajemen juga mencakup penerapan kontrol internal yang solid, pelatihan 

karyawan, dan penilaian rutin terhadap sistem digital perusahaan untuk mencegah kerentanan 

terhadap serangan siber. Berdasarkan pendapat Laudon (2022), sistem informasi yang efektif 

harus menjadikan keamanan sebagai fokus utama dalam setiap tahap transformasi digital, 

khususnya dalam pemasaran yang berorientasi teknologi. 

Aspek keamanan mencakup penerapan sistem enkripsi data, autentikasi dua langkah 

(two-factor authentication), serta penerapan protokol HTTPS di situs web. Fitur-fitur ini 

menginformasikan pengguna bahwa informasi mereka aman saat berinteraksi secara digital, 

termasuk saat mengisi informasi pribadi atau melakukan transaksi pembayaran. Keamanan 
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dalam pemasaran digital juga melibatkan pengelolaan persetujuan (consent management) dan 

kepatuhan terhadap peraturan perlindungan data, seperti General Data Protection Regulation 

di Uni Eropa atau Undang-Undang Perlindungan Data Pribadi di Indonesia. Kepatuhan 

terhadap peraturan ini merupakan wujud tanggung jawab perusahaan dalam melindungi 

integritas dan keamanan data pelanggan. 

Dengan meningkatnya serangan siber dan insiden kebocoran data, perusahaan harus tidak 

hanya berkonsentrasi pada strategi pemasaran yang menarik, tetapi juga menekankan pada 

sistem keamanan digital yang terpercaya. Tanpa adanya jaminan keamanan, konsumen akan 

merasa ragu untuk memberikan data atau melakukan transaksi, yang pada gilirannya dapat 

mengurangi efektivitas kampanye pemasaran digital. Dengan demikian, keamanan bukan 

sekadar sudut pandang teknis, melainkan juga merupakan elemen penting dari strategi untuk 

menciptakan kepercayaan dan kesetiaan konsumen dalam pemasaran digital. Berfokus pada 

konteks penelitian ini, indikator security yang paling relevan adalah yang diadaptasi dari 

penelitian Subandi et al. (2025) tentang Customer Satisfaction Index pengguna TikTok Shop. 

Penelitian tersebut menekankan bahwa keamanan transaksi di TikTok Shop dapat diukur 

melalui beberapa aspek utama, yaitu kecepatan aplikasi dalam menampilkan dan memproses 

transaksi, ketepatan serta kecepatan proses pengembalian dana (refund), perlindungan terhadap 

informasi data pembayaran, perlindungan terhadap data pribadi pengguna, dan perlindungan 

atas seluruh aktivitas transaksi yang dilakukan di platform. Indikator-indikator ini sangat sesuai 

dengan karakteristik TikTok Shop yang menggabungkan media sosial dan e-commerce, 

sehingga faktor keamanan bukan hanya menyangkut sistem teknologi seperti enkripsi dan 

autentikasi, tetapi juga mencakup pengalaman pengguna secara langsung saat bertransaksi, 

mulai dari keamanan data hingga kecepatan penanganan masalah. Keamanan yang terjaga pada 

aspek-aspek ini diyakini dapat meningkatkan rasa percaya konsumen dan mendorong 

terjadinya pembelian ulang. 

Menurut Manap et al. (2023) security mempunyai 3 aspek penting di dalamnya. Ketiga 

aspek tersebut diantaranya yaitu :  

1. Fisik 

2. Finansial 

3. Kerahasiaan 

 



19 

 

 

 

2.1.2  Customer Service Quality 

Customer service (CS) merupakan serangkaian aktivitas yang bertujuan untuk 

memberikan kepuasan kepada pelanggan melalui pelayanan yang optimal. Bentuk pelayanan 

tersebut mencakup penerimaan serta penanganan keluhan atau permasalahan yang dihadapi 

pelanggan. Oleh karena itu, petugas customer service dituntut memiliki kemampuan dalam 

menemukan solusi yang tepat guna menyelesaikan permasalahan pelanggan secara efektif 

Sementara itu, customer relations merupakan hubungan yang terjalin antara perusahaan dan 

pelanggan sebagai salah satu pemangku kepentingan (stakeholders) dalam upaya membangun 

opini publik. Hubungan yang baik dengan pelanggan berperan penting dalam menciptakan 

kepercayaan serta membentuk citra positif Perusahaan. 

Kualitas layanan pelanggan atau customer service quality adalah salah satu faktor kunci 

dalam strategi pemasaran yang fokus pada kepuasan serta kesetiaan pelanggan. Kualitas 

layanan pelanggan dapat didefinisikan sebagai tingkat keunggulan layanan yang dialami 

pelanggan, yang sesuai atau melebihi ekspektasi mereka (Zeithaml et al., 2018). Dalam konteks 

digital, mutu layanan tidak hanya melibatkan interaksi langsung, tetapi juga pelayanan melalui 

platform daring seperti live chat, email, media sosial, serta respons terhadap ulasan atau 

keluhan di platform digital. 

Untuk mengevaluasi kualitas layanan, Zeithaml (1988) menciptakan model servqual 

yang terdiri dari lima dimensi utama, yaitu tangibles (bukti fisik), reliability (kehandalan), 

responsiveness (tanggapan), assurance (jaminan), dan empathy (kepedulian). Dimensi-dimensi 

ini berfungsi untuk menilai seberapa baik perusahaan memberikan pelayanan berkualitas 

kepada pelanggan. Dalam dunia digital, aspek responsivitas dan jaminan sering kali menjadi 

indikator utama karena berhubungan langsung dengan kecepatan tanggapan dan kepastian 

keamanan dalam bertransaksi. 

Dalam pandangan manajemen pemasaran, mutu pelayanan konsumen merupakan salah 

satu indikator utama keberhasilan strategi pemasaran hubungan (relationship marketing). 

Perusahaan yang bisa menawarkan layanan yang cepat, akurat, dan bersifat solutif cenderung 

memiliki tingkat kepuasan pelanggan yang lebih baik. Penelitian oleh Wang et al. (2020) 

mengindikasikan bahwa layanan pelanggan yang berkualitas tinggi memiliki dampak 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan, membangun kepercayaan (e-trust), dan meningkatkan 

niat untuk membeli kembali (repurchase intention). Dengan demikian, kualitas layanan 

pelanggan tidak hanya berperan dalam aktivitas harian, tetapi juga sebagai strategi jangka 

panjang untuk menjaga pelanggan dalam pasar yang bersaing. 
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Beragam studi sebelumnya juga mengindikasikan keterkaitan yang erat antara mutu 

layanan dan kesetiaan pelanggan. Studi Hapsari et al. (2019) dalam bidang industri e-

commerce menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh langsung terhadap e-trust dan 

kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya memengaruhi loyalitas. Hasil serupa diungkapkan 

oleh Kusumawati (2021), yang menyatakan bahwa dimensi responsivitas dan empati memiliki 

pengaruh besar dalam membentuk pandangan positif pelanggan terhadap layanan digital. 

 Dalam kualitas pelayanan, terdapat lima dimensi utama menurut Susilo (2024), yaitu 

sebagai berikut : 

1. Reliabilitas (Reliability) : kualitas layanan diberikan dengan memaksimalkan 

kemampuan yang dimiliki, yakni dari awal proses terjadinya pelayanan serta sesuai 

dengan waktu yang telah dijanjikan. 

2. Daya Tanggap (Responsiveness) : meliputi daya tanggap yang dimiliki karyawan dalam 

merespon permintaan atau kebutuhan pelanggan secara cepat untuk memenuhi 

informasi yang mereka butuhkan. 

3. Jaminan (Assurance) : suatu jaminan yang dapat diberikan oleh perusahaan kepada 

pelanggan, dimana hal tersebut dilakukan sebagai upaya untuk menciptakan rasa aman 

dalam diri pelanggan. 

4. Empati (Empathy) : rasa kepedulian terkait masalah yang dihadapi pelanggan, sehingga 

perusahaan memberikan perhatian khusus untuk menangani masalah tersebut. 

5. Bukti Fisik (Tangibles) : meliputi daya tarik fasilitas fisik yang dimiliki perusahaan, 

misalnya seperti kebersihan gedung, tata letak yang rapi, ruangan nyaman dan 

penampilan karyawannya. 

2.1.3  Perceived Value 

Menurut Zeithaml dalam penelitian Devi Arianti et al. (2020), perceived value 

merupakan penilaian menyeluruh konsumen terhadap utilitas suatu produk yang didasarkan 

pada perbandingan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan untuk 

mendapatkannya. Sementara itu, Jeremy (2019) menyatakan bahwa perceived value bersifat 

subjektif, karena setiap konsumen memiliki penilaian yang unik dan berbeda terhadap suatu 

produk. Pemenuhan perceived value menjadi langkah awal dalam mendorong keberhasilan 

pembelian ulang oleh konsumen. Apabila produk yang diterima tidak mampu memberikan 

kesan yang sesuai atau lebih baik dari ekspektasi berdasarkan pengalaman sebelumnya, maka 

tingkat kepuasan konsumen cenderung rendah dan dapat mengakibatkan tidak terjadinya 

pembelian ulang. Sedangkan pelanggan yang memiliki ekspektasi lebih tinggi cenderung 



21 

 

 

 

bertahan dengan produk yang sama dari waktu ke waktu daripada mencoba sesuatu yang baru. 

Secara umum perceived value adalah keuntungan yang diterima pelanggan dibandingkan 

dengan total biaya (yang mencakup jumlah yang dibayarkan ditambah pengeluaran lain yang 

terkait dengan transaksi). Sederhananya, manfaat yang diberikan sehubungan dengan harga 

yang dibebankan merupakan nilai yang dirasakan pelanggan. Perceived value juga dapat 

berarti perbandingan terhadap produk dan layanan pesaing oleh pelanggan dilihat dari sisi 

manfaat yang didapatkan, kualitas produk, dan harga yang diperoleh. 

Nilai yang dirasakan oleh konsumen tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk atau 

harga, tetapi juga oleh aspek-aspek non-material seperti kenyamanan, pengalaman 

penggunaan, kemudahan akses, desain, dan citra merek. Dengan demikian, nilai yang dirasakan 

dapat meliputi aspek fungsional maupun emosional.  

Soutar (2001) membagi perceived value menjadi empat dimensi utama, yakni : 

1. Nilai emosional 

2. Nilai sosial 

3. Nilai fungsional/kualitas 

4. Nilai harga 

Dalam pengelolaan pemasaran, meningkatkan nilai yang dirasakan menjadi strategi 

krusial untuk menarik serta mempertahankan pelanggan. Perusahaan tidak hanya 

mengutamakan penurunan harga untuk menciptakan nilai, tetapi juga berusaha menambahkan 

keuntungan lain yang bisa memperkuat pandangan positif pelanggan. Ini dapat dicapai melalui 

layanan pelanggan yang cepat tanggap, fitur produk yang kreatif, desain visual yang menarik, 

serta komunikasi merek yang konsisten dan meyakinkan. Oleh karena itu, perceived value 

adalah konsep yang komprehensif dan berperan penting dalam menciptakan persepsi yang baik 

terhadap produk atau layanan. Nilai yang dirasakan tinggi akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan, memperkuat kepercayaan terhadap merek, dan memperbesar kemungkinan 

terjadinya pembelian ulang di masa mendatang. 

2.1.4  E-Trust 

Christine Soleman (2019) menyatakan bahwa pemahaman terhadap keinginan konsumen 

dalam melakukan pembelanjaan secara daring memiliki peran yang sangat penting, karena e-

trust merupakan hasil dari persepsi konsumen terhadap kualitas sistem yang digunakan dan 

berpengaruh terhadap perilaku mereka dalam berbelanja online. Sementara itu, Martinez dan 

Bosque (2013) mendefinisikan e-trust sebagai keyakinan konsumen bahwa penyedia produk 

atau jasa dapat dipercaya untuk bertindak secara konsisten sehingga mampu memenuhi 
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kepentingan jangka panjang konsumen. E-Trust didefinisikan sebagai permulaan dasar dari 

hubungan pembentukan dan pemeliharaan antara pelanggan dan penjual online (Giovanis, 

2014). E-trust dapat diartikan sebagai dasar dari suatu hubungan antara pelanggan dan penjual 

online (Wijaksana, 2020). E-trust merupakan keyakinan yang dimiliki konsumen atas suatu 

perusahaan sebagai dasar dalam melakukan transaksi yang berbasis online (Hanifati, 2018). 

Kusumawati et al. (2020) membuat kepercayaan mengacu pada kemauan konsumen untuk 

menerima dan melakukan transaksi online berdasarkan ekspektasi positif terhadap perilaku 

belanja di masa mendatang.  

Menurut Kasih (2019), kepercayaan konsumen diartikan sebagai harapan bahwa 

penyedia barang atau jasa mampu bertindak secara andal serta dapat dipercaya dalam 

memenuhi janji yang diberikan. Berdasarkan berbagai definisi e-trust yang dikemukakan oleh 

para ahli, dapat disimpulkan bahwa e-trust merupakan keyakinan konsumen terhadap penyedia 

produk atau jasa dalam memenuhi komitmen yang dijanjikan sesuai dengan harapan konsumen 

dalam transaksi online. Annisa (2016) menjelaskan bahwa e-trust berkaitan dengan kesediaan 

konsumen untuk terlibat dalam aktivitas pertukaran secara daring, termasuk dalam hal 

pembayaran dan pemberian informasi pribadi. Sementara itu, Giovanis (2014) memandang e-

trust sebagai fondasi awal dalam pembentukan serta pemeliharaan hubungan antara pelanggan 

dan penjual online. Oleh karena itu, penyampaian informasi yang jelas, akurat, dan lengkap 

oleh penjual akan membuat konsumen menilai bahwa platform atau toko online tidak semata-

mata berorientasi pada keuntungan, sehingga dapat meningkatkan tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap layanan belanja online yang disediakan. 

E-trust pelanggan perlu dijaga secara berkelanjutan, mengingat tingginya tingkat 

persaingan bisnis serta perubahan perilaku konsumen yang dapat memengaruhi tingkat 

kepercayaan tersebut. Respons yang cepat disertai dengan pembuktian nyata melalui tindakan 

yang konsisten setidaknya mampu mempertahankan e-trust pelanggan agar tetap positif 

terhadap perusahaan. Anggalia Wibasuri et al. (2018) menyatakan bahwa e-trust merupakan 

faktor penting dalam membangun serta menjaga hubungan yang kuat antara perusahaan dan 

pelanggannya. Kepercayaan atau e-trust menjadi salah satu pertimbangan utama bagi 

konsumen dalam menentukan keputusan untuk melakukan transaksi secara online. Moorman 

(1993) mendefinisikan trust sebagai kesediaan individu untuk menggantungkan dirinya pada 

pihak lain yang terlibat dalam suatu pertukaran, karena adanya keyakinan terhadap pihak 

tersebut. Sementara itu, Pavlou (2003) menjelaskan bahwa trust merupakan keyakinan yang 

mendorong konsumen untuk mempercayai penjual online setelah memahami karakteristik 

yang dimilikinya. Selain itu, menurut pandangan teori kepribadian, trust dikonseptualisasikan 
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sebagai keyakinan, harapan, atau perasaan yang tertanam kuat dalam diri individu dan 

terbentuk sejak perkembangan psikologis awal (Lewicki & Bunker, 1995). Dengan adanya 

perkembangan teknologi dan munculnya internet, pembayaran tradisional seperti cash dan cek 

telah terdampak oleh platform pembayaran digital. Munculnya e-commerce juga berkontribusi 

terhadap cepatnya perubahan terhadap perilaku konsumen. Saat itu hanya online banking yang 

muncul sebagai respon terhadap peningkatan yang dramatis dari transaksi elektronik dan 

merupakan bagian besar dari transaksi business to consumer (B2C) yang sudah dalam bentuk 

online untuk memfasilitasi dan membuat konsumen lebih nyaman dalam melakukan pembelian 

barang dan jasa tanpa meninggalkan rumah mereka (Fondeson, 2014). Faktor trust dalam e-

commerce adalah perkiraan subjektif dimana konsumen percaya mereka dapat melakukan 

transaksi online konsisten dengan yang diharapkan (Steward et al., 2002). Menurut Kim et al. 

(2010) untuk mengakuisisi dan retensi pengguna pembayaran elektronik, sangat penting untuk 

meningkatkan persepsi E-Security konsumen dan mempertahankan E-Trust pelanggan selama 

transaksi pembayaran elektronik. Trust adalah faktor utama dalam sistem mobile payment dan 

sejauh ini telah sangat berpengaruh dalam menjaga hubungan dengan pelanggan, dikarenakan 

sistem mobile payment yang lebih sedikit terjadinya interaksi langsung (Bourreu, 2015). 

2.1.5  Repurchase Intention 

Repurchase intention atau niat pembelian ulang merupakan perilaku yang muncul 

sebagai respons terhadap suatu objek yang mencerminkan keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali (Kotler, 2009). Niat ini terbentuk ketika konsumen melakukan 

pembelian ulang untuk kedua kalinya atau lebih, yang umumnya dipengaruhi oleh pengalaman 

sebelumnya terhadap produk maupun layanan yang diterima. Kepuasan dan rasa nyaman yang 

dirasakan konsumen setelah menggunakan produk akan mendorong munculnya keinginan 

untuk kembali menggunakan produk tersebut (Savitri & Wardana, 2018). Selain itu, Hidayah 

(2019) menjelaskan bahwa konsumen cenderung membandingkan harga suatu produk dengan 

harga yang ditawarkan oleh pesaing, sehingga aspek harga perlu diperhatikan dalam proses 

penetapan harga. Konsumen mengharapkan kesesuaian antara harga dengan kualitas serta 

kuantitas produk yang diperoleh. Fleksibilitas harga juga dapat memengaruhi niat pembelian 

ulang, yaitu penerapan perbedaan harga pada pasar yang berbeda berdasarkan lokasi geografis, 

waktu pengiriman, atau tingkat kompleksitas produk yang ditawarkan. Menurut Zeithaml et al. 

(1996), repurchase intention diartikan sebagai keinginan individu untuk terus menggunakan 

produk yang sama serta kecenderungan untuk merekomendasikannya kepada orang lain. 

Sementara itu, Hellier et al. (2003) mendefinisikan niat pembelian ulang sebagai pertimbangan 
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konsumen untuk kembali membeli layanan dari perusahaan yang sama dengan 

mempertimbangkan kondisi dan kemungkinan situasi di masa mendatang. 

Niat pembelian ulang (repurchase intention) adalah suatu komitmen konsumen yang 

terbentuk setelah melakukan pembelian suatu produk atau jasa. Komitmen ini muncul sebab 

kesan konsumen terhadap suatu merek, dan konsumen merasa puas terhadap pembelian tadi 

(Hicks et al., 2005). Menurut Ajen (2005) terkait dengan Theory of Palnned Behavior atau 

biasa disebut dengan teori tindakan atau perilaku seseorang menjelaskan bahwa seseorang akan 

melakukan sebuah tindakan didasari dengan sebuah niat,dengan adanya niat individu akan 

melakukan suatu perilaku yang terbentuk secara langsung, maka Zeith et al. (1996) 

menjelaskan bahwa customer retention (intensitas berulang pelanggan) sebagai behavior 

intention (intensitas berperilaku). Menurut Kotler (2005) dalam sebuah proses pembelian, niat 

untuk melakukan pembelian ulang seorang konsumen ini erat kaitannya dengan motivasi untuk 

mengaplikasikan atau memutuskan pembelian produk tertentu.  

Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki atribut yang dianggap sesuai dan 

relevan dengan kebutuhan mereka. Ndubisi dan Moi (2005) menjelaskan bahwa niat pembelian 

ulang dapat dipengaruhi oleh tingkat ketahanan suatu produk. Produk yang bersifat tahan lama 

dan tidak mudah rusak mendorong konsumen untuk melakukan pembelian kembali, yang 

menunjukkan bahwa konsumen telah melalui tahap evaluasi dan uji coba terhadap produk 

tersebut. 

Zeithaml dan Shapiro (2015) menjelaskan bahwa dalam menggunakan suatu produk, 

konsumen cenderung memperhatikan berbagai informasi mengenai perusahaan serta 

pengalaman yang diperoleh dari penggunaan produk tersebut. Pengalaman positif yang 

dirasakan konsumen akan membentuk persepsi dan citra yang baik terhadap perusahaan, yang 

pada akhirnya turut memperkuat reputasi perusahaan. Reputasi yang baik serta tingkat 

kepuasan konsumen atas penggunaan produk dapat memperkuat sikap positif dan mendorong 

terjadinya pembelian ulang. Sebaliknya, apabila konsumen mengalami kekecewaan, mereka 

cenderung menghentikan penggunaan produk maupun jasa perusahaan, yang dapat berdampak 

pada penurunan profitabilitas dan reputasi perusahaan. Berdasarkan berbagai definisi yang 

telah dikemukakan, repurchase intention dapat disimpulkan sebagai keinginan individu untuk 

melakukan pembelian kembali terhadap suatu produk yang didasarkan pada pengalaman 

penggunaan sebelumnya serta kecenderungan untuk merekomendasikannya kepada pihak lain. 

Sementara itu, perilaku repurchase intention dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor 

menurut Dewi (2018). Faktor tersebut diantaranya adalah : 

1. Harga 
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2. Kepercayaan 

3. Kepribadian  

2.2  Pengembangan Hipotesis 

2.2.1  Pengaruh Security terhadap E-Trust 

Dalam era digital saat ini, terutama dalam ekosistem pemasaran melalui media sosial 

seperti TikTok, keamanan (security) menjadi salah satu faktor utama dalam membangun 

kepercayaan konsumen secara elektronik (e-trust). Security dalam konteks ini mengacu pada 

sejauh mana platform digital dapat menjamin kerahasiaan data, keamanan transaksi, serta 

perlindungan terhadap penyalahgunaan informasi pengguna. Keamanan yang dirasakan oleh 

pengguna akan memengaruhi tingkat kenyamanan mereka dalam melakukan interaksi, baik 

dengan platform maupun dengan penjual (seller) yang memasarkan produknya melalui 

TikTok. Kepercayaan terhadap sistem akan tumbuh ketika pengguna merasa bahwa informasi 

pribadi mereka dikelola secara aman dan bertanggung jawab.  

Seiring dengan pesatnya pertumbuhan jumlah pengguna TikTok, platform ini tidak hanya 

menjadi media hiburan, tetapi juga berkembang menjadi sarana pemasaran digital melalui fitur 

TikTok Shop. Aktivitas jual beli yang berlangsung di dalam platform digital memunculkan 

kebutuhan akan sistem yang aman dan dapat dipercaya oleh pengguna. Dalam konteks ini, 

security mengacu pada kemampuan TikTok dalam menjaga kerahasiaan data pribadi, 

menjamin keamanan transaksi, serta mencegah adanya penyalahgunaan informasi oleh pihak 

yang tidak bertanggung jawab. Ketika pengguna merasa bahwa TikTok mampu memberikan 

perlindungan terhadap aktivitas digital mereka, maka rasa percaya terhadap platform dan seller 

yang memasarkan produk di dalamnya akan semakin tinggi. 

Kepercayaan digital atau e-trust merupakan keyakinan pengguna terhadap keandalan dan 

integritas sistem digital dalam menyediakan pengalaman yang aman, jujur, dan konsisten. 

Dalam pemasaran digital berbasis media sosial, e-trust menjadi fondasi penting yang 

mendorong pengguna untuk terlibat dalam aktivitas seperti melihat konten produk, menyimpan 

informasi, hingga melakukan transaksi. Penelitian oleh Hasan (2023) menunjukkan bahwa 

persepsi terhadap keamanan sistem dan privasi data berperan signifikan dalam membentuk 

kepercayaan pengguna terhadap layanan digital. Hal ini juga diperkuat oleh Hariguna et al. 

(2021) yang menegaskan bahwa keamanan informasi menjadi penentu utama dalam 

membangun e-trust di lingkungan e-commerce. 

Dalam konteks TikTok, yang kini juga berfungsi sebagai platform e-commerce melalui 

fitur TikTok Shop, aspek keamanan menjadi semakin penting. Platform ini harus mampu 
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menjamin bahwa transaksi berjalan lancar, data konsumen aman, serta tidak ada risiko 

penyalahgunaan informasi. Kepercayaan digital sangat dipengaruhi oleh citra keamanan 

platform; semakin tinggi persepsi keamanan, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan yang 

diberikan oleh pengguna terhadap aktivitas pemasaran dan penjualan yang dilakukan di 

dalamnya. Berdasarkan dengan penjelasan diatas, maka hipotesis yang dapat disimpulkan 

adalah: 

H1. Security mempunyai pengaruh positif terhadap e-trust 

2.2.2 Pengaruh Customer Service Quality terhadap E-Trust 

Pertumbuhan pesat pengguna TikTok menjadikan platform ini sebagai saluran 

pemasaran digital yang semakin penting, terutama dengan adanya fitur TikTok Shop. Dalam 

implementasinya, mutu layanan pelanggan (customer service quality) berperan krusial dalam 

membangun pengalaman pengguna yang baik serta membangun kepercayaan (e-trust) terhadap 

platform dan penjual. Kualitas layanan yang dimaksud meliputi kemampuan penjual dan sistem 

TikTok dalam memberikan tanggapan cepat, pelayanan yang bersahabat, informasi yang 

transparan, serta penanganan keluhan dengan efektif. Dalam pemasaran digital, pelayanan 

pelanggan yang baik berperan mengurangi kebimbangan konsumen dan meningkatkan 

kepercayaan bahwa penjual dapat dipercaya dalam proses transaksi. 

E-trust dibangun dari pandangan konsumen mengenai keandalan dan integritas suatu 

sistem digital. Konsumen cenderung lebih percaya kepada platform atau penjual yang tanggap 

dan dapat memenuhi harapan layanan secara terus-menerus. Berdasarkan Maulina et al. (2022), 

pelayanan pelanggan yang baik secara substansial meningkatkan kepercayaan pengguna 

terhadap platform marketplace digital, terutama berkaitan dengan respons terhadap pertanyaan 

dan kecepatan penyelesaian masalah. Studi lain oleh Arifin & Hidayat (2021) juga 

memperlihatkan bahwa layanan pelanggan yang komunikatif, empatik, dan profesional dapat 

meningkatkan e-trust serta menimbulkan rasa aman saat bertransaksi daring. 

Dalam konteks TikTok sebagai platform e-commerce berbasis media sosial, mutu 

layanan pelanggan menjadi elemen dalam strategi branding dan pemasaran digital penjual. 

Tanggapan yang cepat terhadap masukan pengguna, kemampuan untuk menjelaskan rincian 

produk melalui konten, serta layanan setelah penjualan yang memuaskan akan meningkatkan 

pandangan positif terhadap penjual maupun platform. Kualitas layanan yang lebih baik akan 

menghasilkan tingkat kepercayaan digital yang lebih tinggi. Dengan analisis tersebut, rumusan 

masalah yang ditemukan yaitu: 

H2. Customer service quality mempunyai pengaruh positif terhadap e-trust 
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2.2.3  Pengaruh Perceived Value Terhadap E-Trust 

Dalam kegiatan pemasaran digital, terutama lewat media sosial seperti TikTok, nilai yang 

dirasakan konsumen atau perceived value memiliki peranan krusial dalam membangun 

kepercayaan elektronik (e-trust). Nilai yang dirasakan menunjukkan seberapa besar konsumen 

merasa bahwa keuntungan dari suatu produk atau layanan sebanding atau bahkan melebihi 

pengorbanan yang dilakukan, baik berupa biaya, waktu, maupun tenaga. Konsumen yang 

merasa memperoleh keuntungan signifikan dari interaksi mereka dengan penjual di TikTok, 

seperti produk berkualitas yang memenuhi harapan, harga yang adil, serta pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan, cenderung meningkatkan rasa kepercayaan terhadap penjual 

dan platform yang dipakai. 

Dalam konteks ini, e-trust merujuk pada kepercayaan konsumen bahwa penjual dan 

platform e-commerce beroperasi dengan integritas, dapat dipercaya, dan mampu secara 

konsisten memenuhi janji layanan. Saat konsumen mengindra nilai yang besar dari interaksi 

digital mereka, kepercayaan akan muncul dengan sendirinya. Studi oleh Putri & Hidayat (2022) 

mengindikasikan bahwa pandangan mengenai nilai berpengaruh besar terhadap tingkat e-trust 

dalam konsumen e-commerce. Selain itu, penelitian oleh Kusuma & Rahman (2023) 

mendukung hasil tersebut dengan menyebutkan bahwa nilai emosional, fungsional, dan sosial 

yang dirasakan oleh konsumen berperan besar dalam membangun kepercayaan kepada 

penyedia layanan digital. 

Pada platform seperti TikTok, di mana pengguna sering kali terpapar pada konten 

promosi visual dan penjualan langsung, nilai yang dirasakan dapat muncul dari gabungan 

antara konten yang persuasif, interaksi langsung yang cepat, serta mutu produk yang 

diperlihatkan. Selanjutnya, membentuk persepsi nilai yang solid menjadi strategi krusial bagi 

penjual dalam meningkatkan e-trust, yang pada akhirnya akan mendukung kesetiaan dan 

keputusan untuk membeli kembali. Hipotesis yang dapat disimpulkan berdasarkan hasil kajian 

diatas adalah: 

H3. Perceived Value mempunyai pengaruh positif terhadap e-trust 

2.2.4  Pengaruh Security Terhadap Repurchase Intention 

Keamanan (security) pada platform digital merupakan salah satu elemen krusial yang 

memengaruhi tindakan konsumen, terutama dalam keputusan untuk melakukan pembelian 

kembali (repurchase intention). Dalam konteks TikTok sebagai platform media sosial 

sekaligus e-commerce, keamanan mencakup perlindungan data pribadi, keamanan transaksi, 

hingga keandalan sistem ketika pengguna melakukan interaksi atau transaksi. Saat pengguna 
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merasakan bahwa TikTok Shop bisa menjamin keamanan dalam aktivitas belanja mereka, 

kepercayaan akan berkembang dan mendorong niat untuk membeli kembali produk dari 

penjual yang sama. 

Berdasarkan data yang ada, menunjukkan bahwa security atau keamanan transaksi 

merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi repurchase intention pada platform e-

commerce, termasuk media sosial berbasis belanja seperti TikTok Shop. Putri (2022) 

menemukan bahwa persepsi keamanan yang tinggi dapat meningkatkan kepercayaan (trust) 

pengguna dan mendorong niat pembelian ulang. Dalam konteks marketplace digital, Ruslim 

(2024) serta Al Fiyatun (2024) membuktikan bahwa perceived security berpengaruh positif dan 

signifikan baik secara langsung maupun melalui trust terhadap niat beli ulang. Konsumen yang 

merasa aman dalam bertransaksi di TikTok Shop cenderung memiliki tingkat kepercayaan 

yang lebih tinggi dan berpotensi melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan.. 

Indikator pengaruh security terhadap repurchase intention dalam penelitian ini dapat 

dipahami bahwa aspek keamanan transaksi pada TikTok Shop yang meliputi perlindungan data 

pribadi, keandalan sistem pembayaran, transparansi kebijakan privasi, serta jaminan terhadap 

risiko penipuan menjadi faktor penting yang membentuk kepercayaan konsumen, dan ketika 

konsumen merasa aman dalam melakukan pembelian maka muncul kecenderungan untuk 

mengulangi transaksi, yang tercermin melalui niat membeli kembali di masa depan, preferensi 

pada platform yang sama, kepuasan atas pengalaman belanja sebelumnya, serta kesediaan 

merekomendasikan seller kepada orang lain, sehingga dapat ditegaskan bahwa semakin tinggi 

persepsi konsumen terhadap keamanan, semakin kuat pula dorongan untuk melakukan 

repurchase intention. Dengan demikian, dapat dirumuskan hipotesis: 

H4. Security mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention 

2.2.5  Pengaruh Customer Service Quality Terhadap Repurchase Intention 

Dalam era pemasaran digital yang semakin ketat, terutama di platform seperti TikTok 

yang menggabungkan konten dan fitur e-commerce, kualitas layanan pelanggan memainkan 

peran krusial dalam memengaruhi niat untuk melakukan pembelian ulang. Pelayanan 

pelanggan yang cepat tanggap, ramah, penuh informasi, dan solutif akan menghasilkan 

pengalaman yang baik bagi konsumen, yang pada akhirnya memicu keinginan untuk 

melakukan pembelian lagi di kemudian hari. Dalam konteks TikTok Shop, mutu layanan 

pelanggan mencakup kecepatan tanggapan penjual terhadap pertanyaan pembeli, kejelasan 

data produk, dan penanganan masalah secara profesional. 
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Pengalaman konsumen yang memuaskan melalui pelayanan yang berkualitas dapat 

membentuk ikatan emosional dan kepercayaan terhadap penjual maupun platform. Hal ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Astuti & Pramudito (2021), yang 

menunjukkan bahwa kualitas layanan pelanggan berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 

niat untuk membeli kembali, khususnya pada platform digital yang didasarkan pada interaksi. 

Pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang dari penjual yang menawarkan layanan yang 

cepat, ramah, dan menyenangkan. Studi oleh Rizky & Sasmita (2023) juga menegaskan bahwa 

kualitas pelayanan pelanggan memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, serta 

meningkatkan kesetiaan dan niat untuk berbelanja kembali. 

Pada Platform TikTok yang berfokus pada interaksi cepat dan visual, penjual harus dapat 

memberikan layanan yang tidak hanya cepat, tetapi juga konsisten dalam mempertahankan 

kepuasan pengguna. Karena itu, mutu pelayanan pelanggan menjadi faktor penting dalam 

menjalin hubungan jangka panjang dengan pembeli dan mendorong peningkatan penjualan 

penjual. Indikator pengaruh customer service quality terhadap repurchase intention dapat 

dijelaskan bahwa kualitas layanan pelanggan yang mencakup kecepatan dan ketanggapan 

dalam menanggapi keluhan, keramahan serta sikap profesional dari pihak customer service, 

kejelasan informasi yang diberikan terkait produk maupun transaksi, kemampuan dalam 

memberikan solusi yang tepat atas permasalahan konsumen, serta ketersediaan layanan yang 

mudah diakses akan menumbuhkan rasa puas dan percaya konsumen, sehingga pengalaman 

positif ini mendorong munculnya niat untuk membeli kembali di masa depan, menjaga 

preferensi konsumen terhadap platform atau seller yang sama, serta meningkatkan 

kecenderungan untuk merekomendasikan pengalaman belanja tersebut kepada orang lain, 

dengan demikian semakin baik kualitas layanan pelanggan yang dirasakan, semakin kuat pula 

repurchase intention konsumen. Hipotesis yang ditemukan berdasarkan penjelasan diatas 

adalah: 

H5. Customer service quality mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention 

2.2.6  Pengaruh E-Trust Terhadap Repurchase Intention 

Dalam pemasaran digital yang terjadi di media sosial seperti TikTok, kepercayaan digital 

(e-trust) merupakan salah satu faktor kunci dalam membentuk keputusan konsumen, terutama 

dalam menjaga loyalitas dan mendorong niat untuk melakukan pembelian ulang (repurchase 

intention). E-trust mencerminkan keyakinan konsumen terhadap keselamatan, keandalan, dan 

integritas penjual serta sistem platform digital dalam melaksanakan transaksi. Keyakinan ini 
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muncul ketika konsumen percaya bahwa penjual akan menepati janji produk, memberikan 

pelayanan sesuai harapan, dan secara konsisten melindungi privasi serta keamanan data. 

Saat pengguna TikTok memiliki keyakinan yang besar terhadap seller atau terhadap 

sistem TikTok Shop secara umum, maka mereka akan merasa lebih tenang dan aman untuk 

melakukan pembelian yang berulang. Berdasarkan Yunita & Lestari (2022), e-trust 

berpengaruh besar terhadap niat pembelian kembali, sebab kepercayaan mampu mengurangi 

persepsi risiko dan memperkuat ikatan emosional antara konsumen dengan penjual. Penemuan 

serupa diungkapkan oleh Fauzi & Nurmala (2023) yang menyatakan bahwa konsumen dengan 

e-trust tinggi cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih kuat dan bersedia untuk melakukan 

pembelian ulang di platform digital yang sama. 

Dalam praktik pemasaran di TikTok, e-trust bisa dibangun melalui transparansi 

informasi, jaminan pengembalian produk, kecepatan respons penjual, serta sistem ulasan 

pelanggan yang terpercaya. Seiring bertambahnya jumlah pengguna TikTok, usaha untuk 

mempertahankan pelanggan kian kompetitif. Oleh sebab itu, membangun dan memelihara e-

trust tidak hanya menjadi tanda keunggulan layanan, tetapi juga aspek krusial dalam 

mendorong terjadinya pembelian ulang yang berkesinambungan. Indikator pengaruh e-trust 

terhadap repurchase intention dapat dipahami bahwa kepercayaan konsumen dalam konteks 

transaksi daring, yang tercermin melalui keyakinan akan kejujuran dan integritas seller, 

jaminan terhadap keaslian produk, keamanan dalam proses pembayaran, konsistensi kualitas 

produk yang sesuai dengan deskripsi, serta reliabilitas sistem platform dalam menjaga 

kerahasiaan data pribadi, akan membentuk rasa aman dan kepuasan dalam berbelanja, sehingga 

konsumen terdorong untuk melakukan pembelian ulang, menunjukkan preferensi pada seller 

atau platform yang sama, serta memiliki kecenderungan merekomendasikan kepada orang lain, 

dengan demikian semakin tinggi tingkat e-trust yang dimiliki konsumen, semakin kuat pula 

niat untuk melakukan repurchase intention. Rumusan hipotesis yang ditemukan adalah: 

H6. E-trust mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention 

2.2.7  Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Dalam platform digital seperti TikTok yang kini berperan juga sebagai platform e-

commerce lewat fitur TikTok Shop, nilai yang dirasakan konsumen (perceived value) menjadi 

faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian, termasuk keputusan untuk melakukan 

pembelian ulang (repurchase intention). Nilai yang dipersepsikan menunjukkan pandangan 

konsumen mengenai keuntungan yang mereka dapatkan dibandingkan dengan pengorbanan 
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yang dilakukan, seperti uang, waktu, dan tenaga. Nilai ini meliputi tidak hanya aspek 

fungsional seperti kualitas produk, tetapi juga aspek emosional dan sosial, seperti pengalaman 

pengguna, kemudahan transaksi, serta citra merek penjual di pandangan konsumen. 

Saat konsumen merasa produk atau layanan yang ditawarkan bernilai tinggi, mereka 

cenderung akan kembali bertransaksi dengan penjual yang sama. Kondisi ini juga berlaku 

untuk pengguna TikTok, yang semakin akrab dengan berbelanja langsung dari kreator konten 

atau penjual melalui fitur live atau katalog TikTok Shop. Berdasarkan Sari & Wicaksono 

(2023), nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

kembali, karena konsumen cenderung memilih produk yang dianggap memberikan manfaat 

optimal dengan biaya yang hemat. Selain itu, studi oleh Lestari & Firmansyah (2021) juga 

mengungkapkan bahwa pandangan terhadap nilai produk terkait erat dengan kesetiaan 

konsumen, terutama dalam situasi belanja daring yang sangat kompetitif. 

Dalam pelaksanaan pemasaran digital di TikTok, penjual yang dapat mengungkapkan 

kelebihan produk, memberikan pelayanan optimal, dan menetapkan harga yang kompetitif, 

akan dianggap lebih bernilai oleh pengguna. Semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh 

pengguna, maka semakin besar peluang mereka untuk melakukan pembelian kembali, sehingga 

menciptakan kontinuitas dalam penjualan digital dan memperkuat posisi penjual di tengah 

meningkatnya jumlah pengguna TikTok. Indikator pengaruh perceived value terhadap 

repurchase intention dapat dijelaskan bahwa persepsi nilai yang dirasakan konsumen, baik dari 

aspek kualitas produk yang sesuai atau melebihi harapan, kesesuaian harga dengan manfaat 

yang diperoleh, keunikan serta keunggulan produk dibandingkan kompetitor, efisiensi dan 

kenyamanan proses pembelian, hingga pengalaman belanja yang memberikan kepuasan 

emosional, akan menumbuhkan keyakinan bahwa transaksi yang dilakukan memberikan 

keuntungan yang layak, sehingga mendorong munculnya keinginan membeli kembali di masa 

depan, menjaga loyalitas terhadap seller maupun platform, serta meningkatkan kesediaan 

konsumen untuk merekomendasikan kepada orang lain, sehingga semakin tinggi perceived 

value yang dirasakan, semakin kuat pula dorongan untuk melakukan repurchase intention. Dari 

penjelasan yang telah dituliskan, maka rumusan hipotesis dalam hal ini yaitu: 

H7. Perceived value mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention 

2.3  Model Penelitian 

Berdasarkan pemaparan di atas, maka penelitian ini menggunakan lima variabel di 

dalamnya. Model penelitian dalam skripsi ini dirancang untuk menjelaskan hubungan antara 
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beberapa variabel yang berperan dalam membentuk perilaku pembelian ulang (repurchase 

intention) pengguna TikTok, khususnya dalam konteks peningkatan jumlah pengguna dan 

aktivitas jual beli melalui TikTok Shop. Variabel-variabel yang digunakan terdiri atas variabel 

bebas (independent variable), yaitu security, customer service quality dan perceived value; 

variabel intervening (intervening variable), yaitu e-trust; serta variabel terikat (dependent 

variable), yaitu repurchase intention. 

Ketiga variabel bebas tersebut diasumsikan memiliki pengaruh langsung terhadap e-

trust, yang merupakan kepercayaan pengguna terhadap platform maupun seller dalam konteks 

interaksi digital dan transaksi e-commerce. Dalam hal ini, security mencerminkan persepsi 

pengguna terhadap tingkat keamanan sistem dalam melindungi data pribadi dan transaksi; 

customer service quality mencerminkan kualitas interaksi dan layanan yang diberikan oleh 

seller kepada konsumen, termasuk dalam hal komunikasi, respon, dan penanganan keluhan, 

sedangkan perceived value mengacu pada sejauh mana konsumen merasa mendapatkan 

manfaat dari produk atau layanan dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. 

Selanjutnya, e-trust berperan sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh 

ketiga variabel bebas tersebut terhadap repurchase intention, yaitu niat konsumen untuk 

kembali melakukan pembelian di masa mendatang. Namun demikian, ketiga variabel bebas 

juga diasumsikan memiliki pengaruh langsung terhadap repurchase intention, karena persepsi 

positif terhadap keamanan, layanan, dan nilai dapat mendorong loyalitas konsumen, terlepas 

dari tingkat kepercayaan yang terbentuk. 

Dengan demikian, model ini menggambarkan hubungan kausal antara persepsi pengguna 

terhadap faktor-faktor utama dalam pemasaran digital melalui TikTok, dengan kepercayaan 

sebagai faktor mediasi yang memengaruhi perilaku pembelian ulang. Model ini diharapkan 

dapat memberikan gambaran menyeluruh tentang bagaimana seller di TikTok dapat 

meningkatkan kinerja pemasaran dan penjualan melalui strategi yang berfokus pada keamanan, 

kualitas layanan, dan nilai pelanggan. 
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Gambar 2.1 Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1  Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif-verifikatif 

yang bertujuan untuk menjelaskan serta menguji hubungan antara pertumbuhan jumlah 

pengguna TikTok dengan kinerja pemasaran digital dan penjualan para seller. Pendekatan 

kuantitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada data numerik yang diolah secara statistik 

guna memperoleh kesimpulan yang objektif dan terukur. Sugiyono (2019) menyatakan bahwa 

penelitian kuantitatif adalah metode ilmiah yang berlandaskan pada filsafat positivisme yang 

digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, mengumpulkan data dengan instrumen 

penelitian, dan menganalisis data secara statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Melalui pendekatan ini, peneliti berupaya memperoleh gambaran empiris tentang bagaimana 

peningkatan jumlah pengguna TikTok sebagai salah satu media sosial berbasis video pendek 

berpengaruh terhadap efektivitas kegiatan pemasaran digital yang dilakukan para pelaku bisnis 

daring. 

TikTok, sebagai salah satu platform media sosial dengan pertumbuhan tercepat di dunia, 

kini berperan signifikan dalam strategi pemasaran digital. Fenomena meningkatnya jumlah 

pengguna TikTok di Indonesia secara eksponensial telah mengubah pola interaksi antara 

konsumen dan produsen. Berdasarkan laporan Data Report (2024), Indonesia menempati 

urutan kedua pengguna TikTok terbanyak di dunia dengan lebih dari 120 juta pengguna aktif, 

angka ini menunjukkan potensi besar bagi para pelaku usaha dalam memanfaatkan TikTok 

sebagai media promosi, brand awareness, dan kanal penjualan langsung melalui fitur TikTok 

Shop. Pertumbuhan pengguna ini diyakini memberikan dampak signifikan terhadap kinerja 

pemasaran digital yang diukur melalui indikator jangkauan konten, tingkat keterlibatan 

(engagement rate), serta konversi penjualan. Menurut Kotler dan Keller (2016), efektivitas 

pemasaran digital dapat dilihat dari kemampuan perusahaan dalam memanfaatkan media 

digital untuk membangun hubungan interaktif dengan konsumen dan meningkatkan nilai jual 

produk. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran empiris 

mengenai hubungan antara variabel pertumbuhan pengguna TikTok dan peningkatan kinerja 

penjualan seller. 

Penelitian ini akan dilaksanakan dengan mengambil lokasi pada sejumlah seller aktif 

TikTok Shop di Indonesia, terutama pada kategori produk fashion, kecantikan, dan 
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perlengkapan rumah tangga. Pemilihan lokasi dan subjek penelitian dilakukan dengan 

pertimbangan bahwa sektor tersebut merupakan kategori yang paling banyak diminati 

pengguna TikTok dan memiliki tingkat pertumbuhan transaksi yang tinggi. Teknik 

pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan purposive sampling, yaitu pemilihan 

sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Menurut Arikunto 

(2010), purposive sampling digunakan ketika peneliti memiliki pertimbangan tertentu terhadap 

unit analisis yang dipilih karena dianggap paling mengetahui atau paling relevan dengan 

fenomena yang diteliti. Adapun kriteria yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: (1) 

seller telah aktif berjualan di TikTok Shop minimal enam bulan, (2) memiliki minimal 1.000 

pengikut (followers), dan (3) secara rutin melakukan kegiatan promosi menggunakan konten 

video. Jumlah sampel yang direncanakan adalah sebanyak 100 seller, yang dianggap telah 

mewakili populasi dalam skala penelitian sosial digital. 

Instrumen utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner terstruktur yang 

disebarkan secara daring melalui Google Form. Kuesioner ini dirancang dengan skala Likert 

lima poin untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel penelitian, yakni pertumbuhan 

pengguna TikTok (X), kinerja pemasaran digital (Y₁), dan penjualan (Y₂). Variabel 

pertumbuhan pengguna TikTok akan diukur melalui indikator seperti tingkat peningkatan 

followers, frekuensi interaksi pengguna, dan intensitas konten promosi yang diakses. 

Sementara itu, variabel kinerja pemasaran digital diukur melalui dimensi yang dikembangkan 

oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), meliputi brand awareness, engagement rate, serta 

efektivitas konten digital. Variabel penjualan diukur melalui indikator perubahan volume 

transaksi, peningkatan omset, dan loyalitas pelanggan. Pengujian validitas dan reliabilitas 

instrumen akan dilakukan menggunakan uji Pearson Product Moment dan Cronbach Alpha, 

agar diperoleh alat ukur yang valid dan konsisten dalam menggambarkan konstruk yang diukur. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi analisis regresi linier 

berganda untuk mengetahui pengaruh antara pertumbuhan pengguna TikTok terhadap kinerja 

pemasaran digital dan penjualan seller. Data yang terkumpul akan diolah menggunakan 

perangkat lunak statistik seperti SPSS versi terbaru. Sebelum dilakukan analisis regresi, 

terlebih dahulu akan dilakukan uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, 

multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan autokorelasi guna memastikan bahwa model regresi 

memenuhi syarat kelayakan analisis. Hasil analisis ini akan menunjukkan sejauh mana variabel 

pertumbuhan pengguna TikTok memengaruhi variabel-variabel dependen. Menurut Ghozali 
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(2018), analisis regresi linier berganda efektif digunakan untuk menguji hubungan antara satu 

variabel bebas dengan dua atau lebih variabel terikat secara simultan. 

Secara keseluruhan, desain penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

empiris mengenai sejauh mana pertumbuhan pengguna TikTok sebagai fenomena digital 

memengaruhi strategi pemasaran dan kinerja penjualan di ranah e-commerce berbasis media 

sosial. Selain itu, penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi teoretis dalam 

pengembangan literatur mengenai pemasaran digital berbasis media sosial, sekaligus 

kontribusi praktis bagi para pelaku usaha dalam merancang strategi promosi yang adaptif 

terhadap perubahan perilaku konsumen digital. Dengan demikian, penelitian ini bukan hanya 

mengukur dampak pertumbuhan pengguna TikTok terhadap performa pemasaran dan 

penjualan, tetapi juga berupaya menjelaskan dinamika interaksi sosial ekonomi di era digital 

yang semakin berkembang pesat. 

3.2  Populasi dan Sampel Peneliti 

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh penjual (seller) yang aktif berjualan di 

platform TikTok Shop di Indonesia, baik individu maupun badan usaha kecil yang 

menggunakan TikTok sebagai media promosi dan penjualan produk. Populasi ini dipilih karena 

TikTok telah menjadi salah satu platform media sosial yang berkembang paling pesat dan 

berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen digital di Indonesia. Berdasarkan laporan 

Data Report (2024), pengguna aktif TikTok di Indonesia telah mencapai lebih dari 120 juta 

orang, dan lebih dari 60% di antaranya berinteraksi secara rutin dengan konten promosi dan 

aktivitas jual beli di TikTok Shop. Fenomena ini memperlihatkan bahwa pertumbuhan 

pengguna TikTok bukan hanya berdampak pada peningkatan engagement sosial, tetapi juga 

membuka peluang besar bagi para pelaku bisnis untuk memperluas jangkauan pasar mereka 

secara digital. Oleh karena itu, penjual aktif TikTok Shop dianggap sebagai populasi yang 

paling relevan untuk meneliti keterkaitan antara pertumbuhan pengguna dengan kinerja 

pemasaran dan hasil penjualan. 

Dalam menentukan sampel penelitian, digunakan teknik purposive sampling, yaitu 

teknik pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan dan kriteria tertentu yang disesuaikan 

dengan tujuan penelitian. Menurut Arikunto (2010), purposive sampling dilakukan apabila 

peneliti memiliki alasan atau pertimbangan khusus dalam memilih responden karena dianggap 

paling memahami permasalahan yang sedang diteliti. Teknik ini dinilai tepat karena tidak 

semua seller TikTok memiliki tingkat aktivitas dan performa penjualan yang sama; hanya 
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mereka yang memenuhi kriteria tertentu yang dapat memberikan data valid sesuai dengan 

kebutuhan penelitian. Adapun kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: 

(1) seller yang telah aktif berjualan di TikTok Shop minimal selama enam bulan berturut-turut, 

(2) memiliki minimal 1.000 pengikut (followers) dan secara konsisten melakukan interaksi 

melalui konten video promosi, (3) pernah menjalankan strategi pemasaran digital melalui fitur 

live streaming, promosi berbayar (ads), atau kolaborasi dengan influencer, serta (4) memiliki 

data penjualan bulanan yang dapat diukur dan diverifikasi. 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini ditentukan dengan 

mempertimbangkan prinsip representativitas dan efisiensi analisis data. Berdasarkan pendapat 

Roscoe (dalam Sekaran & Bougie, 2016), ukuran sampel yang ideal dalam penelitian 

kuantitatif berkisar antara 30 hingga 500 responden, tergantung pada kompleksitas model 

penelitian yang digunakan. Oleh karena itu, dalam penelitian ini direncanakan jumlah sampel 

sebanyak 100 seller aktif TikTok Shop yang memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. Jumlah 

tersebut dianggap cukup representatif untuk menggambarkan karakteristik populasi serta 

memungkinkan dilakukannya analisis statistik inferensial seperti regresi linier berganda. 

Selain itu, penentuan jumlah sampel juga mempertimbangkan tingkat keandalan 

(reliability) dan kesahihan (validity) data yang akan diperoleh. Dengan ukuran sampel 

sebanyak 100 responden, peneliti berharap dapat memperoleh variasi data yang cukup untuk 

menganalisis sejauh mana pertumbuhan pengguna TikTok memengaruhi kinerja pemasaran 

digital dan penjualan. Menurut Sugiyono (2019), dalam penelitian sosial berbasis kuantitatif, 

kualitas data lebih penting dibanding sekadar kuantitas responden, sehingga pemilihan 

responden yang tepat dan relevan dengan fenomena yang diteliti menjadi hal yang krusial untuk 

memastikan keakuratan hasil penelitian. 

Dalam pelaksanaannya, pengumpulan data sampel dilakukan melalui kuesioner daring 

yang disebarkan menggunakan Google Form, dengan pendekatan snowball sampling untuk 

memperluas jangkauan responden yang memiliki kesamaan karakteristik. Teknik ini dianggap 

efektif mengingat populasi seller TikTok Shop tersebar luas di berbagai wilayah Indonesia dan 

sulit dijangkau secara langsung. Data yang terkumpul kemudian akan diverifikasi melalui 

wawancara singkat secara daring guna memastikan bahwa responden benar-benar menjalankan 

aktivitas penjualan dan pemasaran melalui platform TikTok. Dengan demikian, sampel yang 

terpilih diharapkan mampu mencerminkan kondisi nyata di lapangan dan mendukung analisis 
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empiris mengenai dampak pertumbuhan pengguna TikTok terhadap efektivitas strategi 

pemasaran digital serta peningkatan penjualan para seller. 

3.3  Definisi Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini, variabel merupakan komponen utama yang akan diukur untuk 

mengetahui pengaruh antara fenomena yang diamati. Variabel menurut Sugiyono (2019) 

adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut dan ditarik kesimpulannya. Berdasarkan 

rumusan masalah dan tujuan penelitian, terdapat tiga variabel yang digunakan, yaitu variabel 

independen (X) berupa Pertumbuhan Jumlah Pengguna TikTok, serta dua variabel dependen 

(Y₁ dan Y₂), yaitu Kinerja Pemasaran Digital dan Penjualan Seller. Setiap variabel memiliki 

indikator yang dapat diukur secara kuantitatif agar analisis pengaruhnya dapat dilakukan secara 

objektif dan terukur. 

Variabel pertama, yaitu Pertumbuhan Jumlah Pengguna TikTok (X), didefinisikan 

sebagai peningkatan jumlah individu yang menggunakan aplikasi TikTok secara aktif untuk 

berinteraksi, mengonsumsi, dan membagikan konten digital dari waktu ke waktu. Pertumbuhan 

pengguna ini dapat mencerminkan daya tarik platform serta efektivitas fitur yang disediakan 

TikTok dalam menarik partisipasi masyarakat digital. Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), 

pertumbuhan pengguna media sosial mencerminkan tingkat penetrasi teknologi komunikasi 

baru dan menjadi indikator penting dalam menganalisis efektivitas media sebagai alat 

pemasaran. Dalam konteks penelitian ini, indikator yang digunakan untuk mengukur variabel 

ini meliputi: (1) tingkat peningkatan jumlah pengguna aktif TikTok per bulan, (2) frekuensi 

interaksi pengguna terhadap konten promosi seller, dan (3) durasi penggunaan aplikasi per hari. 

Semakin tinggi tingkat pertumbuhan pengguna dan interaksi yang terjadi, semakin besar pula 

potensi platform TikTok dalam memengaruhi aktivitas pemasaran digital. 

Variabel kedua, yaitu Kinerja Pemasaran Digital (Y₁), merupakan gambaran mengenai 

efektivitas kegiatan promosi dan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh seller melalui 

media digital, khususnya platform TikTok. Kinerja pemasaran digital mencakup seberapa jauh 

aktivitas pemasaran di media sosial mampu meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), 

keterlibatan pelanggan (engagement), dan persepsi positif terhadap produk yang ditawarkan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), kinerja pemasaran digital dapat dilihat dari kemampuan 

perusahaan atau individu dalam memanfaatkan media digital untuk memperkuat hubungan 

dengan pelanggan dan meningkatkan nilai ekonomi dari interaksi yang terjalin. Dalam 

penelitian ini, variabel kinerja pemasaran digital diukur melalui beberapa indikator yang 

diadaptasi dari model Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), yakni: (1) tingkat keterlibatan 
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pengguna (engagement rate), (2) peningkatan jumlah pengikut atau pelanggan potensial, (3) 

efektivitas konten promosi yang diunggah, dan (4) pertumbuhan brand awareness. Kinerja 

pemasaran digital yang tinggi menunjukkan bahwa seller mampu memanfaatkan media sosial 

secara optimal dalam menarik minat dan perhatian audiens targetnya. 

Sementara itu, variabel ketiga, Penjualan Seller (Y₂), didefinisikan sebagai hasil akhir 

dari kegiatan pemasaran yang diukur melalui peningkatan volume transaksi, pendapatan, dan 

loyalitas pelanggan yang diperoleh melalui aktivitas promosi di TikTok. Penjualan menjadi 

indikator utama keberhasilan strategi pemasaran digital karena menggambarkan seberapa besar 

pengaruh aktivitas promosi terhadap keputusan pembelian konsumen. Menurut Tjiptono 

(2017), penjualan mencerminkan hasil dari strategi pemasaran yang tepat sasaran dan 

menunjukkan efektivitas organisasi dalam mengelola bauran pemasaran (marketing mix) 

secara digital. Dalam penelitian ini, penjualan seller diukur melalui beberapa indikator 

kuantitatif, yaitu: (1) peningkatan jumlah transaksi per bulan, (2) kenaikan omzet atau 

pendapatan, (3) rasio konversi dari penonton menjadi pembeli, serta (4) tingkat retensi 

pelanggan atau pembelian ulang. Data terkait variabel ini diperoleh melalui laporan penjualan 

yang disediakan oleh seller serta hasil pengisian kuesioner. 

Ketiga variabel tersebut diukur menggunakan skala Likert lima poin, di mana responden 

diminta memberikan penilaian terhadap setiap pernyataan dengan pilihan jawaban mulai dari 

“sangat tidak setuju” hingga “sangat setuju”. Skala Likert digunakan karena mampu mengukur 

tingkat intensitas sikap, persepsi, dan pendapat responden terhadap suatu fenomena secara 

terstruktur dan mudah dianalisis secara statistik (Sugiyono, 2019). Melalui pendekatan ini, 

setiap indikator variabel dapat dikonversi menjadi data kuantitatif yang memungkinkan 

pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda. Dengan demikian, definisi 

operasional variabel dalam penelitian ini dirancang agar dapat menggambarkan secara konkret 

hubungan kausal antara pertumbuhan jumlah pengguna TikTok sebagai variabel bebas 

terhadap kinerja pemasaran digital dan penjualan seller sebagai variabel terikat. 

3.4  Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. 

Data primer diperoleh secara langsung dari responden, yaitu para seller aktif TikTok Shop di 

Indonesia yang menjadi subjek penelitian. Data ini dikumpulkan melalui kuesioner daring yang 

berisi pernyataan terstruktur mengenai pertumbuhan pengguna TikTok, kinerja pemasaran 

digital, dan penjualan produk. Menurut Sugiyono (2019), data primer adalah data yang 

dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber pertama melalui instrumen penelitian seperti 

observasi, wawancara, atau kuesioner untuk menjawab rumusan masalah yang telah 
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ditetapkan. Penggunaan data primer dalam penelitian ini bertujuan untuk memperoleh 

gambaran aktual dan empiris tentang hubungan antara pertumbuhan pengguna TikTok dengan 

efektivitas pemasaran digital dan kinerja penjualan seller. 

Selain itu, penelitian ini juga menggunakan data sekunder sebagai pelengkap untuk 

memperkuat analisis. Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber yang relevan seperti 

laporan Data Report (2024) mengenai statistik pengguna TikTok di Indonesia, publikasi 

Kementerian Komunikasi dan Informatika terkait perkembangan e-commerce nasional, artikel 

jurnal ilmiah, dan hasil penelitian terdahulu yang membahas topik serupa. Nazir (2017) 

menjelaskan bahwa data sekunder merupakan data yang telah dikumpulkan oleh pihak lain 

untuk tujuan tertentu, namun masih relevan untuk digunakan dalam penelitian baru sebagai 

bahan pembanding atau pendukung. Dengan menggabungkan data primer dan sekunder, 

peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai fenomena yang 

sedang diteliti. 

Teknik pengumpulan data utama dalam penelitian ini menggunakan kuesioner (angket) 

tertutup yang disebarkan secara daring melalui platform seperti Google Form. Kuesioner 

dirancang menggunakan skala Likert lima poin dengan pilihan jawaban mulai dari “sangat 

tidak setuju” hingga “sangat setuju”. Setiap pernyataan dalam kuesioner disusun berdasarkan 

indikator dari masing-masing variabel penelitian, yakni pertumbuhan pengguna TikTok (X), 

kinerja pemasaran digital (Y₁), dan penjualan seller (Y₂). Teknik kuesioner dipilih karena 

dinilai efisien dalam mengumpulkan data dari populasi yang luas, terutama mengingat 

responden penelitian tersebar di berbagai wilayah Indonesia. Menurut Arikunto (2010), 

kuesioner merupakan alat pengumpulan data yang efektif untuk memperoleh informasi dari 

banyak responden dalam waktu singkat, selama pertanyaan disusun secara jelas dan relevan 

dengan tujuan penelitian. 

Untuk memastikan validitas dan reliabilitas data yang dikumpulkan, sebelum disebarkan 

secara luas, kuesioner terlebih dahulu akan diuji coba (try out) kepada sejumlah kecil 

responden yang memiliki karakteristik serupa dengan sampel penelitian. Uji validitas 

dilakukan dengan teknik korelasi Pearson Product Moment untuk memastikan setiap butir 

pernyataan mampu mengukur konstruk yang dimaksud, sedangkan uji reliabilitas dilakukan 

dengan metode Cronbach Alpha guna menguji konsistensi internal antar item pertanyaan. 

Menurut Ghozali (2018), suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach 

Alpha lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan bahwa alat ukur tersebut memiliki konsistensi 

yang baik. 
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Selain kuesioner, peneliti juga melakukan wawancara tidak terstruktur secara daring 

kepada beberapa seller sebagai informan tambahan untuk memperoleh data kualitatif yang 

mendukung hasil kuantitatif. Wawancara ini bertujuan menggali pandangan responden tentang 

strategi pemasaran yang digunakan, perubahan perilaku konsumen di TikTok, serta dampak 

peningkatan pengguna terhadap penjualan mereka. Data hasil wawancara digunakan sebagai 

pelengkap interpretasi hasil analisis statistik, sehingga kesimpulan penelitian tidak hanya 

bersifat numerik tetapi juga memiliki konteks sosial yang lebih luas. Dengan demikian, teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini menggabungkan pendekatan kuantitatif dan deskriptif 

dengan memanfaatkan kuesioner sebagai alat utama dan wawancara pendukung untuk 

memperkuat validitas temuan. Kombinasi antara data primer yang diperoleh langsung dari 

pelaku usaha dan data sekunder yang bersumber dari publikasi resmi diharapkan mampu 

memberikan gambaran yang menyeluruh tentang hubungan antara pertumbuhan jumlah 

pengguna TikTok, efektivitas kinerja pemasaran digital, serta peningkatan penjualan seller di 

era ekonomi digital yang semakin kompetitif. 

3.5  Pilot Test (Teknik Pengujian Instrumen) 

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data 

secara sistematis dan objektif agar menghasilkan informasi yang valid serta reliabel. Oleh 

karena itu, sebelum digunakan dalam penelitian utama, instrumen yang disusun dalam bentuk 

kuesioner tertutup berbasis skala Likert harus terlebih dahulu melalui proses pengujian untuk 

memastikan bahwa setiap butir pernyataan dapat mengukur variabel yang dimaksud dengan 

tepat. Pengujian instrumen ini meliputi uji validitas dan uji reliabilitas, yang keduanya menjadi 

syarat utama untuk menjamin keakuratan serta konsistensi data yang diperoleh. Menurut 

Sugiyono (2019), instrumen penelitian yang baik harus memenuhi dua kriteria pokok, yaitu 

valid dan reliabel, sehingga hasil penelitian yang diperoleh dapat dipercaya dan 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

Pengujian pertama yang dilakukan adalah uji validitas, yaitu proses untuk mengetahui 

sejauh mana butir-butir pernyataan dalam kuesioner mampu mengukur konstruk atau variabel 

yang hendak diteliti. Validitas menunjukkan ketepatan dan kecermatan suatu instrumen dalam 

mengukur konsep yang diinginkan (Arikunto, 2010). Dalam penelitian ini, uji validitas 

dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product Moment, di mana setiap item pernyataan 

akan dikorelasikan dengan skor total variabelnya. Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) lebih 

besar dari nilai r tabel pada taraf signifikansi 0,5, maka item tersebut dinyatakan valid dan 

dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya. Sebaliknya, apabila nilai r hitung lebih kecil 

dari r tabel, maka butir pertanyaan tersebut dianggap tidak valid dan harus direvisi atau 
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dihapus. Uji ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak statistik SPSS versi terbaru untuk 

mempermudah proses perhitungan dan interpretasi hasil. 

Selanjutnya dilakukan uji reliabilitas, yaitu pengujian yang bertujuan untuk mengetahui 

sejauh mana instrumen penelitian memberikan hasil yang konsisten apabila diukur berulang 

kali dalam kondisi yang sama. Reliabilitas berkaitan dengan tingkat kepercayaan terhadap alat 

ukur yang digunakan. Menurut Ghozali (2018), suatu instrumen dikatakan reliabel apabila hasil 

pengukuran menunjukkan konsistensi yang tinggi dari waktu ke waktu dan memiliki nilai 

koefisien Cronbach Alpha di atas 0,70. Dalam penelitian ini, reliabilitas kuesioner diukur 

menggunakan metode Cronbach’s Alpha, yang menilai konsistensi internal antar item dalam 

satu variabel. Semakin tinggi nilai Cronbach Alpha, semakin tinggi pula tingkat keandalan 

instrumen tersebut. Apabila nilai alpha lebih besar dari 0,80, maka reliabilitasnya dianggap 

sangat baik; apabila berkisar antara 0,60-0,80 maka reliabel; sedangkan jika di bawah 0,60 

maka reliabilitasnya dianggap rendah dan perlu dilakukan revisi terhadap butir pernyataan. 

Proses pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan terlebih dahulu pada uji coba (try 

out) terhadap sekitar 30 responden yang memiliki karakteristik serupa dengan sampel 

penelitian. Tujuan dari tahap ini adalah untuk memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner 

dipahami dengan benar oleh responden dan mampu mengukur fenomena sesuai dengan maksud 

penelitian. Hasil dari uji coba ini menjadi dasar peneliti dalam melakukan penyempurnaan 

terhadap redaksi, kejelasan, serta relevansi setiap butir pernyataan sebelum kuesioner 

disebarkan kepada seluruh responden utama. Sugiyono (2019) menegaskan bahwa instrumen 

yang telah lolos uji validitas dan reliabilitas akan menghasilkan data yang akurat dan dapat 

dipercaya, sehingga hasil analisis yang diperoleh pun dapat dijadikan dasar dalam pengambilan 

kesimpulan yang sah. 

Dengan demikian, teknik pengujian instrumen dalam penelitian ini berperan penting 

untuk menjamin bahwa alat ukur yang digunakan benar-benar mampu merepresentasikan 

variabel penelitian, yaitu pertumbuhan jumlah pengguna TikTok, kinerja pemasaran digital, 

dan penjualan seller. Pengujian yang dilakukan secara sistematis melalui uji validitas dan 

reliabilitas tidak hanya meningkatkan keabsahan data, tetapi juga memperkuat landasan ilmiah 

penelitian ini sehingga hasil analisis yang diperoleh dapat diinterpretasikan secara tepat, akurat, 

dan dapat dijadikan rujukan dalam penelitian lanjutan di bidang pemasaran digital 

berbasis media sosial. 

Tabel 3.1 Variabel/Indikator penelitian 
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KODE Variabel/Indikator 

SC Security 

(Tan et al., 2025) 

SC1 TikTok merupakan platform yang aman untuk mengelola informasi 

pemasaran digital. 

SC2 Saya tertarik membeli saat seller mempromosikan produk dengan konten 

kreatif di TikTok. 

SC3 Saya yakin berbelanja karena TikTok mendukung banyak UMKM. 

CSQ Customer Service Quality 

(Macias et al., 2023) 

CSQ1 Di TikTok, saya mudah menemukan produk dengan harga yang sesuai 

manfaatnya. 

CSQ2 Aplikasi TikTok terasa praktis karena menyajikan tren produk secara 

langsung. 

CSQ3 Saya menikmati video konten sambil belanja langsung di TikTok. 

PV Perceived Value 

(Rombach et al., 2023) 

PV1 Banyaknya pengguna TikTok memudahkan saya menemukan produk yang 

ditawarkan seller. 

PV2 Konten dan ulasan di TikTok membuat saya lebih cepat memilih produk. 

PV3 Saya sangat tertarik pada produk yang ikut challenge di TikTok. 

E-TRUST E-Trust 

(Monferrer Tirado et al., 2024) 

E-TRUST1 Saya percaya komunitas TikTok membantu menemukan seller terpercaya. 

E-TRUST2 Interaksi pengguna di TikTok membuat saya lebih yakin pada suatu produk. 

E-TRUST3 Rekomendasi di TikTok membantu saya menilai kejujuran seller. 

RI Repurchase Intention 

(Hao et al., 2024) 

RI1 Saya tetap memilih berbelanja dari creator favorit saya. 

RI2 Live streaming yang interaktif membuat saya ingin membeli lagi. 

RI3 Konten yang terasa nyata mendorong saya kembali ke seller yang sama. 

 

Tabel 3.1 di atas menjelaskan bahwa penelitian ini melibatkan lima variabel, yaitu 

Security, Customer Service Quality, Perceived Value, E-Trust, dan Repurchase Intention, yang 

diukur melalui 15 pertanyaan atau indikator. Selanjutnya, seluruh variabel beserta indikator 

tersebut akan terlebih dahulu diuji melalui pilot test dengan melibatkan 30 responden. 

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian yang digunakan telah 

memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. 

Tabel 3.2 Hasil Uji Pilot Test Validitas Instrumen 

Variabel Kode R Hitung Keterangan 

Security 

(SC) 

SC1 0.944 Valid 

SC2 0.844 Valid  
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SC3 0.950 Valid  

Customer 

Service Quality 

(CSQ) 

 

CSQ1 0.962 Valid 

CSQ2 0.814 Valid  

CSQ3 0.959 Valid  

Perceived 

Value 

(PV) 

PV1 0.943 Valid 

PV2 0.787 Valid  

PV3 0.940 Valid  

E-Trust 

(E-trust) 

 

E-TRUST1 0.934 Valid 

E-TRUST2 0.846 Valid  

E-TRUST3 0.944 Valid  

Repurchase 

Intention 

(RI) 

 

RI1 0.921 Valid 

RI2 0.754 Valid  

RI3 0.928 Valid  

  Sumber: Olah data primer, 2025 

Berdasarkan hasil pilot test pada uji validitas yang melibatkan 30 responden sebagaimana 

ditunjukkan pada Tabel 3.2 di atas, diketahui bahwa seluruh item pertanyaan atau indikator 

dalam penelitian ini memiliki nilai pearson Correlation lebih dari 0,5. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa semua item pertanyaan atau indikator yang digunakan dalam penelitian ini 

dinyatakan valid. 

3.6  Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan tahap penting dalam penelitian karena berfungsi untuk 

mengolah data mentah menjadi informasi yang bermakna dan dapat menjawab rumusan 

masalah yang telah ditetapkan. Menurut Sugiyono (2019), analisis data adalah proses mencari 

serta menyusun data secara sistematis agar dapat dipahami dan disimpulkan oleh peneliti. 

Dalam penelitian ini, teknik analisis data dilakukan secara kuantitatif, dengan menggunakan 

bantuan perangkat lunak software PLS (Partial Least Square) untuk memudahkan pengolahan 

data numerik secara akurat. Data yang diperoleh dari hasil pengisian kuesioner akan dianalisis 

melalui beberapa tahapan, yaitu analisis deskriptif, uji asumsi klasik, dan analisis regresi linier 

berganda untuk menguji hubungan dan pengaruh antar variabel. 

Tahap pertama yaitu analisis deskriptif, yang bertujuan memberikan gambaran umum 

mengenai karakteristik responden dan distribusi jawaban terhadap setiap indikator variabel. 

Analisis deskriptif dilakukan dengan menghitung nilai rata-rata, persentase, dan standar deviasi 
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dari setiap butir pernyataan dalam kuesioner. Menurut Nazir (2017), analisis deskriptif 

membantu peneliti memahami pola dan kecenderungan data sebelum dilakukan pengujian 

hipotesis, sehingga dapat diketahui bagaimana persepsi responden terhadap pertumbuhan 

pengguna TikTok, efektivitas pemasaran digital, dan kinerja penjualan mereka. Tahap kedua 

adalah uji asumsi klasik, yang dilakukan sebelum analisis regresi untuk memastikan bahwa 

data memenuhi persyaratan model statistik. Uji asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi uji 

normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji normalitas digunakan untuk 

mengetahui apakah data berdistribusi normal, yang diuji menggunakan metode Kolmogorov-

Smirnov atau Shapiro-Wilk. Data dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2018). Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan tidak 

adanya hubungan yang tinggi antar variabel independen, dengan kriteria jika nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) kurang dari 10 dan Tolerance lebih besar dari 0,1, maka data dinyatakan 

bebas multikolinearitas. Sedangkan uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada 

atau tidaknya ketidaksamaan varians dari residual model regresi; apabila nilai signifikansi uji 

Glejser lebih besar dari 0,05, maka data dianggap bebas dari gejala heteroskedastisitas. Dengan 

terpenuhinya seluruh asumsi klasik, maka model regresi yang digunakan dianggap layak untuk 

dianalisis lebih lanjut. 

Tahap selanjutnya adalah analisis regresi linier berganda, yang digunakan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh variabel independen yaitu pertumbuhan jumlah pengguna 

TikTok (X) terhadap dua variabel dependen, yakni kinerja pemasaran digital (Y₁) dan 

penjualan seller (Y₂). Regresi linier berganda digunakan karena penelitian ini melibatkan lebih 

dari satu variabel terikat dan bertujuan mengukur kekuatan hubungan serta arah pengaruh antar 

variabel. Menurut Ghozali (2018), analisis regresi berganda digunakan untuk menguji seberapa 

besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat baik secara simultan maupun parsial. 

Model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = 𝛼 + 𝑏𝑋 + 𝑒 

Keterangan: 

Y = variabel dependen (kinerja pemasaran digital atau penjualan seller) 

𝛼 = konstanta 

b = koefisien regresi 

X = pertumbuhan jumlah pengguna TikTok 
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e = error term 

Koefisien regresi yang dihasilkan dari perhitungan SPSS akan menunjukkan arah dan 

besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien positif 

menunjukkan hubungan searah, sedangkan nilai negatif menunjukkan hubungan berlawanan. 

Untuk menguji tingkat signifikansi hubungan antar variabel, dilakukan uji t dan uji F. Uji t 

digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara 

parsial, yaitu melihat seberapa signifikan pertumbuhan jumlah pengguna TikTok memengaruhi 

masing-masing variabel terikat. Kriteria pengujian ditetapkan dengan taraf signifikansi 0,05 (α 

= 5%); apabila nilai sig < 0,05, maka hipotesis diterima yang berarti terdapat pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dan variabel terikat. Sementara itu, uji F digunakan untuk 

menguji pengaruh secara simultan antara pertumbuhan jumlah pengguna TikTok terhadap 

kinerja pemasaran digital dan penjualan seller. Apabila nilai F hitung lebih besar dari F tabel 

dengan tingkat signifikansi < 0,05, maka model regresi dianggap layak dan memiliki pengaruh 

yang signifikan secara bersama-sama (Ghozali, 2018). 

Selain itu, untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu menjelaskan 

variabel dependen, digunakan uji koefisien determinasi (R²). Nilai R² menggambarkan 

besarnya proporsi variasi variabel dependen yang dapat diterangkan oleh variabel independen 

dalam model regresi yang digunakan. Semakin tinggi nilai R², semakin besar pula kemampuan 

model dalam menjelaskan variasi kinerja pemasaran digital dan penjualan seller yang 

dipengaruhi oleh pertumbuhan jumlah pengguna TikTok. Melalui tahapan analisis ini, peneliti 

dapat menafsirkan hasil penelitian secara lebih menyeluruh dan berbasis data empiris. Dengan 

mengkombinasikan analisis deskriptif dan inferensial, hasil penelitian diharapkan mampu 

menjawab hipotesis secara objektif serta memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun 

praktis bagi pengembangan strategi pemasaran digital di era media sosial. 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini mengkaji pengaruh Security dan Customer Service Quality terhadap 

Repurchase Intention, dengan Perceived Value dan E-Trust sebagai variabel mediasi. Data 

penelitian dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google 

Form kepada 175 responden. Analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS. Hasil analisis tersebut selanjutnya digunakan sebagai dasar untuk menguji serta 

menentukan apakah hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima atau ditolak. 
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4.1 Analisis Deskriptif 

Bagian ini menguraikan analisis deskriptif mengenai karakteristik responden, yang 

secara umum dikaitkan dengan adanya hubungan langsung antara meningkatnya jumlah 

pengguna TikTok dan kinerja pemasaran digital serta penjualan penjual. Selain itu, 

karakteristik responden yang dianalisis juga mencakup aspek demografis, seperti jenis 

kelamin dan usia. 

4.1.1 Respondent berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini 

disajikan pada Tabel 4.1 berikut: 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah  Presentase (%) 

Perempuan  82 47,1% 

Laki-laki 93 52,9% 

  Sumber: Olah Data (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, jumlah responden laki-laki mencapai 93 orang 

(52,9%), sedangkan responden perempuan sebanyak 82 orang (47,1%). Proporsi 

yang hampir seimbang ini menunjukkan bahwa peningkatan jumlah pengguna 

TikTok mencakup kedua jenis kelamin. Hal ini memberikan dampak positif terhadap 

kinerja pemasaran digital karena seller memiliki peluang menjangkau segmen pasar 

yang lebih luas, sehingga dapat meningkatkan efektivitas promosi dan potensi 

penjualan.

4.1.2 Responden berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dalam penelitian ini disajikan pada 

Tabel 4.2 berikut: 

Tabel 4.2 Usia Responden 

Jenis Kelamin Jumlah  Presentase (%) 

20 Tahun 4 2% 

21 Tahun 4 2% 
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22 Tahun 7 3,9% 

23 Tahun 9 5,4% 

24 Tahun 30 17,2% 

25 Tahun 52 29,9% 

26 Tahun 53 30,4% 

27 Tahun 16 9,2% 

Sumber: Olah Data (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, sebagian besar responden berada pada kelompok 

usia 25 dan 26 tahun, dengan persentase masing-masing sebesar 29,9% dan 30,4%. 

Dominasi usia produktif ini menunjukkan bahwa pertumbuhan pengguna TikTok 

banyak berasal dari kelompok yang aktif dalam aktivitas digital. Kondisi tersebut 

berdampak positif terhadap kinerja pemasaran digital, karena kelompok usia ini 

cenderung mudah terpapar dan merespons strategi promosi secara daring, sehingga 

berpotensi meningkatkan penjualan yang dilakukan oleh seller melalui platform 

TikTok. 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel 

Penelitian ini menggunakan lima kategori untuk mengklasifikasikan tingkat masing-

masing variabel, yaitu sangat tinggi, tinggi, sedang, rendah, dan sangat rendah. Skor 

maksimum yang digunakan adalah 5, sedangkan skor minimum adalah 1. 

Interval = 
𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖
 = 

5−1

5
 = 0,8 

Berdasarkan hasil dari analisis tersebut, dapat ditemukan kategori sebagai berikut: 

Tabel 4.3 Kategori Analisis Deskriptif Variabel 

Kategori Interval 

Sangat Tinggi 4,2 ≤ x ≤ 5 

Tinggi  3,4 ≤ x < 4,2 

Sedang  2,6 ≤ x < 3,4 

Rendah  1,8 ≤ x < 2,6 
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Sangat Rendah 1 ≤ x < 1,8 

 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Security 

Berikut analisis variabel security: 

Tabel 4.4 Statistik Deskriptif Security 

No Indikator  STS TS S SS RERAT

A 

SC1 TikTok merupakan platform yang 

aman untuk mengelola informasi 

pemasaran digital. 

33 63 63 16 2.4914 

SC2 Saya tertarik membeli saat seller 

mempromosikan produk dengan 

konten kreatif di TikTok. 

43 39 52 41 2.5143 

SC3 Saya yakin berbelanja karena TikTok 

mendukung banyak UMKM. 

41 57 44 33 2.4514 

Rata-rata nilai variabel security 3.7285 

Sumber: Olah Data SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, nilai rata-rata variabel security sebesar 3,7285, yang 

termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa tingkat keamanan 

yang dirasakan oleh pengguna TikTok berada pada tingkat yang tinggi. Seiring 

dengan meningkatnya jumlah pengguna TikTok, persepsi keamanan yang memadai 

dapat menunjang kepercayaan pengguna, sehingga berdampak positif terhadap 

kinerja pemasaran digital dan turut mendorong peningkatan penjualan yang 

dilakukan oleh seller. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Customer Service Quality 

Tabel 4.5 Statistik Deskriptif Customer Service Quality 

Kode Indikator STS TS S SS RERAT

A 
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CSQ1 Di TikTok, saya mudah menemukan 

produk dengan harga yang sesuai 

manfaatnya. 

28 45 60 42 2.5086 

CSQ2 Aplikasi TikTok terasa praktis karena 

menyajikan tren produk secara 

langsung. 

34 30 43 68 2.8400 

CSQ3 Saya menikmati video konten sambil 

belanja langsung di TikTok. 

26 42 61 46 2.7371 

Rata-rata nilai variabel Customer Service Quality 3.0428 

 Sumber: Olah Data SPSS 29 (2025) 

 

Berdasarkan tabel tersebut, nilai rata-rata variabel Customer Service Quality 

sebesar 3,0428, yang menunjukkan bahwa kualitas layanan pelanggan berada pada 

tingkat sedang. Kondisi ini mencerminkan bahwa meningkatnya jumlah pengguna 

TikTok mendorong seller untuk menghadapi volume interaksi yang lebih besar dengan 

konsumen. Kualitas layanan pelanggan yang dikelola dengan baik dapat mendukung 

kinerja pemasaran digital melalui peningkatan interaksi, memperkuat persepsi 

profesionalisme seller, serta membantu menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih 

efektif. Oleh karena itu, Customer Service Quality memiliki peran penting dalam 

mendorong peningkatan kinerja pemasaran digital dan penjualan seller di platform 

TikTok. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Perceived Value 

Tabel 4.6 Statistik Deskriptif Perceived Value 

No Indikator  STS TS S SS RERAT

A 

PV1 Banyaknya pengguna TikTok 

memudahkan saya menemukan produk 

yang ditawarkan seller. 

15 55 72 33 2.3943 

PV2 Konten dan ulasan di TikTok membuat 

saya lebih cepat memilih produk. 

29 39 29 78 2.4114 

PV3 Saya sangat tertarik pada produk yang 

ikut challenge di TikTok. 

37 42 62 34 2.4114 

Rata-rata nilai variabel Perceived Value 3.6085 

Sumber: Olah Data SPSS 29 (2025) 
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Berdasarkan tabel tersebut, rata-rata variabel Perceived Value sebesar 3,6085 

berada pada tingkat tinggi. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengguna memandang 

TikTok sebagai platform yang memberikan manfaat praktis dan ekonomis dalam 

aktivitas belanja. Seiring meningkatnya jumlah pengguna TikTok, platform ini semakin 

efektif sebagai sarana pemasaran digital karena mampu memperluas jangkauan 

promosi dan mempercepat penyampaian informasi produk. Kondisi ini memberikan 

dampak positif bagi seller, terutama dalam meningkatkan eksposur produk, peluang 

terjadinya pembelian, serta kinerja penjualan secara keseluruhan. 

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel E-Trust 

Tabel 4.7 Statistik Deskriptif E-Trust 

No Indikator  STS TS S SS RERAT

A 

E-

TRUST1 

Saya percaya komunitas TikTok 

membantu menemukan seller 

terpercaya. 

25 57 60 33 2.3086 

E-

TRUST2 

Interaksi pengguna di TikTok 

membuat saya lebih yakin pada suatu 

produk. 

44 34 33 64 2.4857 

E-

TRUST3 

Rekomendasi di TikTok membantu 

saya menilai kejujuran seller. 

27 49 56 43 2.3429 

Rata-rata nilai variabel E-Trust 3.5686 

Sumber: Olah Data SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, nilai rata-rata variabel E-Trust sebesar 3,5686 

termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa sejalan dengan 

meningkatnya jumlah pengguna TikTok, platform tersebut semakin berperan efektif 

sebagai sarana pemasaran digital. Tingginya aktivitas dan keterlibatan pengguna 

mendorong penyebaran informasi yang cepat, memperkuat eksposur promosi, serta 

membuka peluang kerja sama dengan kreator konten. Kondisi ini berimplikasi pada 

penguatan citra merek, peningkatan efektivitas strategi pemasaran, dan optimalisasi 

kinerja penjualan yang dilakukan oleh seller di TikTok. 

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Repurchase Intention 

Tabel 4.8 Statistik Deskriptif Repurchase Intention 
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Kode Indikator  STS TS S SS RERAT

A 

RI1 Saya tetap memilih berbelanja dari 

creator favorit saya. 

17 51 74 33 2.5086 

RI2 Live streaming yang interaktif membuat 

saya ingin membeli lagi. 

37 23 34 81 2.3371 

RI3 Konten yang terasa nyata mendorong 

saya kembali ke seller yang sama. 

31 49 64 30 2.5257 

Rata-rata nilai variabel Repurchase Intention 3.6857 

 Sumber: Olah Data SPSS 29 (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, nilai rata-rata variabel Repurchase Intention sebesar 

3,6857 tergolong dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan 

jumlah pengguna TikTok turut mendorong kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. Selain kepuasan dan kepercayaan, kecenderungan ini juga 

dipengaruhi oleh kreativitas penyajian konten pemasaran, optimalisasi algoritma 

TikTok dalam menjangkau sasaran pasar yang tepat, peran ulasan dan testimoni 

pengguna, serta pengaruh tren yang berkembang di platform. Faktor-faktor tersebut 

berdampak pada meningkatnya kinerja pemasaran digital dan berkontribusi terhadap 

peningkatan penjualan yang dicapai oleh seller. 

4.3 Hasil dan Analisis Data Penelitian 

4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer model atau model pengukuran menjelaskan hubungan antara indikator-

indikator dengan variabel laten, baik yang bersifat eksogen maupun endogen (Ghozali, 

2018). Evaluasi terhadap model pengukuran ini dilakukan menggunakan tiga kriteria 

utama, yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composite Reliability. 

1. Convergent Validity 

Convergent validity dalam model pengukuran menunjukkan bahwa indikator-

indikator (variabel manifest) yang digunakan harus memiliki tingkat korelasi yang 

tinggi dengan konstruk yang diukur. Pada penelitian yang bersifat konfirmatori, nilai 

loading factor yang disyaratkan adalah lebih dari 0,7, sedangkan pada penelitian yang 

bersifat eksploratori nilai loading factor yang dapat diterima berada pada rentang 0,6 
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hingga 0,7 (Ghozali, 2018). Gambar berikut menyajikan nilai beban faktor dari masing-

masing variabel yang diteliti. 

Gambar 4.1 Model Penelitian 

Gambar tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading 

factor di atas 0,8, yang mengindikasikan bahwa data penelitian telah memenuhi kriteria 

validitas yang baik. Berdasarkan hasil tersebut, nilai loading factor untuk masing-

masing variabel penelitian selanjutnya dirangkum dan disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.9 Nilai Loading Factor 

Variabel Indikator  Loading Factor Keterangan  

Security SC1 0.963 Valid  

SC2 0.940 Valid 

SC3 0.956 Valid 

Customer Service 

Quality 

CSQ1 0.903 Valid  

CSQ2 0.898 Valid 
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CSQ3 0.936 Valid 

Perceived Value PV1 0.937 Valid  

PV2 0.954 Valid 

PV3 0.914 Valid 

E-Trust E-TRUST1 0.915 Valid  

E-TRUST2 0.911 Valid 

E-TRUST3 0.914 Valid 

Repurchase 

Intention 

RI1 0.912 Valid  

RI2 0.899 Valid 

RI3 0.908 Valid 

Sumber: Olah Data Smart PLS v. 3 (2025) 

Berdasarkan hasil output tersebut, dapat diketahui bahwa seluruh konstruk 

memiliki nilai loading factor lebih besar dari 0,80, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

semua indikator yang digunakan dinyatakan valid.  

2. Discriminant Validity 

Uji validitas diskriminan bertujuan untuk mengetahui sejauh mana indikator 

pada suatu konstruk memiliki keterkaitan yang lebih rendah dengan indikator dari 

konstruk lain. Dalam model pengukuran yang menggunakan indikator reflektif, 

validitas diskriminan dinilai melalui analisis cross loading antara indikator dan 

konstruk yang diukur. Apabila nilai korelasi indikator terhadap konstruknya lebih 

tinggi dibandingkan dengan korelasinya terhadap konstruk lain, maka hal tersebut 

menunjukkan bahwa konstruk laten lebih tepat dalam menjelaskan dimensi pada 

bloknya sendiri daripada dimensi pada blok konstruk lainnya. Hasil pengujian cross 

loading pada penelitian ini disajikan sebagai berikut: 

Tabel 4.10 Nilai Cross Loading 

 Indikator  

Customer 

Service 

Quality 

E-Trust 
Perceived 

Value 

Repurchase 

Intention 

Security 

CSQ1 0.903 0.623 0.683 0.455 0.719 

CSQ2 0.898 0.630 0.667 0.441 0.682 

CSQ3 0.936 0.703 0.700 0.500 0.724 

E-TRUST 3 0.688 0.915 0.707 0.668 0.594 

E-TRUST1 0.658 0.911 0.686 0.622 0.559 
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E-TRUST2 0.615 0.914 0.704 0.676 0.509 

PV1 0.694 0.732 0.937 0.589 0.585 

PV2 0.710 0.729 0.954 0.609 0.581 

PV3 0.697 0.685 0.914 0.559 0.547 

RI1 0.475 0.658 0.564 0.912 0.493 

RI2 0.448 0.647 0.589 0.899 0.403 

RI3 0.465 0.646 0.551 0.908 0.454 

SC1 0.731 0.603 0.595 0.496 0.963 

SC2 0.730 0.554 0.576 0.444 0.940 

SC3 0.759 0.576 0.575 0.478 0.956 

Sumber: Olah Data Smart PLS v. 3 (2025) 

Berdasarkan hasil evaluasi cross loading pada tabel tersebut, dapat dilihat 

bahwa nilai korelasi antara setiap konstruk dengan indikator-indikatornya lebih tinggi 

dibandingkan dengan korelasinya terhadap konstruk lain. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa seluruh konstruk atau variabel laten dalam penelitian ini telah 

memenuhi kriteria discriminant validity dengan baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

indikator-indikator pada masing-masing konstruk memiliki kemampuan yang lebih 

baik dalam merepresentasikan konstruknya sendiri dibandingkan dengan konstruksi 

lainnya. 

 Selain penilaian melalui cross loading, evaluasi outer model juga dilakukan 

dengan menggunakan Average Variance Extracted (AVE), yang mensyaratkan nilai 

lebih dari 0,8. Nilai AVE untuk masing-masing variabel penelitian disajikan pada tabel 

berikut: 

Tabel 4.11 Nilai Average Variance Extracted 

Variabel Average Variance Extracted 

(AVE) 

Security 0.908 

Customer Service Quality 0.833 

Perceived Value 0.874 

E-Trust 0.835 

Repurchase Intention 0.822 

Sumber: Olah Data Smart PLS v. 3 (2025) 

Berdasarkan tabel tersebut, diketahui bahwa nilai Average Variance Extracted 

(AVE) pada setiap variabel lebih besar dari 0,80 sehingga telah memenuhi kriteria. 

Dengan demikian, data yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak untuk 

dilakukan pengolahan dan analisis pada tahap selanjutnya. 
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3. Composite Reliability  

Pengujian outer model juga dilakukan melalui analisis composite reliability 

sebagai bentuk uji reliabilitas. Dalam pendekatan PLS-SEM, reliabilitas konstruk yang 

diukur dengan indikator reflektif dapat dievaluasi menggunakan dua ukuran, yaitu 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Namun, Cronbach’s Alpha cenderung 

menghasilkan nilai reliabilitas yang lebih rendah, sehingga Composite Reliability 

dinilai lebih tepat untuk digunakan. Secara umum, suatu konstruksi dinyatakan reliabel 

apabila memiliki nilai Composite Reliability yang melebihi 0,7. 

Tabel 4.12 Nilai Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Security 0.967 

Customer Service Quality 0.937 

Perceived Value 0.954 

E-Trust 0.938 

Repurchase Intention 0.932 

    Sumber: Olah Data Smart PLS v. 3 (2025) 

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai composite 

reliability di atas 0,90. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas yang dipersyaratkan. 

4.3.2 Model Struktural (Inner Model) 

Inner model atau model struktural berfungsi untuk menggambarkan hubungan 

dan tingkat kekuatan estimasi antar variabel laten atau konstruk yang didasarkan pada 

teori yang mendasari penelitian. Pada model struktural PLS, evaluasi awal dilakukan 

dengan mengamati nilai R-Square pada setiap variabel laten endogen sebagai ukuran 

kemampuan prediksi model (Ghozali, 2018). Selanjutnya, pengujian inner model 

dilakukan menggunakan metode bootstrapping. Hasil analisis inner model dalam 

penelitian ini disajikan sebagai berikut: 

a. Analisis Variant (R2) atau Uji Determinasi 

Evaluasi model struktural dilakukan dengan menelaah nilai R-square pada 

masing-masing variabel endogen sebagai ukuran kemampuan prediktif model. 

Perubahan nilai R-square selanjutnya dapat digunakan untuk menjelaskan besarnya 
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pengaruh variabel laten eksogen terhadap variabel endogen yang diteliti. Nilai R-square 

sebesar 0,75 menunjukkan model dengan kekuatan prediksi yang kuat, nilai 0,50 

menunjukkan model dengan kekuatan moderat, sedangkan nilai 0,25 menunjukkan 

model dengan kekuatan yang lemah. Berikut disajikan nilai R-square yang diperoleh 

dalam penelitian ini. 

Tabel 4.13 Nilai R-square 

Variabel R-square R-square 

Adjusted 

Keterangan  

E-Trust 0.635 0.629 Model Moderat 

Repurchase 

Intention 
0.543 0.533 

Model Moderat 

    Sumber: Olah Data Smart PLS v. 3 (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.13, nilai R-square pada variabel E-Trust sebesar 0,635 

dengan R-square adjusted sebesar 0,629. Hal ini menunjukkan bahwa variabel eksogen 

dalam model mampu menjelaskan sebesar 63,5% variasi pada E-Trust, sedangkan 

36,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Nilai tersebut 

termasuk dalam kategori model moderat, yang menandakan bahwa kemampuan model 

dalam memprediksi E-Trust tergolong cukup baik. Selanjutnya, variabel Repurchase 

Intention memiliki nilai R-square sebesar 0,543 dan R-square adjusted sebesar 0,533. 

Artinya, sebesar 54,3% variasi pada Repurchase Intention dapat dijelaskan oleh 

variabel-variabel dalam model, sementara 45,7% lainnya dipengaruhi oleh faktor di 

luar penelitian. Nilai ini juga berada pada kategori model moderat, yang menunjukkan 

bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang memadai. Secara keseluruhan, hasil 

nilai R-square menunjukkan bahwa model struktural dalam penelitian ini memiliki 

tingkat kekuatan prediktif yang moderat dan dapat digunakan secara layak untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti. 

4.4 Hasil Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antar variabel yang diteliti. Proses pengujian dilakukan dengan menelaah nilai original 

sample (koefisien jalur) dan t-statistic yang harus lebih besar dari 1,96, atau memiliki 
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tingkat signifikansi kurang dari 0,05. Kriteria tersebut dapat dilihat melalui nilai Path 

Coefficient. Berikut disajikan hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini. 

Gambar 4.2 Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 4.14 Hubungan antar Variabel 

Hipotesis  Hubungan 

antar 

Variabel 

Original 

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value

s 

Keterangan 

H1 
SC – E Trust 0.090 0.088 0.087 1.036 0.301 

Tidak 

Signifikan 

H2 CSQ – E Trust 0.260 0.264 0.102 2.559 0.011 Signifikan 

H3 PV – E Trust 0.516 0.514 0.061 8.453 0.000 Signifikan 

H4 SC – RI 0.159 0.157 0.079 2.017 0.045 Signifikan 

H5 CSQ – RI -0.215 -0.221 0.106 2.028 0.044 Signifikan 

H6 E Trust – RI 0.594 0.597 0.074 8.041 0.000 Signifikan 

H7 PV – RI 0.236 0.243 0.101 2.327 0.021 Signifikan 

    Sumber: Olah Data Smart PLS v. 3 (2025) 

Berikut merupakan hasil dari pengujian hipotesisi penelitian ini: 
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1. H1: Security berpengaruh positif terhadap E-Trust Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa pengaruh Security terhadap E-Trust memiliki nilai t-statistic sebesar 1,036 

dengan p-value sebesar 0,301. Nilai tersebut belum memenuhi kriteria signifikansi, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Security tidak berpengaruh signifikan terhadap E-

Trust. Hal ini menunjukkan bahwa aspek keamanan yang dirasakan belum secara 

langsung meningkatkan kepercayaan pengguna.  

2. H2: Customer Service Quality berpengaruh positif terhadap E-Trust Hasil pengujian 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,559 dan p-value sebesar 0,011, yang berarti 

signifikan. Dengan demikian, Customer Service Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap E-Trust. Artinya, peningkatan kualitas layanan pelanggan akan 

diikuti oleh meningkatnya kepercayaan pengguna.  

3. H3: Perceived Value berpengaruh positif terhadap E-Trust Hasil pengujian 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 8,453 dan p-value sebesar 0,000, sehingga 

hubungan tersebut dinyatakan signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Perceived Value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap E-Trust, yang berarti semakin tinggi 

nilai yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan yang 

terbentuk.  

4. H4: Security berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention Hasil pengujian 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,017 dan p-value sebesar 0,045, yang memenuhi 

kriteria signifikansi. Oleh karena itu, Security berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention. Artinya, tingkat keamanan yang baik dapat mendorong 

meningkatnya niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang.  

5. H5: Customer Service Quality berpengaruh terhadap Repurchase Intention Hasil 

pengujian menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,028 dan p-value sebesar 0,044, 

sehingga hubungan tersebut dinyatakan signifikan. Namun, koefisien pengaruh 

menunjukkan arah negatif. Hal ini mengindikasikan bahwa Customer Service Quality 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention, meskipun arah pengaruhnya 

bersifat negatif, yang mengisyaratkan adanya faktor lain yang turut memengaruhi niat 

pembelian ulang.  

6. H6: E-Trust berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention Hasil pengujian 

menunjukkan nilai t-statistic sebesar 8,041 dan p-value sebesar 0,000, yang berarti 

signifikan. Dengan demikian, E-Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. Artinya, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, maka 

semakin besar kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang.  
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7. H7: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention Hasil 

pengujian menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2,327 dan p-value sebesar 0,021, yang 

menunjukkan hubungan signifikan. Oleh karena itu, Perceived Value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, yang berarti semakin tinggi nilai 

yang dirasakan konsumen, maka semakin meningkat pula niat untuk melakukan 

pembelian ulang. 

4.5 Implikasi dan Pembahasan 

4.5.1 Pengaruh Security terhadap E-Trust 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Security tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap E-Trust. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat keamanan 

yang dirasakan oleh pengguna belum menjadi faktor dominan dalam membentuk 

kepercayaan elektronik pada platform TikTok Shop. Generasi muda, khususnya Gen Z 

yang mendominasi pengguna TikTok, lebih menitikberatkan pada pengalaman hiburan 

dan interaksi sosial daripada keamanan data secara teknis (Tran & Nguyen, 2022). 

Pengguna TikTok di Indonesia lebih memprioritaskan konten yang menarik, interaktif, 

dan mudah diakses melalui fitur-fitur seperti duet, live streaming, serta kolom 

komentar. Mereka cenderung menganggap risiko digital relatif rendah dan percaya 

bahwa masalah keamanan dapat ditangani oleh pihak platform sendiri (Chandra et al., 

2022).  

Fenomena ini juga dipengaruhi oleh budaya digital di Indonesia, di mana 

masyarakat muda lebih mengutamakan kemudahan akses dan hiburan cepat 

dibandingkan kesadaran risiko digital. Pengguna tetap aktif menonton atau bertransaksi 

dalam platform walaupun mereka belum sepenuhnya memperhatikan keamanan, 

karena mereka menilai kemungkinan terjadinya risiko kecil (Tan et al., 2024). Selain 

itu, rendahnya pengaruh security juga dapat dikaitkan dengan kurangnya pemahaman 

pengguna tentang risiko keamanan digital. Banyak pengguna yang belum menyadari 

potensi dampak kebocoran data atau penipuan online. Kesimpulannya, meskipun 

security penting dalam teori kepercayaan digital, dalam konteks TikTok di Indonesia, 

keamanan bukan faktor utama dalam membangun e-trust (Chandra et al., 2022). Faktor 

yang lebih menentukan adalah kualitas pengalaman, konten yang relevan, serta 

interaksi sosial yang memuaskan, sementara security tetap menjadi aspek penting 

namun lebih bersifat pendukung. 
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4.5.2 Pengaruh Customer Service Quality terhadap E-Trust  

Kualitas layanan pelanggan atau customer service quality terbukti memiliki 

pengaruh signifikan terhadap e-trust pengguna TikTok di Indonesia. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengguna mengharapkan respon cepat dan solusi efektif ketika 

menghadapi kendala, baik terkait transaksi, konten, maupun masalah teknis aplikasi.  

TikTok menyediakan layanan melalui pusat bantuan, live chat, dan sistem pelaporan 

konten, dan pengalaman positif dalam interaksi ini meningkatkan kepercayaan 

pengguna terhadap platform (Mainardes et al., 2021). Di Indonesia, pengguna sangat 

memperhatikan kredibilitas platform, terutama ketika mereka mendapatkan solusi yang 

memuaskan dari layanan pelanggan. Misalnya, pengguna yang menghadapi masalah 

pembayaran koin atau transaksi di TikTok Shop akan lebih mempercayai platform jika 

permasalahannya terselesaikan dengan cepat (Khanh Giao & Vuong, 2020). Layanan 

pelanggan menjadi indikator nyata bahwa platform peduli terhadap kebutuhan dan 

masalah pengguna.  

Karakter pengguna TikTok di Indonesia yang aktif berkomunikasi dan 

menghargai interaksi sosial membuat pengaruh kualitas layanan terhadap e-trust 

menjadi signifikan. Interaksi yang responsif dan solutif memperkuat keyakinan 

pengguna bahwa platform dapat diandalkan untuk kebutuhan mereka (Nyagadza et al., 

2022). Selain itu, budaya lokal Indonesia menekankan respon personal dan perhatian 

langsung, sehingga layanan pelanggan yang cepat dan komunikatif memiliki dampak 

yang besar dalam membangun kepercayaan. Pengguna lebih cenderung mempercayai 

platform yang responsif daripada yang hanya menekankan teknologi atau keamanan 

tanpa interaksi nyata (Chandra et al., 2022). Dengan demikian, kualitas layanan 

pelanggan menjadi faktor kunci dalam meningkatkan e-trust pengguna TikTok. 

Platform yang menyediakan layanan cepat, tepat, dan komunikatif akan memperoleh 

kepercayaan lebih tinggi sekaligus meningkatkan loyalitas pengguna dalam jangka 

panjang. 

4.5.3 Pengaruh Perceived Value Terhadap E-Trust  

Perceived value atau persepsi nilai merupakan salah satu faktor yang signifikan 

memengaruhi e-trust. Pada TikTok, persepsi nilai dapat muncul dari kualitas konten, 

kemudahan akses, hiburan yang relevan, serta manfaat tambahan seperti edukasi atau 

informasi. Pengguna yang merasakan nilai lebih dari platform cenderung memiliki 
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tingkat kepercayaan lebih tinggi (Seo & Lee, 2021). Di Indonesia, pengguna muda 

mencari hiburan cepat, informasi viral, atau peluang bisnis melalui TikTok Shop, 

sehingga persepsi nilai menjadi penentu utama kepercayaan mereka. Perceived value 

juga muncul dari pengalaman interaktif yang memuaskan, seperti fitur duet, live 

streaming, atau rekomendasi konten berbasis algoritma (Yuen et al., 2023). Ketika 

pengguna merasakan manfaat nyata dari fitur-fitur tersebut, mereka semakin percaya 

bahwa platform dapat terus memberikan pengalaman serupa di masa depan. 

Kepercayaan ini membentuk dasar loyalitas dan keterlibatan jangka panjang. 

Selain itu, dalam konteks ekonomi digital Indonesia, TikTok juga dimanfaatkan 

sebagai media jual beli. Pengguna yang merasakan keuntungan nyata, misalnya 

peningkatan penjualan melalui TikTok Shop, akan lebih mempercayai platform. Ini 

menunjukkan bahwa perceived value tidak hanya bersifat subjektif tetapi juga terkait 

manfaat praktis yang dirasakan pengguna(Lim & Kim, 2024). Karakteristik pengguna 

Indonesia yang menekankan efisiensi dan nilai praktis menjadikan perceived value 

faktor penting dalam membangun e-trust. Mereka lebih percaya pada platform yang 

memberikan manfaat nyata, baik dalam hal hiburan maupun peluang ekonomi. Dengan 

demikian, untuk meningkatkan e-trust, TikTok perlu terus mengembangkan fitur yang 

meningkatkan perceived value (Seo & Lee, 2021). Konten relevan, algoritma 

rekomendasi yang efektif, dan peluang monetisasi yang transparan akan memperkuat 

persepsi nilai, sehingga kepercayaan pengguna tetap tinggi dan berkelanjutan. 

4.5.4 Pengaruh Security Terhadap Repurchase Intention  

Security ternyata memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang 

(repurchase intention) pengguna TikTok di Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa 

meskipun security tidak terlalu memengaruhi e-trust secara langsung, faktor keamanan 

tetap berperan penting ketika pengguna melakukan transaksi, terutama di TikTok Shop. 

Pengguna yang merasa yakin bahwa data pribadi dan pembayaran mereka aman 

cenderung lebih berani melakukan pembelian ulang. Di Indonesia, di mana transaksi 

digital semakin meningkat, keamanan menjadi pertimbangan utama dalam keputusan 

konsumen untuk berulang kali membeli produk melalui platform digital (Andhayani et 

al., 2025). Selain itu, pengguna TikTok di Indonesia semakin terbiasa melakukan 

transaksi online dan menuntut rasa aman dalam setiap pembayaran. TikTok sebagai 

platform hiburan sekaligus e-commerce harus mampu memberikan jaminan keamanan 

yang jelas, misalnya melalui sistem pembayaran terverifikasi, proteksi terhadap 
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penipuan, serta enkripsi data transaksi (Nissa et al., 2024). Ketika pengguna merasa 

aman, mereka tidak hanya nyaman bertransaksi sekali, tetapi juga lebih termotivasi 

untuk membeli kembali di masa depan. Faktor keamanan juga berkaitan dengan 

persepsi risiko pengguna.  

Di Indonesia, konsumen cenderung sensitif terhadap penipuan online, karena 

pengalaman negatif atau berita tentang kasus penipuan digital sering menyebar di media 

sosial. Dengan adanya jaminan keamanan dari TikTok, pengguna merasa risiko 

diminimalkan, sehingga niat membeli kembali meningkat. Karakteristik pengguna 

TikTok yang sebagian besar berasal dari generasi muda juga menunjukkan kombinasi 

antara kebutuhan hiburan dan transaksi yang aman (Ruslim, 2024). Mereka 

menginginkan proses pembelian yang cepat dan praktis, tetapi tetap merasa terlindungi. 

Keamanan yang baik memberikan rasa percaya diri untuk melakukan pembelian 

berulang, yang secara langsung memengaruhi repurchase intention. Dengan demikian, 

TikTok perlu terus menjaga dan meningkatkan standar keamanan transaksi agar 

pengguna merasa aman, nyaman, dan terdorong untuk melakukan pembelian berulang 

(Nissa et al., 2024). Security menjadi salah satu fondasi penting untuk mempertahankan 

loyalitas konsumen dalam ekosistem digital yang kompetitif. 

4.5.5 Pengaruh Customer Service Quality Terhadap Repurchase Intention  

Customer service quality terbukti berdampak signifikan terhadap niat 

pembelian ulang pengguna TikTok di Indonesia. Pengalaman positif dalam layanan 

pelanggan, seperti respons cepat dan solusi yang tepat, membuat pengguna merasa 

diperhatikan dan dihargai, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka melakukan 

pembelian berulang di platform (Lee et al., 2022). Layanan yang baik tidak hanya 

menyelesaikan masalah, tetapi juga membangun hubungan emosional dengan 

pengguna, yang penting untuk meningkatkan loyalitas. Di Indonesia, pengguna digital 

sangat menekankan aspek layanan. Ketika menghadapi masalah terkait pembayaran, 

pengembalian barang, atau kendala teknis, respon cepat dan jelas dari layanan 

pelanggan menjadi penentu apakah pengguna akan kembali bertransaksi. Pengalaman 

buruk dapat menurunkan niat membeli kembali, sementara layanan yang memuaskan 

menumbuhkan rasa percaya dan kenyamanan. Selain itu, TikTok di Indonesia sering 

digunakan sebagai sarana berjualan melalui TikTok Shop (Xue et al., 2021). Dalam 

konteks ini, customer service menjadi faktor kunci yang memengaruhi persepsi 

profesionalisme dan kredibilitas platform. Penjual dan pembeli yang mendapat 
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dukungan memadai cenderung lebih loyal dan aktif dalam melakukan transaksi 

berulang. Respons yang cepat dan solusi yang memadai menunjukkan bahwa platform 

peduli terhadap kebutuhan pengguna, sehingga mereka merasa aman dan nyaman untuk 

bertransaksi kembali (Seo & Lee, 2021). Kesimpulannya, TikTok harus terus 

meningkatkan kualitas layanan pelanggan sebagai strategi penting untuk mendorong 

pembelian berulang. Kinerja layanan yang konsisten dan responsif akan memperkuat 

loyalitas pengguna sekaligus meningkatkan pendapatan platform melalui transaksi 

berulang. 

4.5.6 Pengaruh E-Trust Terhadap Repurchase Intention  

Kepercayaan digital atau e-trust memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian ulang pengguna TikTok di Indonesia. Pengguna yang merasa percaya pada 

platform, baik dari segi kualitas layanan, keamanan, maupun konten yang disediakan, 

cenderung lebih bersedia melakukan pembelian berulang. Hal ini menunjukkan bahwa 

e-trust menjadi fondasi penting dalam membangun loyalitas konsumen, terutama pada 

platform yang menggabungkan hiburan dan transaksi digital seperti TikTok (Apidana 

& Prasetyo, 2023). Di Indonesia, tingkat kepercayaan pengguna terhadap platform 

digital sangat memengaruhi perilaku belanja mereka. Pengalaman positif dalam 

berinteraksi dengan platform, termasuk kualitas konten, layanan pelanggan, dan sistem 

keamanan, meningkatkan keyakinan pengguna bahwa mereka tidak akan dirugikan. 

Kepercayaan ini mendorong pengguna untuk melakukan transaksi berulang dan bahkan 

merekomendasikan platform kepada orang lain (ATA et al., 2021). Selain itu, e-trust 

juga berkaitan dengan reputasi dan kredibilitas TikTok sebagai platform hiburan 

sekaligus marketplace.  

Pengguna yang merasa platform dapat diandalkan akan lebih konsisten dalam 

membeli produk, menonton konten berbayar, atau berpartisipasi dalam fitur monetisasi. 

Hal ini memperkuat niat pembelian berulang secara signifikan. Karakter pengguna 

TikTok yang mayoritas generasi muda di Indonesia cenderung aktif mencari 

pengalaman positif dan aman di dunia digital (Prahiawan et al., 2021). Mereka menilai 

platform berdasarkan konsistensi kualitas, interaksi sosial, dan manfaat yang diperoleh. 

Kepercayaan terhadap platform membuat mereka merasa nyaman melakukan transaksi 

berulang tanpa ragu-ragu. Dengan demikian, membangun e-trust menjadi strategi 

krusial untuk meningkatkan repurchase intention. TikTok perlu memastikan keandalan 
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layanan, keamanan transaksi, dan pengalaman pengguna yang menyenangkan agar 

tingkat kepercayaan tetap tinggi, yang pada akhirnya mendorong pembelian berulang. 

4.5.7 Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Persepsi nilai atau perceived value terbukti memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian ulang di TikTok. Pengguna yang merasakan manfaat nyata dari 

platform, baik dalam bentuk hiburan, edukasi, informasi, maupun peluang berjualan, 

cenderung lebih terdorong untuk melakukan transaksi berulang. Perceived value ini 

menjadi penentu utama dalam membangun loyalitas pengguna, terutama di Indonesia, 

di mana konsumen semakin kritis dalam menilai manfaat dari platform digital (Zeqiri 

et al., 2023). Perceived value muncul dari kualitas konten, fitur interaktif, kemudahan 

akses, serta pengalaman yang menyenangkan. Pengguna yang merasa mendapatkan 

lebih banyak manfaat dibandingkan usaha atau biaya yang dikeluarkan akan lebih 

percaya dan terdorong untuk kembali bertransaksi. Misalnya, pembeli di TikTok Shop 

yang merasakan kemudahan berbelanja, promo menarik, dan pengalaman positif dalam 

transaksi akan lebih mungkin melakukan pembelian berulang.  

Selain itu, di Indonesia, TikTok bukan hanya media hiburan tetapi juga sarana 

bisnis. Pengguna yang merasakan nilai ekonomi melalui peningkatan penjualan atau 

eksposur produk cenderung memiliki repurchase intention lebih tinggi. Perceived value 

yang kuat membuat platform dianggap menguntungkan dan efisien, sehingga 

mendorong loyalitas konsumen (Xu et al., 2022). Karakteristik pengguna TikTok di 

Indonesia, khususnya generasi muda yang mengutamakan nilai praktis dan pengalaman 

yang bermanfaat, memperkuat pengaruh perceived value terhadap niat membeli 

kembali. Mereka menilai setiap interaksi digital berdasarkan manfaat yang diperoleh, 

sehingga platform yang mampu memberikan nilai lebih akan mendapatkan loyalitas 

dan transaksi berulang (Wu & Huang, 2023). Kesimpulannya, TikTok perlu terus 

meningkatkan perceived value bagi pengguna dengan konten yang relevan, fitur 

interaktif, kemudahan transaksi, dan peluang monetisasi. Hal ini akan memperkuat 

repurchase intention dan memastikan pengguna tetap setia dalam ekosistem digital 

platform. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Kesimpulan yang dapat diambil dalam penelitian ini berdasarkan dari 

pembahasan yang telah dijelaskan yaitu sebagai berikut: 

1. Berdasarkan dari hasil penelitian ini diperoleh bahwa nilai rata-rata pada 

variabel security masuk dalam kategori tinggi. Hal ini mempunyai makna 

bahwa tingkat keamanan termasuk faktor penting yang harus dimiliki setiap 

pengguna platform media sosial termasuk TikTok. Nilai tertinggi variabel 

security terletak pada indikator yang menyatakan bahwa kita sebagai 

pengguna platform akan tertarik untuk membeli produk ketika seller 

membuat konten promosi dengan menarik. Oleh karena itu promosi harus 

diterapkan sebaik mungkin untuk menarik calon pelanggan. Kemudian 

dalam variabel customer service quality nilai rata-rata yang dihasilkan 

berada pada kategori sedang. Kondisi ini menunjukkan bahwa kualitas 

layanan pelanggan memang dibutuhkan untuk menciptakan interaksi yang 

baik antara seller dan pengguna platform. Dalam hal ini indikator dengan 

nilai tertinggi tertuju pada aplikasi TikTok terasa praktis karena menyajikan 

tren produk secara langsung. Selanjutnya pada variabel perceived value 

menunjukkan bahwa nilai rata-rata yang diperoleh dapat dikatakan dalam 

kategori tinggi. Indikator dengan nilai tertinggi pada variabel ini mengarah 

pada konten dan ulasan membuat pengguna lebih cepat dalam memilih 

produk serta ketertarikan pengguna terhadap produk yang mengikuti 

challenge di Tiktok. Sementara itu variabel e-trust berada pada kategori 

tinggi. Kondisi ini mencerminkan bahwa kepercayaan pengguna harus dapat 

dijaga demi kelancaran efektivitas penjualan. Interaksi sesama pengguna di 

Tiktok akan membuat mereka lebih yakin terkait suatu produk, dimana 

indikator ini menunjukkan hasil dengan nilai yang paling tinggi. Adapun 

yang terakhir terdapat variabel repurchase intention yang menunjukkan 

bahwa nilai rata-rata yang diperoleh termasuk dalam kategori tinggi. 
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Indikator dengan nilai tertinggi variabel ini terletak pada konten yang terasa 

nyata mendorong pengguna kembali ke seller 

yang sama. Hal ini mempunyai artian bahwa niat pembelian ulang dapat 

dipengaruhi ketika pengguna merasa percaya melalui konten yang telah 

disajikan. Oleh karena itu penting bagi seller untuk meningkatkan 

kreativitas konten promosi. 

2. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan bahwa security tidak 

berpengaruh signifikan terhadap e-trust. Hal ini mempunyai arti bahwa 

keamanan bukan faktor utama yang dapat mempengaruhi kepercayaan 

pengguna. Kemudian customer service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-trust. Penting bagi seller untuk meningkatkan 

pelayanan karena suatu kepercayaan dapat terjadi apabila kita mendapatkan 

kualitas pelayanan yang baik. Selanjutnya perceived value berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap e-trust. Kepercayaan dapat muncul apabila 

terdapat nilai lebih yang dirasakan. Adapun hasil selanjutnya adalah security 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Keamanan 

merupakan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi niat pembelian 

ulang. Hal tersebut dapat terjadi karena pengguna merasa bahwa profil 

datanya aman sehingga yakin untuk melakukan pembelian ulang. Sementara 

itu customer service quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Faktor lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian 

ulang adalah kualitas layanan yang diberikan. Hal ini dapat dibuktikan 

ketika pengguna merasa bahwa mereka telah mendapatkan perhatian khusus 

dari seller terkait apa yang dibutuhkan, maka cenderung mereka akan 

mempunyai niat pembelian ulang. Berikutnya e-trust berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap repurchase intention. Kondisi ini terjadi karena 

pengguna telah percaya sehingga lebih memilih untuk melakukan pembelian 

ulang dan enggan untuk beralih yang lain. Dan yang terakhir yaitu perceived 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Selain keamanan, kualitas layanan pelanggan dan kepercayaan, persepsi 

nilai atau nilai yang dirasakan juga dapat mempengaruhi niat pembelian 

ulang. Hal tersebut dapat terjadi karena pengguna merasa bahwa apa yang 

dibutuhkan sudah terpenuhi dengan adanya manfaat yang dirasakan.  
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5.2 Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat keterbatasan yang nantinya akan digunakan sebagai 

bahan evaluasi untuk penelitian selanjutnya, diantaranya yaitu sebagai berikut:  

1. Keterbatasan ruang lingkup responden 

Dalam penelitian ini, usia responden pengguna Tiktok yang paling 

mendominasi adalah 25 – 26 tahun. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden pengguna Tiktok didominasi oleh generasi muda, 

sehingga secara keseluruhan belum dapat menjangkau usia yang lebih luas. 

2. Variabel penelitian yang terbatas 

Terdapat banyak faktor yang dapat mempengaruhi repurchase intention, 

namun dalam penelitian ini hanya berfokus pada variabel security, customer 

service quality, perceived value dan e-trust. 

5.3 Saran 

Saran yang dapat diberikan penulis berdasarkan dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan yaitu sebagai berikut:  

1. Seller harus meningkatkan strategi pemasaran dengan lebih berfokus pada 

perceived value dan e-trust, dikarenakan telah terbukti bahwa kedua variabel 

tersebut mempunyai pengaruh paling kuat terhadap repurchase intention. 

Strategi pemasaran yang dapat dilakukan yaitu dengan membuat konten secara 

informatif untuk meningkatkan kepercayaan pengguna serta dapat 

memanfaatkan fitur live streaming secara optimal. 

2. Berdasarkan dari hasil yang diperoleh terdapat satu hipotesis yang tidak 

berpengaruh secara signifikan, yaitu varibel security terhadap e-trust. Saran 

penulis berdasarkan kondisi tersebut mengarah pada peningkatan prioritas 

perlindungan data secara akurat harus dapat diimplementasikan dengan baik 

untuk menciptakan kepercayaan pengguna yang tinggi. 
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Kuesioner Penelitian Tugas Akhir Skripsi 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan, saya Axl Reyhan Prasetyo (21311476), mahasiswa Program Studi 

Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta. Saat 

ini saya sedang melaksanakan penelitian tugas akhir skripsi dengan judul “Dampak 

Pertumbuhan Jumlah Pengguna TikTok terhadap Kinerja Pemasaran Digital dan 

Penjualan Seller.” 

Dalam rangka menunjang pelaksanaan penelitian tersebut serta sebagai salah satu 

syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Strata-1 (S1), saya menyusun sebuah kuesioner 

penelitian. Oleh karena itu, saya memohon kesediaan Saudara/i untuk berpartisipasi dengan 

meluangkan waktu mengisi dan memilih jawaban atas pertanyaan-pertanyaan yang telah 

disediakan. 

Jawaban yang Saudara/i berikan sangat berarti dan akan membantu keberhasilan 

penelitian ini. Seluruh informasi yang diperoleh akan dijaga kerahasiaannya dan hanya 

digunakan untuk kepentingan akademik. Data yang dikumpulkan bersifat pribadi dan tidak 

akan disebarluaskan kepada pihak lain. 

Demikian pengantar ini saya sampaikan. Atas kesediaan Saudara/i untuk meluangkan 

waktu, berpartisipasi, serta memberikan jawaban secara jujur dan objektif, saya mengucapkan 

terima kasih. Apabila terdapat pertanyaan terkait kuesioner ini, Saudara/i dapat menghubungi 

saya melalui email 21311476@students.uii.ac.id. 

Wassalamualaikum Wr. Wb. 

  Hormat saya, 

 

                Axl Reyhan Prasetyo
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BAGIAN II 

Identitas Responden 

Bagian ini memuat data yang bertujuan untuk memperoleh informasi mengenai 

identitas Saudara/i selaku responden. 

1. Nama  

2. Jenis Kelamin 

- Laki-laki 

- Perempuan  

3. Usia  

- 20 – 23 Tahun 

- 24 – 27 Tahun 

BAGIAN III 

Pertanyaan Saringan (Screening Questions) 

Pertanyaan berikut disusun untuk melakukan penyaringan kriteria responden dalam 

penelitian ini. Saudara/i dimohon untuk menjawab setiap pertanyaan dengan memberikan 

tanda pada pilihan jawaban yang paling sesuai dengan kondisi Saudara/i. 

1. Apakah Anda merupakan pengguna aktif aplikasi TikTok?   

- Ya  

- Tidak  

2. Apakah Anda pernah melihat konten promosi atau iklan produk dari seller di TikTok? 

- Pernah  

- Tidak  

3. Apakah Anda pernah tertarik terhadap suatu produk setelah melihat konten promosi di 

TikTok?   

- Pernah  

- Tidak  

4. Apakah Anda pernah melakukan pembelian produk setelah melihat promosi atau 

konten penjualan 

- Ya  

- Tidak  

-  
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BAGIAN IV 

Kuesioner 

Adapun keterangan pilihan jawaban adalah sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)  

2 = Tidak Setuju (TS)  

3 = Setuju (S)  

4 = Sangat Setuju (SS) 

Kode Pertanyaan Jawaban  

SC Security STS TS S SS 

SC1 TikTok merupakan 

platform yang aman untuk 

mengelola informasi 

pemasaran digital. 

    

SC2 Saya tertarik membeli saat 

seller mempromosikan 

produk dengan konten 

kreatif di TikTok. 

    

SC3 Saya yakin berbelanja 

karena TikTok mendukung 

banyak UMKM. 

    

CSQ Customer Service 

Quality 

    

CSQ1 Di TikTok, saya mudah 

menemukan produk 

dengan harga yang sesuai 

manfaatnya. 

    

CSQ2 Aplikasi TikTok terasa 

praktis karena menyajikan 

tren produk secara 

langsung. 

    

CSQ3 Saya menikmati video 

konten sambil belanja 

langsung di TikTok. 

    

PV Perceived Value     

PV1 Banyaknya pengguna 

TikTok memudahkan saya 

menemukan produk yang 

ditawarkan seller. 

    

PV2 Konten dan ulasan di 

TikTok membuat saya 

lebih cepat memilih 

produk. 
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PV3 Saya sangat tertarik pada 

produk yang ikut challenge 

di TikTok. 

    

E-

TRUST 

E-Trust     

E-

TRUST

1 

Saya percaya komunitas 

TikTok membantu 

menemukan seller 

tepercaya. 

    

E-

TRUST

2 

Interaksi pengguna di 

TikTok membuat saya 

lebih yakin pada suatu 

produk. 

    

E-

TRUST

3 

Rekomendasi di TikTok 

membantu saya menilai 

kejujuran seller. 

    

RI Repurchase Intention     

RI1 Saya tetap memilih 

berbelanja dari creator 

favorit saya. 

    

RI2 Live streaming yang 

interaktif membuat saya 

ingin membeli lagi. 

    

RI3 Konten yang terasa nyata 

mendorong saya kembali 

ke seller yang sama. 

    

 

Lampiran 2. Data Uji Validitas (Pilot Test 30 Responden) 

SC

1 

SC

2 

SC

3 

CSQ

1 

CSQ

2 

CSQ

3 

PV

1 

PV

2 

PV

3 

E-

TRUST

1 

E-

TRUST

2 

E-

TRUS

T 3 

RI

1 

RI

2 

RI3 

3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 

3 4 3 2 1 2 3 4 3 4 4 4 1 2 1 

1 2 1 3 3 3 4 4 4 2 1 2 3 4 3 

1 2 1 4 4 4 2 3 2 3 4 3 1 1 1 

1 2 1 2 3 2 4 3 4 1 2 1 3 4 3 

1 2 1 2 3 2 3 4 3 1 2 1 4 3 4 

3 4 3 3 4 3 1 3 1 2 3 2 3 4 3 

3 4 3 2 1 2 2 3 2 2 1 2 4 4 4 

3 3 3 1 1 1 4 3 4 2 1 2 3 4 3 

3 3 3 1 2 1 3 3 4 3 4 4 2 2 2 
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2 2 2 1 3 1 4 4 4 2 2 2 4 3 4 

3 4 3 3 4 3 2 1 2 3 4 3 3 4 3 

2 3 2 4 3 4 3 4 3 3 1 3 2 3 2 

4 1 4 1 2 1 4 3 4 1 2 1 3 4 3 

3 3 3 4 3 4 1 2 1 2 2 2 3 4 3 

3 4 3 1 2 1 3 4 3 3 4 3 2 1 2 

2 3 2 2 1 2 4 3 4 2 3 2 3 4 4 

3 4 3 1 2 1 4 3 4 2 2 2 3 3 3 

3 4 4 1 2 2 3 3 3 2 1 2 3 4 3 

3 3 3 2 1 2 3 4 3 2 1 2 3 4 3 

1 1 1 2 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 

3 3 3 4 4 4 2 1 2 3 4 3 3 4 3 

1 2 1 4 3 4 1 2 1 4 3 4 1 2 1 

3 3 3 1 3 1 3 4 3 1 2 1 2 1 2 

1 1 1 3 4 3 1 2 1 3 2 3 4 4 4 

3 3 3 4 4 4 2 1 2 3 3 3 4 2 4 

4 4 4 1 2 1 4 3 4 2 1 2 2 4 2 

2 1 2 2 3 2 2 1 2 3 3 3 3 4 3 

2 1 2 2 3 2 2 1 2 4 4 4 2 1 2 

3 4 3 1 2 1 3 4 3 3 4 3 1 4 1 
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Uji Validitas dan Reliabilitas 

Security  
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Customer service quality 
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Perceived value 

 

 

 

 

 

 



84 

 

 

 

E-trust  
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Repurchase intention 
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Lampiran 3. Tabulasi Data 175 Responden 

SC

1 

SC

2 

SC

3 

CS

Q1 

CS

Q2 

CS

Q3 

PV

1 

PV

2 

PV

3 

E-

TRUS

T1 

E-

TRUS

T2 

E-

TRU

ST 3 

RI

1 

RI

2 

RI

3 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 

2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

1 1 1 2 2 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 

2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 3 2 3 

2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 

3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 

4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 

3 3 3 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 4 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 
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2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 

2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 

1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 

2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 

2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 

3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 

3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
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2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 

2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 2 1 1 2 

1 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 

3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 

2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 2 

2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 

2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 2 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 
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3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 

3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 3 

2 2 2 1 2 2 1 1 1 1 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 

1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 1 1 1 1 

3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 

2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 

2 2 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 

3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 

2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 3 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 1 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 3 3 3 2 2 2 1 1 1 1 1 1 

3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 

3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 3 

3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 

2 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

2 2 2 2 3 2 1 1 1 1 1 1 2 2 1 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 

2 2 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 2 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 

3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 

2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 

3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 3 2 2 2 2 

1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 

3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 

2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 

3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 

2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 

2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 

2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
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Lampiran 4. SPSS - Analisis Karakteristik Responden 
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Lampiran 5. Analisis Variabel Penelitian 

Security 
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Customer service quality 

 

 



95 

 

 

 

 

 

Perceived value 
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E-trust 

 

 

 



98 

 

 

 

 

Repurchase intention 
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Lampiran 6. Analisis Inner Loading 

Path Coefficients 

           

  
Customer 
Service 
Quality 

E-
Trus
t 

Perceive
d Value 

Repurchas
e Intention 

Security
_ 

     

Customer Service Quality   
0.26

0 
  -0.215   

     

E-Trust       0.594        

Perceived Value   
0.51

6 
  0.236   

     

Repurchase Intention                

Security_   
0.09

0 
  0.159   

     

           

           

Indirect Effects 

           

           

Total Indirect Effects           

           

  
Customer 
Service 
Quality 

E-
Trus
t 

Perceive
d Value 

Repurchas
e Intention 

Security
_ 

     

Customer Service Quality       0.154        

E-Trust                

Perceived Value       0.306        

Repurchase Intention                

Security_       0.053        

           

           

Specific Indirect Effects           

           

  
Specific 
Indirect 
Effects          

Customer Service Quality -> E-
Trust -> Repurchase Intention 

0.154 
         

Perceived Value -> E-Trust -> 
Repurchase Intention 

0.306 
         

Security_ -> E-Trust -> Repurchase 
Intention 

0.053 
         

           

           

Total Effects 

           

  
Customer 
Service 
Quality 

E-
Trus
t 

Perceive
d Value 

Repurchas
e Intention 

Security
_ 

     

Customer Service Quality   
0.26

0 
  -0.061   

     

E-Trust       0.594        
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Perceived Value   
0.51

6 
  0.542   

     

Repurchase Intention                

Security_   
0.09

0 
  0.213   

     

           

           

Outer Loadings 

           

  
Customer 
Service 
Quality 

E-
Trus
t 

Perceive
d Value 

Repurchas
e Intention 

Security
_ 

     

CSQ1 0.903              

CSQ2 0.898              

CSQ3 0.936              

E-TRUST 3   
0.91

5 
      

     

E-TRUST1   
0.91

1 
      

     

E-TRUST2   
0.91

4 
      

     

PV1     0.937          

PV2     0.954          

PV3     0.914          

RI1       0.912        

RI2       0.899        

RI3       0.908        

SC1         0.963      

SC2         0.940      

SC3         0.956      

           

           

Outer Weights 

           

  
Customer 
Service 
Quality 

E-
Trus
t 

Perceive
d Value 

Repurchas
e Intention 

Security
_ 

     

CSQ1 0.352              

CSQ2 0.350              

CSQ3 0.393              

E-TRUST 3   
0.37

4 
      

     

E-TRUST1   
0.35

5 
      

     

E-TRUST2   
0.36

6 
      

     

PV1     0.362          

PV2     0.366          

PV3     0.341          

RI1       0.373        

RI2       0.367        
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RI3       0.363        

SC1         0.366      

SC2         0.333      

SC3         0.351      

 

 

 

Inner Model Residual Correlation 

   

  E-Trust 
Repurchase 
Intention 

E-Trust 1.000 0.000 

Repurchase 
Intention 

0.000 1.000 

 

Inner Model Residual Descriptives      

         

  
Mea

n 
Media

n 
Min Max ST.DEV 

Excess 
Kurtosis 

Skewnes
s 

Number of 
Observations 

Used 

 

 

E-Trust 
0.00

0 
-0.007 

-
1.95

6 
1.611 0.604 0.176 -0.139 175.000  

Repurchase 
Intention 

0.00
0 

0.066 
-

1.66
7 

2.718 0.676 1.115 0.227 175.000  

 

Quality Criteria 

        

R Square 

        

  R Square 
R Square 
Adjusted      

E-Trust 0.635 0.629      

Repurchase 
Intention 

0.543 0.533 
     

        

        

f Square 
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Customer 
Service Quality 

E-Trust 
Perceived 
Value 

Repurchase Intention 
Security
_   

Customer 
Service Quality 

  0.051   0.027   
  

E-Trust       0.282     

Perceived 
Value 

  0.319   0.040   
  

Repurchase 
Intention 

          
  

Security_   0.009   0.022     

        

        

 
 
Construct Reliability and Validity 

        

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A 
Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE)    

Customer 
Service Quality 

0.900 0.905 0.937 0.833 
   

E-Trust 0.901 0.902 0.938 0.835    

Perceived 
Value 

0.928 0.930 0.954 0.874 
   

Repurchase 
Intention 

0.891 0.892 0.932 0.822 
   

Security_ 0.950 0.952 0.967 0.908    

        

        

Discriminant Validity 

        

        

Fornell-Larcker Criterion      

        

  
Customer 
Service Quality 

E-Trust 
Perceived 
Value 

Repurchase Intention 
Security
_   

Customer 
Service Quality 

0.913         
  

E-Trust 0.716 0.914         

Perceived 
Value 

0.749 0.765 0.935     
  

Repurchase 
Intention 

0.511 0.717 0.627 0.906   
  

Security_ 0.776 0.607 0.611 0.497 0.953   

        

        

Cross Loadings       

        

  
Customer 
Service Quality 

E-Trust 
Perceived 
Value 

Repurchase Intention 
Security
_   

CSQ1 0.903 0.623 0.683 0.455 0.719   

CSQ2 0.898 0.630 0.667 0.441 0.682   
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CSQ3 0.936 0.703 0.700 0.500 0.724   

E-TRUST 3 0.688 0.915 0.707 0.668 0.594   

E-TRUST1 0.658 0.911 0.686 0.622 0.559   

E-TRUST2 0.615 0.914 0.704 0.676 0.509   

PV1 0.694 0.732 0.937 0.589 0.585   

PV2 0.710 0.729 0.954 0.609 0.581   

PV3 0.697 0.685 0.914 0.559 0.547   

RI1 0.475 0.658 0.564 0.912 0.493   

RI2 0.448 0.647 0.589 0.899 0.403   

RI3 0.465 0.646 0.551 0.908 0.454   

SC1 0.731 0.603 0.595 0.496 0.963   

SC2 0.730 0.554 0.576 0.444 0.940   

SC3 0.759 0.576 0.575 0.478 0.956   

 

Lampiran 7. Analisis Outer Loading 

Path Coefficients 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values   

      

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

Customer Service Quality -> E-
Trust 

0.260 0.264 0.102 2.559 0.011 

Customer Service Quality -> 
Repurchase Intention 

-0.215 -0.221 0.106 2.028 0.044 

E-Trust -> Repurchase Intention 0.594 0.597 0.074 8.041 0.000 

Perceived Value -> E-Trust 0.516 0.514 0.061 8.453 0.000 

Perceived Value -> Repurchase 
Intention 

0.236 0.243 0.101 2.327 0.021 

Security_ -> E-Trust 0.090 0.088 0.087 1.036 0.301 

Security_ -> Repurchase Intention 0.159 0.157 0.079 2.017 0.045 

      

Total Indirect Effects 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values   

      

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

Customer Service Quality -> E-
Trust 

          

Customer Service Quality -> 
Repurchase Intention 

0.154 0.157 0.064 2.410 0.017 

E-Trust -> Repurchase Intention           

Perceived Value -> E-Trust           

Perceived Value -> Repurchase 
Intention 

0.306 0.307 0.053 5.769 0.000 

Security_ -> E-Trust           
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Security_ -> Repurchase Intention 0.053 0.053 0.054 0.992 0.323 

      

Specific Indirect Effects 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values   

      

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

Customer Service Quality -> E-
Trust -> Repurchase Intention 

0.154 0.157 0.064 2.410 0.017 

Perceived Value -> E-Trust -> 
Repurchase Intention 

0.306 0.307 0.053 5.769 0.000 

Security_ -> E-Trust -> 
Repurchase Intention 

0.053 0.053 0.054 0.992 0.323 

      

Total Effects 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values   

      

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

Customer Service Quality -> E-
Trust 

0.260 0.264 0.102 2.559 0.011 

Customer Service Quality -> 
Repurchase Intention 

-0.061 -0.064 0.123 0.493 0.622 

E-Trust -> Repurchase Intention 0.594 0.597 0.074 8.041 0.000 

Perceived Value -> E-Trust 0.516 0.514 0.061 8.453 0.000 

Perceived Value -> Repurchase 
Intention 

0.542 0.550 0.096 5.634 0.000 

Security_ -> E-Trust 0.090 0.088 0.087 1.036 0.301 

Security_ -> Repurchase Intention 0.213 0.210 0.090 2.375 0.019 

      

Outer Loadings 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values   

      

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

CSQ1 <- Customer Service Quality 0.903 0.904 0.015 62.094 0.000 

CSQ2 <- Customer Service Quality 0.898 0.900 0.016 57.219 0.000 

CSQ3 <- Customer Service Quality 0.936 0.937 0.008 111.202 0.000 

E-TRUST 3 <- E-Trust 0.915 0.916 0.011 81.925 0.000 

E-TRUST1 <- E-Trust 0.911 0.912 0.015 60.752 0.000 

E-TRUST2 <- E-Trust 0.914 0.915 0.013 68.672 0.000 

PV1 <- Perceived Value 0.937 0.936 0.012 75.292 0.000 

PV2 <- Perceived Value 0.954 0.953 0.009 101.466 0.000 

PV3 <- Perceived Value 0.914 0.913 0.016 56.566 0.000 

RI1 <- Repurchase Intention 0.912 0.912 0.013 69.585 0.000 



106 

 

 

 

RI2 <- Repurchase Intention 0.899 0.898 0.014 62.463 0.000 

RI3 <- Repurchase Intention 0.908 0.906 0.016 57.645 0.000 

SC1 <- Security_ 0.963 0.965 0.007 143.808 0.000 

SC2 <- Security_ 0.940 0.941 0.015 63.980 0.000 

SC3 <- Security_ 0.956 0.957 0.009 105.591 0.000 

      

Outer Weights 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values   

      

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Value
s 

CSQ1 <- Customer Service Quality 0.352 0.352 0.016 21.612 0.000 

CSQ2 <- Customer Service Quality 0.350 0.349 0.015 24.122 0.000 

CSQ3 <- Customer Service Quality 0.393 0.392 0.014 28.165 0.000 

E-TRUST 3 <- E-Trust 0.374 0.371 0.010 37.765 0.000 

E-TRUST1 <- E-Trust 0.355 0.355 0.009 38.659 0.000 

E-TRUST2 <- E-Trust 0.366 0.367 0.010 37.645 0.000 

PV1 <- Perceived Value 0.362 0.362 0.011 32.542 0.000 

PV2 <- Perceived Value 0.366 0.367 0.008 45.575 0.000 

PV3 <- Perceived Value 0.341 0.340 0.012 27.767 0.000 

RI1 <- Repurchase Intention 0.373 0.374 0.013 29.407 0.000 

RI2 <- Repurchase Intention 0.367 0.368 0.013 27.537 0.000 

RI3 <- Repurchase Intention 0.363 0.362 0.013 27.285 0.000 

SC1 <- Security_ 0.366 0.365 0.012 30.914 0.000 

SC2 <- Security_ 0.333 0.331 0.013 24.866 0.000 

SC3 <- Security_ 0.351 0.351 0.012 28.637 0.000 

 


